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FATORES MOTIVACIONAIS NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE
ALIMENTOS SEM GLUTEN POR CONSUMIDORES CELIACOS*!

RESUMO

No contexto de mercado, torna-se primordial conhecer as necessidades dos consumidores,
para assim criar vantagens competitivas. E, neste sentido, o marketing tem um papel
fundamental, pois conhecendo as necessidades do publico é possivel desenvolver estratégias
de marketing apropriadas, a fim de oferecer beneficios por meio de produtos e servigos, com 0
intuito de satisfazer suas necessidades e desejos, e superar as expectativas desse consumidor.
Desta forma, esta pesquisa tem como objetivo identificar os fatores motivacionais que
influenciam no processo de decisdo de compra de alimentos sem gluten por consumidores
celiacos. Para alcancar o objetivo proposto, foram realizadas entrevistas com consumidores
celiacos na cidade de Curitiba. Mediante o resultado das analises, observou-se que dentre 0s
fatores motivacionais que influenciam o processo de compra estudado, estdo: necessidade do
consumo de alimentos sem glaten, salde, qualidade de vida e confiabilidade na marca.

Palavras chave: Alimento sem glaten, Consumidor Celiaco, Processo de decisdo de compra,
Motivacao.

ABSTRACT

In the market context, it becomes paramount to know the consumers needs to, then, create
competitives advantages. And, in this regard, marketing has an essential role, bacause by
knowing the public needs is possible to develop proper marketing strategies, in order to offer
benefits through products and services with the aim of satisfying their needs and wishes, and
overcoming the consumers expectations. In this way, this research has as an objective
identifying the motivational factors that influence the purchase decision process of gluten free
food by celiac consumers. To achieve the proposed objectives, interviews with celiac
consumers have been performed in the city of Curitiba. Through the results analysis, it was
observed that among the motivational factors that influence the studied purchase process are:
need of consuming gluten free food, health, life quality and brand reliability.

Keywords: Gluten free food, Celiac Consumer, Purchase Decision Process, Motivation.

*Artigo formatado de acordo com a submissdo da Revista Brasileira de Marketing — Remark.



1 INTRODUCAO

Nos Ultimos tempos a busca por uma alimentacdo saudavel vem apresentando um
aumento no consumo de alimentos diet, ligth, naturais, organicos, sem gluten e sem lactose.
Segundo pesquisa da consultoria Euromonitor, estima-se uma projegdo de 40% de
crescimento neste ramo de alimentos até 2014. (CYMBALUK, 2011)

Segundo a Federacdo Nacional das Associacdes dos Celiacos do Brasil —
FENACELBRA nos ultimos dez anos aumentou a consciéncia sobre a doenca celiaca, que
afeta aproximadamente dois milhdes de brasileiros, sendo que muitos destes ainda estdo sem
um diagnostico preciso. De acordo com a Associacdo dos Celiacos do Parand — ACELPAR, o
numero de celiacos cadastrados no Parana séo cerca de 3.000, mas muitos sdo diagnosticados
e ndo realizam seu cadastro, desta forma, estima que o numero de celiacos € ainda maior. De,
acordo com estatisticas da federacdo dos celiacos, estima-se que a cada 400 habitantes, um
possui restricdo ao gluten. (FENACELBRA, 2013)

A doenca celiaca é caracterizada pela intolerancia permanente ao glaten, sendo que o
Unico tratamento é a dieta com a exclusdo do glaten. (ARAUJO M. C., et. al). Desta forma, o
consumidor celiaco ndo pode consumir alimentos com glaten devido a sua propria restricdo
alimentar, sendo que, o gluten é uma proteina encontrada no trigo, cevada e centeio, presente
no cardapio de todos os dias da maior parte da populacdo mundial, e isso traz dificuldades.

Com a demanda apresentada por grupo de consumidores, 0s negdcios e servicos sem
gluten, tem se tornado uma opcao de investimento neste segmento. Uma pesquisa realizada
pela Revista Vida Sem Glaten (2009) mostrou as primeiras iniciativas de aberturas de
restaurantes voltadas para este publico em todos os estados do Brasil, com destaque para S&o
Paulo e Santa Catarina, que possuem o0 maior numero de estabelecimentos para estes
consumidores.

No contexto de mercado, torna-se primordial conhecer as necessidades dos
consumidores. Neste sentido, € relevante compreender o papel do marketing no que se refere
ao processo de decisdo de compra do consumidor e dos fatores envolvidos em cada etapa do
processo de compra, Visto que este consumidor esta em constante busca de novidades em
alimentos, e € preciso identificar para atender as suas necessidades. Nesta pesquisa serdo
analisados especificamente os consumidores com restricdo ao gluten independente de género,
na cidade de Curitiba.

Este trabalho representa a possibilidade de um maior entendimento do processo de

deciséo de compra do consumidor celiaco, aprofundando os conhecimentos a partir dos dados



empiricos. O intuito é o de propiciar o levantamento de informagbes e o entendimento
sintético do processo realizado pelos consumidores verificando cada etapa em seu processo de
compra, bem como, averiguar os fatores motivadores em seu processo de decisao de compra.
A partir da exploracdo do tema, podera colaborar para os consumidores, bem como para
varejistas deste segmento, a fim de contribuir para adequacao de seu neg6cio as necessidades
do consumidor, como também verificar a possibilidade de novos nichos de mercado.

Assim, por meio da realizacdo desta pesquisa, pretende-se contribuir teoricamente, na
medida em que se provoca a discussao desses conceitos, bem como, agregar conhecimento
para 0 meio académico e mercadologico, por se tratar de um tema relevante e com
possibilidade de aprofundamento.

Neste contexto, surge o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo os fatores
motivacionais que influenciam em seu processo de decisdo de compra de alimentos sem
gliten? A pesquisa tem como objetivo geral, identificar os fatores motivacionais no processo
de decisdo de compra de alimentos sem glaten por consumidores celiacos, sendo que 0s
objetivos especificos sdo: aprofundar conhecimento no processo de decisdo de compra;
verificar os fatores motivacionais no processo de compra de alimentos e identificar por meio
de entrevistas os fatores motivacionais no processo de decisdo de compra de alimentos sem
glaten.

Para identificar os fatores motivacionais, optou-se pela pesquisa qualitativa, pois esse
método busca aprofundar a realidade pela decisdo de consumo destes alimentos, sendo
utilizada a investigacdo por meio de entrevistas realizadas com este grupo especifico de

consumidor.

2 ABORDAGEM TEORICA

Nesta secdo serdo descritos os conceitos que fazem parte do processo de decisdo de

compra e os fatores motivacionais no comportamento de compra de alimentos.

2.1 Processo Decisdrio de Compra

O processo de compra inicia-se a partir de uma necessidade em que o consumidor
busca sua satisfacdo e percorre por cinco etapas em sua tomada de decisdo: Reconhecimento
do problema; busca de informacdes; avaliagdo de alternativas; escolha do produto; avaliagcéo
dos resultados. (SOLOMON, 2008)



Na primeira etapa o reconhecimento da necessidade, se inicia quando o consumidor
identifica um problema a ser resolvido, que pode ser considerado pequeno, simples ou
complexo, considerando o seu estado atual, e o surgimento de uma oportunidade, que se
refere ao seu estado do atual para o ideal, a qual o consumidor deseja alcancar. Esta
necessidade pode surgir de forma natural ou por estimulos externos, cabendo aos profissionais
de marketing despertar tais necessidades nos consumidores e incentiva-los a escolherem por
uma marca e pelos atributos do produto, e para isso € necessario conhecer as necessidades e
desejos destes consumidores. (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000; SOLOMON,
2008).

Diversos fatores podem influenciar no seu estado atual e na situagdo desejada pelo
consumidor, como, cultura, grupos de influéncia e estilo de vida (MOWEN, 1995). Ao buscar
informac@es sobre certos grupos de consumidores, os profissionais de marketing conseguem
identificar o estimulo predominante para despertar o interesse por uma determinada classe de
produtos, por meio de estratégias de marketing que chamem a atencdo do consumidor.
(KOTLER, 2008)

Na segunda etapa ocorre a busca de informac@es, Engel, Blackwell e Miniard (2000),
Churchill e Peter (2003), afirmam que o consumidor ao reconhecer um problema, busca
informacdes a fim de encontrar dados que contribuam em sua tomada de decisdo, por meio de
fontes internas, sendo suas préprias experiéncias em compras ja realizadas e as fontes
externas que referem-se a familiares, amigos, meios de comunicacdo que os consumidores
buscam consultar ao procurar informag6es em seu processo de decisdo de compra. Segundo
Newman, Sheth e Mittal (2001), essa busca por informacdes, nem sempre envolve todas as
marcas do produto desejado, mas sim, um conjunto de marcas que o consumidor considera
importante em seu processo de decisao.

Nesse sentido a embalagem pode ser uma estratégia de marketing, podendo ser uma
fonte de informacdo ao consumidor, e criar valor ao produto e a marca da empresa estas
informacdes podem estar contidas numa, etiqueta simples, fixada na embalagem, e conter
informagdes obrigatorias trazendo junto a informacdo da marca ou conter diversas
informacgdes. (KOTLER, 2000)

Na terceira etapa, o consumidor busca avaliar as alternativas, e ap6s identificar
informacdes sobre o produto passa para o estagio em que fard a escolha das alternativas
disponiveis, escolhendo a melhor de acordo com seus critérios. Para identificar essas
alternativas, dependera do processo de tomada de decisdo em que pode envolver a decisdo de

uma marca, como também daquela compra habitual em que a marca ndo € relevante em sua



decisdo. Outro fator é a escolha por uma selecdo de produtos, em que é feita a comparacao
entre eles, sendo dividida por niveis especificos, ou seja, o individuo agrupa mentalmente os
produtos e é influenciado sobre as alternativas que podera ter uma forte associagdo com uma
marca em especifica. (SOLOMON, 2008)

Essa etapa também envolve as influéncias individuais e ambientais, como os atributos
do produto que sdo de preferéncia do consumidor, como também uma necessidade especifica,
valores e estilos de vida do individuo (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000). De
acordo com os dados coletados, o consumidor avalia formas de satisfazer seus desejos e
necessidades. (KOTLER & KELLER, 2006)

Na quarta etapa que é escolha do produto, o consumidor realiza uma sele¢do de
alternativas que considerem relevantes para realizar a sua escolha (SOLOMON, 2008). Essa
etapa passa pela identificacdo da escolha, a intencdo de compra e implementacdo da compra,
momento em que o consumidor busca adquirir o produto ou servigo desejado. (NEWMAN,
SHETH & MITTAL, 2001)

Na quinta e ultima etapa critérios de avaliacdo p6s compra, 0 consumidor avalia sua
decisdo, que de acordo com Churchill e Peter (2003), essa avaliacdo podera ser negativa ou
positiva, sendo que vai depender da sua experiéncia de compra, se 0s beneficios foram
superados e se agregou valor em sua aquisicdo. Ao realizar a compra o consumidor faz
avaliacGes da qualidade de sua decisdo e utiliza critérios de avaliagdo, como marca e 0sS
atributos dos produtos. (SOLOMON, 2008)

2.2 Fatores Motivacionais no Comportamento de Compra de Alimentos

A motivacdo é um processo que ocorre quando uma necessidade é despertada e move
o consumidor a querer satisfazé-la, sendo que necessidade pode ser utilitaria, como comer um
alimento que propicie algum beneficio para a saude ou a heddnica relacionada a experiéncias
emocionais, mas independente do tipo necessidade o consumidor deseja supri-las.
(SOLOMON, 2008),

Diversos fatores interferem no comportamento de compra e influenciam na escolha
por determinado produto ou marca, como, fatores culturais, familiares, psicologicos e sociais,
no contexto de mercado torna-se primordial conhecer o consumidor para assim criar
vantagens competitivas (ENGEL BLACKWELL & MINIARD, 2000). Para Sandhusen
(1998), conhecer o consumidor e compreender suas necessidades e desejos propicia a criagdo

de estratégias e composto de marketing para atingir o publico alvo.



As forcas que determinam o comportamento do consumidor de alimentos s&o:
Emocdo, motivo e atitude e as varidveis relevantes no comportamento de consumo de
alimentos que podem influenciar em sua decisao, sdo, necessidades nutricionais; satde; desejo
de alimentacdo prazerosa; conveniéncia; motivo de seguranca; grupos de referéncia; prestigio.
(ARAUJO, LIMA F. & SOUSA 2007, apud ALVENSLEBEN, 2002).

Emocéo: Refere-se ao estado interno em que provar o alimento pode ser ou néo
prazeroso.

Motivo: Orientado por uma atividade ou objetivo.

Atitude: Obtém a reacdo do consumidor que por sua vez pode ser positivo ou
negativo.

Necessidades Nutricionais: Séo as diversas proteinas que 0 organismo necessita.

Salde: A busca por uma alimentacdo mais equilibrada e saudavel, como por exemplo,
alimentos funcionais.

Desejo da alimentacdo prazerosa: O alimento que proporciona um estado de prazer
nem sempre é saudavel, neste caso, 0 comportamento hedénico se prevalece.

Conveniéncia: Devido a falta de tempo, certos grupos de consumidores optam pela
praticidade, como pratos prontos congelados e fastfood.

Motivo e seguranca: Os consumidores buscam por informagdes referentes aos
produtos para preservar sua saude.

Grupos de referéncia: Trocam entre si informacdes e habitos, que influenciam em sua
tomada de deciséo.

Prestigio: O individuo opta por determinado tipo de produto e marca para obter o
reconhecimento de seu grupo e da sociedade.

Um estudo realizado pela Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos para Fins
Especiais e Congéneres - ABIDAD verificou que as pessoas estdo cada vez mais preocupadas
com a sua saude e estdo buscando consumir alimentos mais saudaveis, como os alimentos
organicos, produtos diet e ligth, produtos especificos como os alimentos funcionais e
alimentos sem glaten, a pesquisa apontou ser um mercado potencial e com o nicho a ser

explorado em alimentos saudaveis e saborosos. (GOUVEA, 2010)

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento desta pesquisa, utilizou-se metodologias de abordagem

qualitativa dado o carater interpretativo e de natureza exploratoria do tema pesquisado, sendo



a coleta de dados primarios realizada por meio de entrevistas semiestruturada com 0s
consumidores especificos ao objetivo da pesquisa.

A entrevista semiestruturada tem como caracteristica questionamentos basicos que sao
apoiados em teorias e hipdteses que se relacionam ao tema da pesquisa. (TRIVINOS, 1987, p.
146)

A abordagem qualitativa foi utilizada para analise e interpretacéo, visto que, de acordo
com Marconi e Lakatos (2002) a abordagem qualitativa tem por intencdo identificar a
presenca ou auséncia de alguma qualidade ou caracteristica.

Com a finalidade de atingir o objetivo proposto, a entrevista foi realizada com seis
consumidores celiacos na cidade de Curitiba, sendo homens e mulheres na faixa etéaria de 27 a
46 anos. O roteiro tem o intuito de identificar os fatores que motivam esses consumidores a
comprar esta categoria de alimento especifico e as fontes confiaveis para adquiri-los

O método para escolha dos entrevistados ndo foi probabilistica, mas sim por
aceitacdo daqueles que concordaram em participar da pesquisa. Por, uma questdo ética ndo
serdo divulgados os nomes dos entrevistados.

O levantamento de dados deu-se por meio de entrevistas semiestruturadas a partir de
um roteiro que tem por finalidade responder ao objetivo da pesquisa. A andlise e interpretacao
dos dados sera realizada por analise de conteido com base nas respostas dos participantes,
atrelando a teorias, relacionadas a area de estudo.

4 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA

A obtencdo dos resultados, foi obtida a partir da analise de conteido das respostas das
entrevistas e da observacdo realizada com consumidores que consomem exclusivamente
alimentos sem gluten, sendo possivel identificar fatores motivacionais em seu consumo, como
também a forte associacdo de troca de informacbes a qual possuem este grupo em seu
processo de compra.

Mediante aos dados analisados foi possivel identificar motivos pelo qual compram e
sdo fiéis ao consumo destes alimentos, possibilitando classifica-los como: Motivos de
Consumo; seguran¢a no consumo; atributos do produto; composto de marketing e fontes de
informacao.

Desta forma, os resultados serdo apresentados de acordo com a sintese das respostas
dos entrevistados, categorias identificadas e suas respectivas andlises.
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4.1 Motivos de Consumo

Na categoria motivos de consumo, foram identificados nas entrevistas, as razdes do

consumo de alimentos sem gluten:

e Restricdo alimentar e preocupacao com a saude;
e Qualidade de vida;
e Necessidades no consumo

e Dieta alimentar por ser celiaca devido recomendacdo médica.

A Teoria de Maslow enfatiza que “os individuos sdo motivados por necessidades
especificas” (KOTLER & KELLER, 2006, p. 183). A hierarquia é classificada de acordo com
0 grau de importancia, iniciando na base da pirdmide com as necessidades basicas,
denominadas fisiologicas - fome, sede, moradia, depois de saciado a primeira necessidade,
passa para 0s demais niveis da piramide, os quais sdo, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto realizagdo. (KOTLER &
KELLER, 2006)

Os clientes possuem necessidades e buscam formas de satisfazé-las, e optardo pelo
produto que em sua percepcao oferecam maiores beneficios. (MCDONALD, 2004)

Estes consumidores compram e sdo fieis a essa categoria de alimentos, em primeiro
lugar por necessidade, devido a constatacbes médicas, no qual seu organismo tem restri¢do ao
gluten, ou seja, ndo sendo possivel consumir alimentos com essa proteina. Em segundo lugar,
apos identificarem que sdo consumidores especificos, iniciam seu processo de compra a fim
de preservar a sua saude. O entrevistado 1 mencionou, “que a sua qualidade de vida hoje ¢
muito melhor, pois tem certeza que o que esta consumindo nao lhe fard mal, considerando ser

um alimento que tem os nutrientes necessarios que 0 seu organismo necessita”.
a) Seguranga no consumo
Na categoria seguranga no consumo o0s entrevistados enfatizam que priorizam a

seguranga no que esta sendo consumido, e isso inclui os estabelecimentos varejistas a estarem

enquadrados e cumprindo as leis instituidas neste segmento de alimentos.
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A lei estadual 16.496 sob decreto 12.193 sancionada em 17 de setembro de 2014,
determina que os supermercados, hipermercados ou estabelecimentos similares, de produtos
que sdo indicados para celiacos, diabéticos e intolerantes a lactose, que identifiquem a
exibicdo em um unico espaco na gondola os produtos que sdo destinados para esse tipo de
publico, que sejam separados dos alimentos normais para que ndo aja risco de contaminacéo,
de forma que fique visivel sua identificacio para esses consumidores especificos. (DIARIO
OFICIAL, 2014)

Os seis entrevistados, relataram que sempre se atentam a produtos bem identificados e
antes desta determinacdo da lei, suas compram somente eram realizadas em lojas varejistas
especificas, e que agora terdo mais opcOes de estabelecimentos para realizarem suas compras.
O varejista é encarregado de vender o produto ao consumidor final que geralmente séo
realizadas em pequenas quantidades, sendo que faz parte de seu papel manter estoque e
oferecer variedades ao seu consumidor. (ROJO et. al 2004).

Desta forma, € importante que este segmento de mercado, se adequem a essa lei para
garantir a integridade fisica deste grupo de consumidores, como também poder criar
estratégias e estimulos de marketing para assim gerar valor e superar a expectativa do

consumidor, buscando satisfazer suas necessidades. (LIMEIRA et. al, 2004).

b) Atributos do produto

O desenvolvimento de um produto envolve a definicdo dos beneficios que ele
oferecerd, os quais “sdao comunicados por meio de atributos de produto como qualidade,
caracteristicas, estilo e design”. (KOTLER & ARMSTRONG, 2004, p. 211). Nas respostas
dos entrevistados, foram citados aspectos que influenciam em sua tomada de decisdo, como a
embalagem, qualidade e marca.

A embalagem tem por finalidade gerar maior credibilidade a marca, despertando o
desejo do consumidor em adquirir determinado produto (CESAR, 2000). A embalagem ¢
grande parte influenciadora na decisdo do consumidor, visto que traz uma ampla variedade de
marcas nas gondolas dos supermercados, que estdo disponiveis a escolha do consumidor.
(LAS CASAS, 1997; FARIA & SOUZA, 2008).

Faz parte da embalagem o rotulo do produto, no qual devem conter informacdes
nutricionais, marca, nome e endereco dos distribuidores, tamanho, recomendac6es de uso,
informagdes do fabricante do produto, essas informagdes sdo de direito do consumidor.
(LAS CASAS, 1997)
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A cor também é um fator de deciséo, pois tem influéncia no aspecto fisiolégico como
também no psicoldgico. (FARIA & SOUSA, 2008)

Em relacdo a embalagem, foi instituida a Lei 10.674 em 16 de maio de 2003, tornando
obrigatorio em seu rotulo e na embalagem a informagdo com as inscrigdes ‘contem gliten’ ou
‘nao contém glaten’. (CASA CIVIL, 2003)

O entrevistado 2, ilustrou a, importancia da embalagem em seu processo de deciséo:

Sempre que efetuo a compra, observo as informacdes na embalagem, a facilidade
de abertura e manuseio, a conservagcdo do produto, dicas de consumo,
composicdo, informacBes nutricionais, sei que em meu caso ndo € muito

relevante, mas gosto de uma embalagem bonita. (Entrevistado 2)

Com base nas respostas, é possivel concluir que a embalagem é fator influenciador no
processo de compra para este grupo de consumidores, visto que, consideram importante todas
as informacdes necessarias no rétulo e que sdo de obrigatoriedade do fabricante, mas nédo
abrem mdo de uma embalagem bonita que lhe atraiam a aten¢do, comprovando que do
objetivo de proteger o produto, a embalagem é também uma importante ferramenta de
marketing. (KOTLER & ARMSTRONG, 2004, p. 218)

As informagdes nutricionais no rétulo dos alimentos permitem que o consumidor
tenha conhecimento sobre as propriedades nutricionais do produto, além do mais, a
propaganda coloca o consumidor em contato com novos produtos, explorando o setor de
alimentos, desta forma, o marketing nutricional proporciona maior entendimento sobre o que
consumidor esta adquirindo. (SA, 2004)

Com relacdo a qualidade do produto, a definicdo é bem abrangente, pois envolve
diversas etapas, que séo integradas, como, pessoas, producéo, fornecedores, clientes, todas as
etapas que envolvem o produto, como também o processo de compra e as avaliagdes pos
compra realizada pelo consumidor. A qualidade é percebida quando o cliente retorna para
adquirir novamente o produto e ndo para efetuar uma devolugédo. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2004)

Para esta pesquisa o atributo, qualidade esteve presente em todas as entrevistas, sendo
que todos respondentes mencionaram atrelando a determinadas marcas conceituadas nesta
categoria de alimentos. Consideraram como qualidade o valor que o produto pode lhe trazer,
como beneficio em sua saude, a validade do produto, 0 ambiente da loja e suas avaliacbes no

pOs consumo, que segundo os entrevistados € um dos fatores decisivos para repetir a compra.
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A marca pode ser definida como um nome, termo, simbolo, design ou uma juncéo
deste conjunto, o qual é utilizado para identificar produtos ou servicos e se diferenciar da
concorréncia. (KOTLER & KELLER, 2006, p. 269). Entretanto a marca pode ser simbolica,
tangivel ou emocional, com a finalidade de criar um relacionamento com o consumidor
atendendo assim seus desejos e necessidades. (KOTLER & KELLER)

Segundo relato dos entrevistados, a confiabilidade na marca é um fator primordial na
decisdo de compra, pois acreditam que a marca preferida, garante qualidade, seguranca em
sua fabricacdo, além da sua tradi¢cdo em producéo de alimentos livres de gluten. Conforme diz

0 entrevistado 3:

Tenho como preferéncia a marca, pois me transmite confianca, e tenho certeza
que ndo me fard mal ao consumir o alimento, isto digo, pois tem marcas que
podem haver contaminacdo em seu processo de contaminagdo por produtos com

glaten. (Entrevistado, 3)

Analisando todas as respostas relacionadas a este quesito, foi possivel perceber a forte
associacdo com a marca e sua fidelizagdo a ela, isso ocorre, pela seguranca, tradicdo e a
confiabilidade que tem na marca escolhida, visto que ao adquirir um produto da marca
desejada tem em si a satisfacdo de uma necessidade que foi suprida.

O consumidor tende a optar por um marca conhecida que Ihe tragam confiabilidade,
qualidade e que se sinta familiarizados com ela. (AAKER, 1996). Segundo Samara e Morsch
(2005), ao decidir pela compra de um produto a fim de satisfazer a uma necessidade o
consumidor inclui em seu processo de decisdo, fatores como a marca, 0 ponto de venda e as
formas de pagamento.

No quesito p6s compra, os fatores sabor do produto, atendimento e preco sdo
considerados relevantes para repetir a compra do mesmo alimento sem gldten.

Desta forma, o marketing sensorial € uma poderosa ferramenta estratégica para
influenciar consumidores no processo de decisdo de compra, com a finalidade de motivar e
proporcionar valor ao cliente, por meio dos cinco sentidos: visdo, audicdo, olfato, paladar e
tato. (SCHMITT, 2000)

Avaliando o critério pés compra 90% dos entrevistados mencionaram que o sabor é
um fator determinante para repetir a compra do mesmo produto, sendo que 10% consideram
que o atendimento e preco sdo fatores que avaliam como decisdo de uma nova compra da

mesma categoria de alimentos.



14

Uma nova oportunidade como nicho de mercado é o desenvolvimento de novos
produtos que agrade ao paladar do consumidor, segundo pesquisa ABIAD, os consumidores

estdo buscando por alimentos saudaveis e saborosos. (GOUVEA, 2010)

c) Composto de marketing

O composto de marketing, segundo Churchill e Peter (2003), tem o poder de
influenciar o processo de compra em varios estagios. Kotler (2000), afirma que os 4Ps,
produto; preco; praca e promogédo fazem parte das ferramentas de marketing para influenciar
compradores.

Desta forma, mediante as respostas dos entrevistados, destacaram-se dentro do
composto de marketing: mix de produtos, condi¢cdes de pagamento, localiza¢do e promocdes
com degustacdo de novos alimentos. De acordo com a sintese das respostas dos entrevistados,

aponta-se ser relevantes:

e Localizacdo, facilidade de acesso e estacionamento;
e Atendimento personalizado com orientagdes e dicas sobre os produtos;

e Produtos bem identificados nas géndolas, mix de produtos e condi¢des de pagamento.

O produto oferece algo que pode ser apresentado a um mercado com o intuito de
satisfazer desejos e necessidades, agregando valor ao consumidor. (KOTLER, 2000).

Todos os entrevistados apontaram ser importante ter um mix de produtos no ponto de
venda, visto que o consumo dos celiacos € restrito, e precisam ter op¢des para escolherem e
assim ter a oportunidade de variar o seu cardapio, isso, inclui os diversos tipos de alimentos
na categoria, massas, doces e salgados. Este mercado esta em expansao, visto que, ndo ha
ainda uma ampla variedade de produtos, mas os varejistas estdo vendo esta oportunidade e
investindo neste segmento, para atender as necessidades deste consumidor. (CYMBALUK,
2011)

O preco “¢ uma variavel que pede a determinacdo de escolhas quanto a formacao do
preco final para o consumidor e das politicas gerais a serem praticadas em termos de
descontos, vendas a prazo, financiamento”. (PINHO, 2001, p. 35)

Neste quesito, foram citados por todos 0s entrevistados a questdo preco e condicGes de
pagamento, ambos relataram que para adquirir qualquer alimento sem gliten os precos sao

superiores comparados a um produto normal com gluten. Uma pesquisa realizada Paim e
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Schuck (2010) aponta a diferenca de custo entre um produto com gliten e um produto sem
glaten, como por exemplo, o pdo normal e 0 pdo sem gldten a variagdo encontrada foi de
220%, ou seja, ainda o preco é muito elevado nesta categoria de alimentos.

Para reter um cliente € necessario proporcionar varias oportunidades com o objetivo
de fidelizar o cliente buscando sua satisfagdo. As conveniéncias oferecidas podem ser
determinadas como as facilidades que o cliente descobre durante o processo de negociagéo,
como, por exemplo, as facilidades nas formas de pagamento para finalizarem seu processo de
compra. (COBRA, 1992)

No entanto, a localizacdo do ponto de venda também é um fator analisado no processo
de compra, pois de acordo com Kotler e Armstrong (2003), o composto pracga envolve canais
que tornardo disponiveis o0 produto para o consumidor, neste processo envolve canais de
distribuicdo, localizacao, estoque, logistica, transporte.

Além da praca, outro fator apontado pelos entrevistados é a promocdao, no sentido de
degustacdo de langcamentos de produtos e promocGes de produtos de consumo diario, como
pées e bolos. Afirmaram ainda que as maiores lojas neste segmento ja aderiram a essa forma
de divulgacdo de seus produtos. Para kotler e Armstrong (2003), promocdo, abrange
atividades que convencam os clientes a comprar o produto, por meio de estratégias de
comunicacdo que apontam os pontos fortes daquele produto e que atraiam a atencdo do
consumidor.

De acordo com as respostas, foi possivel concluir que os consumidores avaliam a
localizacdo da loja, estacionamento, atendimento personalizado por atendentes e por
nutricionistas que conhecam a doenca celiaca, de forma, que possam indicar produtos corretos
e dicas de novos alimentos nesta area. Os entrevistados alegaram que sdo poucas pessoas que
realmente tem conhecimento sobre a doenca celiaca e que podem indicar seguramente 0s

alimentos para consumo.

d) Fontes de informagéo

A busca externa de informagdes pode ser considerada com o grau de obtencdo de
informacdes no ambiente referente a determinada compra que o consumidor deseja realizar.
Essa busca externa, incluem: lojas, amigos, numero de anuncios que consumidor consulta e
guias consultados. (MOWEN, 1995)

A categoria fontes de informacdo aponta fontes que estes consumidores buscam

consultar para realizar suas compras.
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Os resultados da pesquisa demonstraram que consumidores entrevistados buscam
informagdes principalmente em sites especificos de intolerantes ao gliten e a lactose, por
indicacdo médica e sobretudo pelos grupos de referéncia, o qual tem influéncia direta e
indireta na decisdo e no comportamento do consumidor. (ENGEL, BLACKWEEL &
MINIARD, 2000).

Os entrevistados também citaram, fontes como revistas de nutricdo, redes sociais e as
préprias reunides que sao realizadas mensalmente na ACELPAR-PR, essa reunido é composta
por membros da associacdo dos celiacos o qual trocam informacBes sobre os produtos e
tendéncias no segmento de alimentos sem gluten.

Dentre as fontes de informag0es, as que tiveram maior destaque foi em primeiro lugar
sites especificos, e em segundo lugar, grupos de referéncia, com indicacdo de amigos e
familiares, e as demais fontes citadas, como op¢des secundarias de informacéo, sendo revistas

e Google.

4.2 Analise sobre os comentarios adicionais dos entrevistados

Nos comentérios adicionais, 0s entrevistados julgaram necessario mencionar, acerca

do que ainda precisa melhorar no mercado de alimentos sem gliten:

Entrevistado 1: Os alimentos sem glaten tem muito a melhorar, principalmente quanto

ao sabor, pois ainda deixa a desejar, gostaria de encontrar novos produtos.

e Entrevistado 2: Gostaria que tivesse mais variedade de produtos, principalmente
produtos salgados, pois a maioria sdo importados.

e Entrevistado 3: Por ser celiaca, a vida social fica um pouco restrita, visto que temos
poucas opcdes de lugares que podemos comer com seguranca, sem que aja risco de
contaminacéo pelo glaten.

e Entrevistado 4: Eu consumo os alimentos sem gliten porque sou celiaca. Hoje a oferta
deste tipo de alimento aumentou o que é bom para as pessoas com dieta restrita, e 0s
produtos doces sdo bem saborosos, quanto aos itens salgados é necessario melhorar o
sabor.

e Entrevistado 5: O sabor dos alimentos salgados sem glaten, precisam melhorar, mas o

que deixa a desejar é o preco, pois comparado ao um produto com gluten, ainda é

muito caro.



17

e Entrevistado 6: N6s temos uma variedades de produtos doces, porém o custo ¢ alto,
qguanto aos profissionais da area de salde, é necessario maior instrucdo sobre a

doenca celiaca.

Com base nas respostas dos entrevistados, & possivel identificar a necessidade em
terem mais opcOes de alimentos sem glaten, bem como ambientes que lhes proporcionem
lazer e entretenimento.

Para melhor atender as necessidades deste publico, o marketing de nicho é definido
como “estratégia de concentrar-se num Unico mercado alvo e adaptar o composto de
marketing a ele”. (CHURCHILL JR. & PETER, 2000, p. 206). Para Ferrel et. al. (2000), a
estratégia de nicho é concentrar e focar os esforcos de marketing em um segmento definido o
qual possui um grupo de necessidades especificas.

Desta forma, € necessario que varejistas deste segmento atrelando a estratégias de
marketing, busquem desenvolver novos produtos, atendimento personalizado por
profissionais capacitados e que tenham entendimento sobre as necessidades dos consumidores
celiacos, a fim de proporcionar mais opc¢des de consumo para este publico.

Mediante as entrevistas realizadas, torna-se perceptivel notar que neste segmento,
existem necessidades a serem supridas, visto que, este grupo de consumidor busca por
alimentos que preservem a sua salde pelo fato de serem celiacos, e necessitam de mix de
servigos e produtos, voltados para atender a este mercado consumidor.

No Brasil, segundo pesquisa realizada por Paim e Schuck (2010), a tendéncia indica
crescimento com diversos novos produtos, servigos e negocios voltados a este segmento de
mercado para atender a este publico especifico.

Contudo, o aumento de individuos celiacos, como também daqueles que estdo
aderindo a uma dieta livre de glaten, deverdo contribuir para a expansdo e demanda deste

setor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi identificar os fatores motivadores no processo de compra
de alimentos sem gluten, analisando especificamente os consumidores celiacos. Por meio, das
analises tornou possivel verificar que nas etapas do processo de compra, as motivacdes que
influenciam em sua decisdo de compra séo de fato a preocupacdo com a saude, qualidade de

vida e confiabilidade na marca.
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Por se tratar de uma pesquisa direcionada a celiacos, a preocupagdo com a salde é um
dos fatores motivacionais mais relevantes pela qual esses consumidores compram 0s
alimentos sem glaten, visto que a partir do diagnostico de que sdo celiacos, torna-se
necessario seguir uma dieta livre do gluten, buscando assim, melhoria em sua qualidade de
vida, sendo um fator primordial em sua deciséo de compra.

A qualidade de vida é consequéncia da alimentacdo livre de glaten imposta aos
celiacos, que de acordo com a interpretacdo e analise das entrevistas, € uma motivagédo
influenciadora para seguirem rigorosamente a sua dieta alimentar.

O fator confiabilidade na marca também estd atrelado a embalagem e aos seus
atributos como as informag@es nutricionais contidas no rétulo, como: produto sem gluten, sdo
fatores considerados importantes em seu processo de decisdo de compra. Aliado a
confiabilidade na marca a troca de informacGes em seu grupo de referéncia criam uma
fidelizacdo a marca em seu processo de compra.

O aumento da demanda por uma dieta sem glaten por consumidores celiacos, e por
novos adeptos deste tipo dieta que, embora ndo possuem nenhuma restricdo alimentar estdo
buscando por uma alimentacdo sem gluten, e isso tem resultado em um aumento pela busca e
consumo de produtos sem gliten mundialmente, inclusive no Brasil. (PAIM & SCHUCK,
2010).

Tendo em vista esta projecdo de crescimento ja citado no trabalho, cabem aos
varejistas e prestadores de servico deste segmento a se atentarem as necessidades destes
consumidores para assim desenvolver novos produtos e servigos para satisfazer e fidelizar a
este publico, cumprindo o objetivo do marketing de buscar ferramentas para influenciar o
nivel de consumo de uma determinada demanda, a fim de identificar quais sdo as
necessidades dos consumidores, por meio da criagdo da oferta e divulgacdo de produtos, 0s
quais esses consumidores necessitam. (KOTLER, 2000)

Como sugestdo para futuras pesquisas sugere-se verificar a precificacdo desta
categoria de produtos, visto que todos os entrevistados mencionaram na entrevista que o prego
é exorbitante, como também, investigar as motivagdes de consumo dos novos adeptos a dieta

sem gldten.
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