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RESUMO

A pesquisa de mercado € uma ferramenta de grande importancia e eficacia
para entender melhor tanto o mercado quanto o consumidor, podendo ser realizada
de diversas formas. Para o presente trabalho foi adotada a elaboracéo e aplicacdo de
um questionario nas regides previamente selecionadas para se instalar um negocio
voltado para o ramo alimenticio e que tenha como principio conduzir uma cadeia
sustentavel, ou seja, baseado nos pilares de sustentabilidade: ambiental, social,
econdmico, territorial e politico. A pesquisa foi elaborada dentro da metodologia
instituida por Malhotra (2001) e se desenvolveu na cidade do Rio de Janeiro, mais
precisamente nas regides Centro e Zona Sul. Desejou-se caracterizar o perfil do
consumidor consciente das suas escolhas dentro do mercado, se ele esta mais
preocupado com o seu conforto individual ou se est4 preocupado com a repercussao
do seu consumo no meio ambiente; a valorizacdo de uma alimentacéo vegetariana e
a relacdo que as pessoas tém com a alimento. A partir dessa pesquisa, buscou-se
desenvolver através da revisdo bibliografica, os elementos essénciais no
planejamento de um empreendimento sustentavel. As informagfes extraidas da
pesquisa de mercado serviram como base para tomada de decisdo quanto ao mix de
marketing do empreendimento em quest&o. A partir dos dados coletados e analisados
foi possivel verificar que o perfil do consumidor consciente esta mais relacionado a
renda, a disposicdo a pagar pelo meio ambiente e ao grau de importancia quanto a
participacdo politica local e a vida espiritual. Concluiu-se também que o
empreendedorismo sustentavel possui, além de todas as premissas do marketing
convencional, o desafio de trabalh&-las sem visar o lucro puramente e com inovacao
constante em seus negécios, inclusive de forma a favorecer todos os stakeholders.

Palavras-chave: sustentabilidade; empreendedorismo; consumo consciente;
mix de mercado; pesquisa de mercado.



ABSTRACT

A market research is a tool of great importance for the consumer, and can be
carried out in several ways. For the present study it was adopted the elaboration and
application of a questionnaire in the regions previously selected to possibly establish
a business oriented to the food sector and whose main goal is to lead a sustainable
chain, that is, based in the sustainability pillars: environmental, social, economic,
territorial and politic. The research was elaborated within the methodology established
by Malhotra (2001) and developed in the city of Rio de Janeiro, more precisely in the
Center and South regions. It was intended to characterize the profile of the consumer
aware of his/her choices within the market, if one is more concerned with your
individual comfort or if more concerned about a spillover of his/her consumption into
the environment; a valuation of a vegetarian diet and the relationship people have with
food. Based on this research, we sought to develop through the bibliographic review,
the essential elements of a sustainable enterprise. As information gathered from the
market research served as a basis for decision making regarding the marketing mix of
the enterprise in question. From the data collected and analyzed it was possible to
verify that the conscientious consumer profile is more related to the income disposition
to pay for the environment and to the degree of importance to a political community
and a spiritual life. It was also concluded that sustainable entrepreneurship has in
addition to all the premises of conventional marketing, the challenge to work them
without focusing exclusively in the profit and with constant innovation in its business,
in order to favor all the stakeholders.

Keywords: sustainability; entrepreneurship; conscious consumption; market
mix; market research.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento econdmico vem gerando cada vez mais degradacfes ao
meio ambiente. A economia mundial esta estruturada basicamente em exploracdo dos
recursos naturais; acumulacao de capital; maximizacado da produgéo e minimizacao
dos custos. Essas premissas vao de encontro com o bem estar e a equidade social,
onde 0s recursos naturais em grande maioria sdo limitados e essenciais para a
manutencdo dos servicos ecossistémicos, ou seja, para a manutencao da vida no
planeta. A grande contradicdo esta na valorizacdo do capital em prejuizo dos recursos
naturais, sabendo-se que qualquer desequilibrio ecossistémico pode colocar o bem-
estar e a propria sobrevivéncia em risco. A natureza e seus recursos ndo deveriam
ser intocados, porém, deveriam ser explorados de maneira racional, respeitando o
tempo de renovacdo e nédo de forma desenfreada e exponencial como vem sendo
realizado (GEORGESCU-ROEGEN, 2012).

A exaustdo desse sistema de producdo desenfreada estimulou a criacdo de
movimentos na contramdo do fast food, como o Slow Food!, que serd melhor
abordado no capitulo 2. Toda a crise ambiental vivenciada nos dias de hoje € também
oriunda de um modo de producdo baseado numa agricultura de transgenia,
monocultivo, insumos quimicos, desgaste do solo, desmatamento e tantos outros
aspectos que ndo estdo em harmonia com os sistemas ecologicos. Ou com uma
industrializacdo barata e eficiente que torna a vida das pessoas mais pratica, porém,
os seus efeitos na saude ja sdo percebidos por um crescente aumento em casos de
cancer. Conforme a Organizacdo Mundial da Saude (WHO, 2017), atualmente 8,2
milhdes de pessoas morrem de cancer por ano e a previsao é de um aumento de 70%
nos proximos anos, ou seja, 21,4 milhdes de novos pacientes até 2032 sendo que em
2012, havia 14,1 milhdes de casos da doencga. Os principais fatores de risco em ordem
de maior influéncia nas ocorréncias da doenca sédo o tabagismo, dieta e obesidade,
alcool e, por fim, o sedentarismo.

De acordo com HAN (2015), a sociedade em geral saiu de um estagio

disciplinar, denominado sociedade disciplinar, que é marcado pelo ndo, pelo dever e

1 Movimento fundado por Carlo Petrini em 1986, na Italia.
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pela obediéncia e caminhou para uma sociedade do desempenho, que nao anulou o
estagio disciplinar, mas somou a pressdo competitiva do desempenho. O sujeito da
sociedade do desempenho tem mais poder e, portanto, € mais produtivo. Esta livre de
dominio externo que o obriga a trabalhar ou que poderia explora-lo, no entanto, esta
fadado a auto presséo e auto exigéncia. Assim, de forma bastante manipuladora, a
sociedade do desempenho introduz na consciéncia do sujeito uma liberdade coercitiva
de maximizar o desempenho. Consequentemente, o excesso de trabalho agudiza-se
em auto exploracdo. Como se houvesse uma linha de chegada e todos,
incansavelmente, seriam estimulados a correr exaustivamente para ter a melhor ideia,
o melhor resultado e assim por diante.

Percebe-se que essa busca pela alta performance e auto exploracdo ignora
varios fatores da saude humana. “Os adoecimentos psiquicos da sociedade de
desempenho sao precisamente as manifestacbes patoldgicas dessa liberdade
paradoxal.” (HAN, 2015, p. 30). Em contrapartida, a sociedade do desempenho e a
sociedade ativa geram um cansago e esgotamento excessivos, de um certo modo, um
desempenho sem desempenho.

Ter uma boa saude esté cada vez mais associado a bons habitos alimentares,
ou ainda, a origem de doencas na forma errada de se alimentar, como remonta
Gonzalez (2008) dentro da histéria da humanidade, desde os tempos de Cristo. O fato
de a ma alimentacdo ser a segunda causadora de céancer, conforme visto
anteriormente, permite-nos inferir gue ndo se pode estudar o desenvolvimento pessoal
e profissional sé por técnicas de ensino e ferramentas de gestéo, ha que se levar em
consideracdo o biologico e o emocional funcionando juntos dentro de um mesmo
sistema. Assim como ndo se pode estudar o desenvolvimento da economia sem levar
em consideracdo a capacidade de recursos naturais e os efeitos em cadeia nos
sistemas ecoldgicos. A economia capitalista se desenvolve com inigualavel eficiéncia
na producédo de bens e riquezas, da mesma forma que também produz males sociais
e ambientais (SACHS, 2009). Partindo dessa premissa, podemos inferir que a
sociedade precisa impulsionar novos modos de produc¢éo, onde a qualidade de vida,
no ambito ambiental e da saude humana, sobreponha os valores econémicos.

Os trés grandes agentes de transformacdo da sociedade sdo: o governo, a
sociedade e o mercado. O governo influencia nos incentivos fiscais e na criagéo de

politicas publicas para impulsionar investidores e empreendedores que se aventuram
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em novas tecnologias, apostando no crescimento de um novo nicho de mercado que
atenda as necessidades de um novo modo de vida. O empreendedor, por estar
sempre buscando explorar e descobrir as necessidades, tenta satisfazer os desejos e
expectativas de seus clientes, ou seja, ele movimenta a dindmica da tecnologia no
mercado de consumo. Contudo, além da satisfacdo das necessidades humana, o
empreendedor também tem a missdo de buscar técnicas de producdo mais limpas e
explorar recursos renovaveis, criando um contexto mais harménico com 0s servi¢os
ambientais. As politicas publicas também possuem um papel primordial nesse quesito,
enquanto o consumidor tem o poder de exigir novas formas de producgéo, de impedir
impactos, de privilegiar produtos mais limpos e mais saudaveis. Ele é o terceiro agente
de transformacdo. Segundo o Ministério do Meio Ambiente (MMA), consumidor

consciente

€ aquele que leva em conta, ao escolher os produtos que compra, 0 meio
ambiente, a salde humana e animal, as relacdes justas de trabalho, além de
guestdes como preco e marca. O consumidor consciente sabe que pode ser
um agente transformador da sociedade por meio do seu ato de consumo. Sabe
gue os atos de consumo tém impacto e que, mesmo um Unico individuo, ao
longo de sua vida, produzird um impacto significativo na sociedade e no meio

ambiente (MMA, 2017).

Por outro lado, € quase utdpico pensar nos dias de hoje que o consumidor vai
abrir mao do conforto do seu carro em prol da reducéo de emissédo do gas carbbnico
na atmosfera. E utdpico pensar que o consumidor de baixa renda esta disposto a
pagar mais caro por um alimento sem agrotoxico, por mais 6bvio que seja 0 custo
beneficio a longo prazo. Também é utdpico pensar que em um pais de analfabetos
funcionais? e educacéo precaria, toda a populagdo ir4 entender e praticar compras
conscientes identificando nos rétulos das embalagens simbolos indicativos de
produtos transgénicos, cruelty free? e diferentes tipos de selos verdes*. Para que haja
de fato um consumo consciente onde as pessoas possam julgar as empresas e fazer

escolhas de fato ecoldgicas, a Educagdo Ambiental é fundamental também como

2 Individuo que, apesar de reconhecer letras e nimeros, € incapaz de compreender textos simples,
bem como realizar opera¢g6es matematicas mais elaboradas.

8 “Sem crueldade animal” - selo reconhecido mundialmente e aplicado para empresas que oferecem
produtos livres de crueldade animal.

4 Exemplos: Certified Humane (animais tratados com humanidade); Rainforest; Aliance (condicGes
salubres para os colaboradores e respeito ao meio ambiente); FSC (madeira de procedéncia legal);
IBD e Organico Brasil (certificacdo organica e responsabilidade social); Ecocert (certificacdo francesa
para cosméticos organicos e cruelty free); Sistema B (negdcios sustentaveis), dentre outros.
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instrumento de governo, esclarecendo e conscientizando a populagéo. J4 existe um
nicho de mercado expressivo em que pessoas ja estdo exigindo e escolhendo os seus
produtos de forma consciente, onde a escolha é movida pela minimizacdo dos
impactos causados ao meio ambiente.

A insustentabilidade da induUstria pecuaria vem causando pressdo sem
precedentes sobre 0s ecossistemas da Terra. Manter bilhdes de animais como
estoque vivo de alimento geram impactos ambientais que ndo estao previstos nos
custos do produto final. A supressao da vegetacéao nativa, a escassez hidrica, poluicéo
do ar pela emissdo de gases de efeito estufa, degradacdo do solo, dentre outras
consequéncias da producdo e exploragcdo de animais para consumo sao fatores
desconhecidos por grande parte da populacdo. A criacdo de animais para consumo
humano é um dos principais responsaveis pela destruicéo de florestas, desertificacéo,
perda de biodiversidade, escassez de agua doce, poluicao da 4gua e erosao do solo.
Se os custos ambientais fossem inseridos no valor do produto para o consumidor final,
carne, ovo, leite e derivados seriam inacessiveis para a grande maioria da populacao
(SCHUCK; RIBEIRO, 2015). O desmatamento da vegetacado nativa ndo € s6 para a
criacdo de pasto extensivo, engloba também a agricultura voltada para a alimentacao
do gado, conforme o 2° Relatério da Sociedade Vegetariana Brasileira (SBV)

demonstra:

Em escala global, o impacto da pecuaria sobre as terras do planeta é imenso.
Atualmente, quase 30% das areas terrestres do globo sdo usados como
pastagem — area equivalente ao continente africano. Além disso, cerca de um
terco dos trés bilhdes de hectares de todas as terras araveis, uma area maior
do que a Australia, se destina ao cultivo de grdos para alimentar animais
criados para consumo. Ou seja, usamos quase metade das terras nao
cobertas por gelo no planeta (75% das areas agricolas) para pastagem ou

producéo de racdo (SCHUCK; RIBEIRO, 2015, p.11).

A pecuaria € o setor econdmico que mais utiliza agua de forma ineficiente. A
agropecuaria é responsavel por mais de 90% do consumo global de agua, sendo um
terco disso destinado principalmente a irrigacdo e ao crescimento de cultivos para
produzir racdo. Para produzir um quilo de carne bovina sdo necessérios 10 a 20 mil
litros de agua, sendo que a maior parte dessa agua € usada para o crescimento dos
cultivos destinados a alimentacéo do gado. O enorme volume de dejetos produzido

pelos bilhdes de animais criados para consumo é também um grande causador de
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impacto nos recursos hidricos, pois sao frequentemente despejados no ambiente sem
tratamento. Quando lancados em terra, estes dejetos infiltram-se no solo,
contaminando lencais freaticos, reservatorios e aquiferos (SCHUCK; RIBEIRO, 2015).

A pecuéaria causa diferentes impactos no meio ambiente, sendo que um dos
indicadores é a perda da biodiversidade. Atividades predatérias causam alteracdes
nos ecossistemas e muitas espécies ndo estdo se adaptando. Responsavel pela
ocupacao de 75% de todas as areas plantadas do planeta e de 30% da totalidade das
terras, a pecuaria é o fator antropogénico de maior impacto sobre a extincdo de
espécies. Estimativas conservadoras indicam uma perda de espécies que varia de
100 a 1.000 para cada milhdo de espécies vivas (0,01 a 0,1%) por ano, taxa cerca de
mil vezes maior do que as taxas naturais de extincdo. Em menos de duas geracoes,
reduzimos pela metade a populacdo de milhares de mamiferos, répteis, anfibios e
peixes. A imensa perda de espécies € um termémetro da degradacdo do planeta e
indicador dos riscos ambientais que esta sendo gerado. Muitas dessas espécies tém
papel importantissimo no funcionamento dos ecossistemas. Seu desaparecimento
poderd ter consequéncias imprevisiveis (SCHUCK; RIBEIRO, 2015).

O Abolicionismo Animal® é o objetivo de varios grupos movidos pelos direitos
dos animais e levanta uma bandeira de maior ruptura de nossos costumes, que
anuncia uma forma totalmente diferente de se relacionar com 0s outros seres
sencientes’, e, consequentemente, com o meio (RODRIGUES; REIS, 2013). A
retirada ou apenas a reducdo do consumo de carne na alimentacdo humana pode
impactar positivamente na preservacao do meio ambiente devido aos varios fatores ja
citados acima que ocorrem no meio natural. No entanto, os movimentos relacionados
a essa causa apelam ndo apenas para os valores ambientais, mas também para os
valores éticos e morais. A Ciéncia Moderna estabeleceu o antropocentrismo tentando
dominar todas as “coisas”, buscando consolidar a visdo segregada homem-natureza,
convictos de uma diferenca fundamental (e hierarquizada) entre a humanidade e as

demais formas de vida. “O homem estava para o animal como o céu estava para a

6 Movimento que busca a abolicdo da exploragdo institucionalizada dos animais, em todas as suas
formas: industrial, laboral, cientifica, cultural e comercial.

7 Seres dotados de sensibilidade e capacidade de distinguir estados de prazer e dor, ou seja, tém
consciéncia de seu sofrimento, séo sensiveis aos danos a eles impostos, evidenciando, assim, estados
mentais.
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terra, a alma para o corpo, a cultura para a natureza” (THOMAS, 2001, p.42 apud
(RODRIGUES:; REIS, 2013).

Assim como a as mulheres, 0s negros e outros ja foram subjugados como
seres inferiores aos grupos hegemonicos. Hoje, a causa dos animais tem ganhado
espaco nas discussbes ambientalistas sob novos paradigmas também. O
abolicionismo animal vem a contribuir com a causa ambiental, pois propde uma
mudanca de valores. Busca demonstrar que além dos danos ambientais ainda ha uma
questdo moral que descortina toda a crueldade que € causada diariamente aos
animais sob diversas formas de violéncia. Acredita-se que essa proposta de se
relacionar com os animais das demais espécies de maneira positiva contribui a causa
ambiental, devido aos impactos ambientais, aos impactos sociais e econémicos da
pecuaria (e da agricultura monocultural que a sustenta). Além de propor um senso
mais humano ao diminuir o sofrimento imposto aos animais ndo-humanos. A mudanca
de alimentacao inevitavelmente faz com que se tenha maior consciéncia ndo apenas
de nossas escolhas e dos impactos que elas causam (positivos ou hegativos), mas do
préprio corpo também, pois ao consumir carne e outros alimentos advindos da
degradacgéo desenfreada da natureza, estamos nutrindo o corpo (RODRIGUES; REIS,
2013).

A abdicacdo do consumo de carne em sua dieta alimentar — bovina, aves,
peixes, e seus derivados, faz do individuo um vegetariano, porém, existe diferentes
niveis dessa abdicacao, que seguem orientacdes distintas. O vegetarianismo possui
0S seguintes segmentos: 1) vegetariano ovo lacto que insere na sua dieta a ingestao
de ovo, laticinios e derivados; 2) vegetarianismo estrito ou puro, exclui todos os
alimentos derivados de animais, mesmo que ndo precise ocorrer a morte do animal,
como ovo, laticinios e mel; 3) veganismo, que € a ideologia em que 0s vegetarianos,
além da alimentacdo, abdicam também do consumo de componentes animais nao
alimenticios, como remédios, vestimentas, calcados ou qualquer produto que tenha
em sua composicéo derivacédo animal ou que seja testado cientificamente em animais
(LOPES, 2013).

Aos que defendem o consumo de carne como elemento indispensavel a

alimentacdo humana ou que simplesmente consomem por questdes culturais e nao
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questionam a ética desse habito, recebem algumas denominag¢des como: carnista?,
onivoro ou omnivoro® dentre outras que sdo difundidas dentre os defensores dos
animais e que lutam pelo fim da exploracdo animal. A exploracdo animal esta
intimamente ligada a cultura do especismo??, conforme explicado por Vitor Hugo

Rodrigues e Priscila Reis:

Uma vez que a maneira pela qual os animais séo usados na relacdo homem-
animal esta profundamente indissociada do modus pensandi individual e
coletivo dos seres humanos, com valores de dominagéo e exploracédo, e que
essa “paisagem mental” se reverbera na forma como nossa sociedade se
estrutura, cujo sistema de valores é imbuido de hierarquia antropocéntrica de
carater instrumental'!, que atinge nossa propria espécie quando
determinamos as pessoas que devem ter mais direito que outras, ou pior,
sobre as outras (RODRIGUES, REIS, 2013, pag. 9)
Para que um empreendimento que almeja a sustentabilidade seja promissor
e competitivo no mercado, ha que se identificar esse nicho e entender as suas
aspiracbes e desejos do consumidor para entdo se desenvolver um negécio que
consiga equilibrar as necessidades do cliente com a prépria competitividade, pois as
tecnologias “verdes”, por serem menos difundidas e ocorrerem em menor escala que
as convencionais, tendem a custar mais caro para os empreendedores. Para entender
melhor o mercado, é importante comecar pelo consumidor, sendo que uma das
técnicas mais usadas para isso é a pesquisa de mercado. As pesquisas de mercado
podem ser realizadas de diversas formas. A que sera objeto deste trabalho consiste
na elaboracdo e aplicacdo de um questionario nas regides em que se deseja
possivelmente instalar um negdcio voltado para o ramo alimenticio e que tenha como
principio conduzir uma cadeia sustentavel.
Para que esta pesquisa de mercado seja conduzida, algumas perguntas
iniciais se fazem necessarias: Qual o perfil do consumidor que esta disposto a pagar
mais por produtos que tenham passado por processos que prejudiquem menos 0 meio

ambiente? Qual o perfil do consumidor que valoriza mais 0 meio ambiente? Empresas

8 Uma ideologia que justifica o consumo ou utilizagdo, de quaisquer produtos de origem animal. Essa
terminologia foi concebida por Melanie Joy através do seu livio Why We Love Dogs, Eat Pigs, and Wear
Cows.

9 Definicdo utilizada dentro da Biologia para classificar espécies que obtém o alimento das duas fontes:
animal e vegetal.

10 E a atribuicdo de valores ou direitos diferentes a seres dependendo da sua espécie.

11 Nota do préprio autor: Quando o individuo é valorado conforme sua “utilidade” para quem o usa
enquanto um recurso, um objeto, um meio para seus fins.


https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Produtos_de_origem_animal&action=edit&redlink=1
https://en.wikipedia.org/wiki/Melanie_Joy
https://en.wikipedia.org/wiki/Why_We_Love_Dogs,_Eat_Pigs,_and_Wear_Cows
https://en.wikipedia.org/wiki/Why_We_Love_Dogs,_Eat_Pigs,_and_Wear_Cows
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com propoésito social tem uma valorizagdo maior pelo consumidor verde? Quais
elementos sdo necessarios a um plano de negdcio para garantir o principio
sustentavel e garantir que ndo seja parte das estatisticas onde aproximadamente 50%
das empresas ndo duram mais que dois anos? E possivel se obter lucro com proposito
de sustentabilidade em seus cinco pilares?

Considerando o contexto acima apresentado, o objetivo geral deste estudo é
investigar a tendéncia de mercado do consumo consciente, mais especificamente no
Rio de Janeiro-RJ, para o planejamento e implantacdo de um restaurante que tera
como missao fornecer uma alimentacdo saudavel, organica e cruelty free.

Como objetivos especifico do estudo, propomos:

a. Identificar um mix*? de marketing a ser aplicado em restaurante

vegetariano.

b. Identificar principais varidveis de um planejamento de marketing

ambiental.

c. Identificar a disposicdo dos consumidores a pagarem pelo meio

ambiente.

d. Caracterizar o perfil do consumidor para um restaurante vegetariano.

12 E ym conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a forma como os consumidores respondem
ao mercado. Basicamente os 4 Ps do Marketing: Produto, Preco, Praca e Promog&o.
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2. MERCADO INTERNO E SUSTENTABILIDADE

A literatura econdmica ortodoxa se utiliza de instrumentos analiticos que
reduzem o processo econdmico a um modelo que se basta a si mesmo, ou seja,
representada por um diagrama circular que encerra 0 movimento de vai e vem entre
a producéo e o consumo num sistema totalmente fechado. Todo o recurso que entra
no processo econdmico consiste em bens de valor agregado e aquilo que é rejeitado
consiste em residuos sem valor. Sendo assim, sd0 muitos 0s custos invisiveis que
ndo entram nessa conta. Sobretudo o real valor do capital natural. Além disso, 0s
recursos naturais nao sao vistos como um estoque finito, sdo subjugados e o custo de
todo empreendimento biolégico ou econémico € sempre maior do que o produto, e
assim tais atividades se traduzem necessariamente em um déficit (GEORGESCU-
ROEGEN, 2012).

O mundo econdmico sempre retorna as condi¢des iniciais. Uma inflagcdo, uma
seca catastrofica ou um crash na Bolsa ndo deixam absolutamente marca alguma na
economia. A reversibilidade é regra geral (GEORGESCU-ROEGEN, 2012). Contudo,
no ecossistema essa relacdo de retirada de materiais s6 vem causando ou
acelerando, conforme a compreensao de cada cientista, as mudancas climéaticas e
consequentemente, as mudancas nas condicbes ambientais. O mundo econdmico
estd sempre buscando a expansdo de mercado olhando para numeros, aumento de
riquezas, acumulagcdo de capital e competicdo acirrada, levando em consideragao
somente os valores econdmicos. Crescimento exponencial indefinido num ambiente
finito (GEORGESCU- ROEGEN, 2012). As nacdes estdo buscando o crescimento
econdmico, a fim de conquistar sua hegemonia no mercado e politica internacional,
porém sem considerar 0s possiveis retornos catastroficos que o natural pode ter. Um
exemplo disso é a China, uma poténcia mundial em construgcdo, porém, naquele pais
nao se consegue respirar e 0 medo de desastres ambientais iminentes assolam sua
populacdo. Fica claro como o crescimento econdmico ndo trouxe necessariamente
desenvolvimento para o pais. O crescimento econdmico ndo €& garantia de
desenvolvimento se ele ndo amplia o emprego, se néo reduz a pobreza e se ndo
atenua as desigualdades (SACHS, 2008).
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Em 1968 foram constatados, no Clube de Roma, os limites de crescimento
populacional; a limitagdo dos recursos naturais, poluicao e o crescimento econémico
como um agravante na degradacdo do meio ambiente. Varios profissionais de
diversas areas de 10 paises se reuniram para examinar a complexidade dos
problemas que afligem os povos de todas as nagdes. Constatou-se que a populagao
cresceu exponencialmente apos a revolucdo industrial devido a queda consideravel
na taxa de mortalidade. Com a difusdo da medicina moderna, com novas técnicas de
salude publica e especialmente com novos métodos de producéo e distribuicdo de
alimentos, as taxas de mortalidade cairam no mundo inteiro (MEADOWS, 1972).
Importante ressaltar aqui que tanto as técnicas de salde quanto de as producado de
alimentos foram responsaveis pela longevidade humana, o que reforca a importancia
da Seguranca Alimentar e Nutricional'®. Além do modo de producdo de alimentos
afetar diretamente na conservacéo ou degradacéo do meio ambiente.

De acordo com Sachs (2008), um desenvolvimento completo de um pais exige
equilibrio de sintonia entre os cinco pilares da sustentabilidade: social, por motivos
intrinsecos e instrumentais de capital humano; ambiental, tanto na manutencédo dos
servicos ambientais quanto como provedor dos recursos e na disposicao dos
residuos; econdémico, como uma condi¢do para que as coisas acontecam; territorial,
relacionado a distribuicdo dos recursos, populacdes e atividades; politico, instrumento
também necessario para que as coisas acontecam. Para que este desenvolvimento
ocorra, também é necessario que se evite a armadilha da competitividade espuria e
autodestrutiva, que se baseia na depreciacédo da forca do trabalho e dos recursos
naturais. Para o desenvolvimento, o crescimento econdémico nao pode ser 0 objetivo
em si, e sim apenas o0 instrumento para avancar no caminho do desenvolvimento
includente e sustentavel (SACHS, 2008).

Celso Furtado sempre defendeu, a partir de exemplos confirmados em paises
desenvolvidos, o crescimento da economia nacional a partir do fortalecimento do
mercado interno. “O motor do crescimento econdmico nao foi tanto o dinamismo das

exportacdes, e sim a expansao dos mercados internos possibilitada pelo aumento do

13 A Seguranca Alimentar e Nutricional, segundo o Conselho Nacional Alimentar e Nutricional vinculado
a Presidéncia da Republica, é a estratégia ou conjunto de ac¢bes intersetoriais e participativas, que
consiste na realizacdo do direito de todos ao acesso regular e permanente a alimentos de qualidade,
em quantidade suficiente, sem comprometer 0 acesso a outras necessidades essenciais, tendo como
base praticas alimentares promotoras da saude, que respeitem a diversidade cultural e que sejam
ambiental, cultural, econdmica e socialmente sustentaveis.
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poder de compra do conjunto da populagéo assalariada” (FURTADO, 1998). E o
consumo interno que impulsiona a industrializacdo do pais e ndo a producdo de
exportacdo. Furtado (1998) ainda defende que o desenvolvimento parte da
capacidade criativa em descobrir as potencialidades, tanto ao empenho de dotar-se
de instrumentos técnicos que aumentam a sua capacidade de a¢éo e resolucédo dos
proprios problemas, quanto a ter valores para tal crescimento, assim, enriquece o seu
patrimdnio existencial. Para objeto do presente trabalho, essas duas diretrizes serao
consideradas no plano de negdcios: criatividade em técnicas sustentaveis e propdésito
com valores baseados nos pilares da sustentabilidade.

Buscar técnicas que nédo estdo disponiveis no mercado global e que ainda nédo
tem incentivo politico, é encarecer o produto. Contudo, mais importante que adotar
um produto final para circular no pais, é criar seu proprio modelo de producdo com
novas técnicas, que nao venham a depender de nenhum insumo externo, ou seja, que
nao sejam enclaves para a propria producdo, devendo as empresas assumirem,
assim, a sua propria identidade, sem seguir modelos importados e ficar refém deles.
O destino dos povos dependera cada vez menos das articulacdes dos centros de
poder politico e mais da dindmica das sociedades civis em se reinventar e no melhor
aproveitamento dos recursos materiais € humanos disponiveis a elas (FURTADO,
1981).

A transicdo para o desenvolvimento sustentavel é uma mudanca
generalizada, englobando os diversos setores de uma nacdo. Comeca com O
gerenciamento de crises, e requer uma mudanca imediata de paradigma. O
crescimento financiado pelo influxo de recursos externos e pela acumulacdo de divida
externa reverte-se para o crescimento baseado na mobilizacdo de recursos internos,
com baixo conteudo de importacdes e aprendendo a “vivir con lo nuestro” (SACHS,
2008). De modo geral, o objetivo deveria ser o aproveitamento racional e
ecologicamente sustentavel da natureza em beneficio das populacdes locais,
conscientizando-as acerca da importancia da conservacéao da biodiversidade aos seus
préprios interesses, ou seja, para a sua propria sobrevivéncia e bem estar (SACHS,
2008). Este sera mais um item indispensavel para um negdécio sustentavel.

Para se criar um empreendimento baseado na sustentabilidade, além de estar
baseado nos cinco pilares da sustentabilidade de Sachs como citado acima, deve-se

estar embasado em valores que vao além do econémico e ainda fomentado em
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técnicas que visam fortalecer a economia local. Fortalecendo a economia local através
de aliancas, associacdes, dentre outros. No setor de alimento, por exemplo, deve-se
priorizar fornecedores que utilizam produtos e processos que buscam degradar menos
0 meio ambiente; mobilizar e utilizar recursos locais; pensar sobre todo o ciclo dos
produtos, onde os valores ambientais sejam critérios prioritarios, tanto em
disponibilidade na natureza, quanto niveis de degradacdo, como por exemplo a
longevidade dos produtos, que nao seja de vida curta e descartavel.

O desafio é de construir um empreendimento nos novos padrées da
ecoeconomia, com responsabilidade social e ambiental. Conforme mencionado por
Hugo Penteado numa entrevista dada ao Café Filosofico (PENTEADO, 2012), a
Economia ndo olha o estoque, s6 fluxo dos produtos. O estoque falado séo os
recursos naturais que devem ser valorizados e pensados como recursos finitos. A
competitividade no mercado em direcionar as estratégias para a criacdo de publico
cada vez mais dependentes do produto em questéo, perde luz no plano de negocios
de um empreendimento sustentavel, onde os produtos ecologicamente corretos
agregam em seus precos mais recursos tecnoldgicos, menos desperdicios e menor
poluicéo, o que logicamente engloba ciclo de vida duradouro. A vantagem competitiva
€ principalmente associar a imagem do empreendimento a esses fatores de
responsabilidade social e ecolégica. O investimento neste tipo de mercado ndo deve
ser encarado como um simples modismo, mas como uma nhova tendéncia de
desenvolvimento econémico (OLIVEIRA FILHO, 2004).

2.1 MERCADO DO RAMO ALIMENTICIO

A sustentabilidade exige uma postura preventiva, que identifique tudo que um
empreendimento pode fazer de positivo - para ser maximizado - e de negativo - para
ser minimizado. Com a tecnologia atual, degradar o meio ambiente, como: desmatar
uma floresta, assorear um rio, poluir uma baia, contaminar a atmosfera de uma cidade
leva hoje menos tempo do que antes da revolucdo industrial, por exemplo. A
reparacao, porem, nem sempre pode ser acelerada. Esta pode até ser tecnicamente
viavel, mas ndo é economicamente. O empreendimento tem que buscar, em todas as

acOes e decisdes, em todos 0s seus processos e produtos, incessante e
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permanentemente, a ecoeficiéncia. Vale dizer, tem que produzir mais e melhor com
menos: mais produtos de melhor qualidade, com menos poluicdo e menos uso dos
recursos naturais. E tem que ser socialmente responsavel (ALMEIDA, 2002).

Com a Revolucdo Verde, iniciada na segunda metade do século XX, seu
objetivo era o0 aumento da producdo e da produtividade das atividades agricolas.
Utilizou-se de intensivos insumos quimicos, das variedades geneticamente
melhoradas de alto rendimento, da irrigacdo e da moto mecanizacdo. A sua
viabilizac&o teve o apoio de politicas publicas nacionais, tendo a pesquisa agricola e
a extensdo rural — aliadas ao crédito agricola subsidiado — como o0s principais
instrumentos para a concretizacdo dessas politicas. Ja na década de 80, a Revolugéo
Verde comecou a ser questionada sob alguns aspectos de mudanca na dinamica da
economia mundial. A discusséo sobre o desenvolvimento sustentavel ganhou rapido
impulso em resposta ao declinio na qualidade da vida rural, bem como a degradacao
da base de recursos naturais associada a agricultura moderna (ALTIERI, 2004).

A producdo agricola deixou de ser uma questdo puramente técnica, passando
a ser vista como um processo condicionado por dimens@es sociais, culturais, politicas
e econdmicas (CONWAY; BARBIER, 1990, apud ALTIERI, 2004). O objetivo maior da
agricultura sustentavel — que sustenta o enfoque agroecolégico — € a manutencédo da
produtividade agricola com o minimo possivel de impactos ambientais e com retornos
econdmico-financeiros adequados a meta de reducao da pobreza, assim atendendo
as necessidades sociais das populacdes rurais (ALTIERI, 2004).

Em resposta a esse movimento de “contrarrevolucéo verde”, foi fundado por
Carlo Petrini em 1986, o Slow Food. Trata-se de um movimento que, segundo o site
oficial, se tornou uma associacdo internacional sem fins lucrativos em 1989.
Atualmente conta com mais de 100.000 membros e tem apoiadores em 150 paises.
O Slow Food conjuga o prazer e a alimentacdo com consciéncia e responsabilidade.
As atividades da associacdo visam defender a biodiversidade na cadeia de
distribuicdo alimentar, difundir a educacédo do gosto, e aproximar os produtores de
consumidores de alimentos especiais através de eventos e iniciativas.

O Slow Food vem despertando nas pessoas 0 consumo consciente e politico.
Ao escolher um produto e/ou um servi¢co, buscar entender os meios e processos de
producdo; julgar a empresa ndo sO pela qualidade, mas também pela

responsabilidade socioambiental e pela preferéncia por produtos locais que degradam
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menos 0 meio ambiente. Partindo disso, um empreendimento ndo pode mais visar
somente o retorno financeiro, devendo fazer parte das estratégias de desenvolvimento
as dimensdes tecnoldgicas e as questdes sociais e econdmicas. Os critérios de
escolhas de um estabelecimento devem girar em torno do coletivo e ndo apenas no
préprio “livro caixa'¥”. Isso reforca Celso Furtado, quando este afirma que o
desenvolvimento do mercado dependera mais das articulagbes de movimentos sociais
do que dos centros de poder politico. Cada vez mais as empresas terdo que incluir
nos seus processos de desenvolvimento a avaliacdo dos impactos sociais, ambientais
e econOmicos para conquistar o mercado (ALMEIDA, 2002).

Para ser sustentavel, uma empresa deve ter cuidado com o meio ambiente;
manter dialogo com os stakeholders e a constante melhoria da sua prépria reputacéo
(fazer um cronograma anual de acdes ambientais e sociais, similar a uma agenda
verde), incluindo a melhoria dos seus procedimentos, ganho de eficiéncia e
investimentos de inovacéo tecnoldgica e de gestdo. Deve também estar atualizada na
realidade econémica do mercado; investir em treinamento e educacao de pessoal;
informar aos stakeholders, sobretudo os consumidores. Segundo Almeida (2002), os
consumidores nem sempre escolhem a op¢do ambientalmente correta e socialmente
justa. Na pratica, dao prioridade a desempenho, valor, preco, seguranca e
confiabilidade. Informar os consumidores das consequéncias ambientais e sociais de
suas escolhas pode ajuda-los a tomar melhores decisdes: escolher a melhor
correlacdo entre produtos, precos e praticas empresariais. Além do papel dentro da
Educacdo Ambiental que exercem quando divulgam informac¢des de cunho ecolégico
e ainda motivam o0 consumo consciente.

Almeida (2002) enfatiza ainda que a pobreza extrema é uma das maiores
barreiras a sustentabilidade e que é ruim para 0s negocios. A miséria ndo tem acesso
a propriedade, ao capital e ao mercado. As empresas precisam, juntamente com 0s
governos, erradicar a pobreza. Trata-se de olhar os pobres ndo como estorvo ou
nulidades para o mercado, mas como uma oportunidade. No gerenciamento da
responsabilidade social corporativa, cada empresa deve encontrar seu lugar em

termos do que considera ser as necessidades do seu bairro, regido e pais em que

14 Livro que contém os custos fixos e varidveis da empresa, bem como entradas e saidas de dinheiro.
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esta inserida. Ou seja, as necessidades do coletivo em que esta inserida devem
integrar a sua estratégia de negocio.

O processo de producdo € a principal fase para se implantar as acdes
sustentaveis. E nela que se requer o melhor aproveitamento dos recursos, a escolha
de produtos harménicos com a cadeia produtiva da regido e a adocdo de técnicas
eficientes que possam levar a um produto final de qualidade, ecologicamente correto,
socialmente justo e saudavel, assim como orienta os pilares da sustentabilidade ja
citados anteriormente.

O ciclo de vida dos produtos e residuos deve ser pensado em todos o0s
momentos da producéo e fazer parte do padrédo operacional da empresa. Avaliacao
do Ciclo de Vida (ACV) é uma ferramenta que foi elaborada para justamente detectar
dentro do processo de producdo os aspectos ambientais e o impacto que produzem
no meio ambiente. A avaliacdo tem o objetivo de minimizar os impactos e fazer as
alteracdes necessarias dentro de todos os processos buscando degradar menos e
racionalizar o uso de recursos naturais. A normalizacdo mais comum e utilizada € a
norma ISO 14.040, que orienta através de diversas diretrizes, a fim de garantir o
melhor processo de produgdo (COLTRO et al.,, 2007). Vale ressaltar que o
aproveitamento dos residuos sélidos é parte do ciclo de vida dos produtos. Em muitos
casos, a logistica reversa é até obrigatéria para os fabricantes e distribuidores.

Os debates sobre sustentabilidade tém ganhado cada vez mais destague na
sociedade e no mercado. Em consequéncia disso, os consumidores tém sido
influenciados por estas questdes acerca do meio ambiente em seus comportamentos
de compra. Conforme citado® por Souza (2012), varios estudos vém sendo feitos para
analisar o consumidor na compra de produtos ecologicamente corretos e seus
interesses ambientais e de sustentabilidade.

Em relacdo ao ramo alimenticio, sdo diversos os elementos que influenciam
no comportamento do consumidor na escolha de um restaurante. Lewis (1981) apud
Souza (2012) considera que ha cinco atributos importantes para a escolha de um
restaurante: a qualidade da comida, a variedade do cardapio, o preco, a atmosfera e
os fatores de conveniéncia. A qualidade da comida foi avaliada como a variavel que

mais influenciava no retorno e aumento da frequéncia em um restaurante, no entanto,

15 Herberger (1975); Tucker (1980); Simintiras (1995); Holden, (1999); Chai (2010) e outros.
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o argumento de sustentabilidade apresentado no card4pio, ou seja, o selo indicando
que o estabelecimento pratica acdes sustentaveis, influenciou positivamente nas
avaliacdes dos participantes. Porém, ndo € uma questao que influencia na escolha do
restaurante e sim sé o faz reforcar a simpatia pelo local. Além disso, os resultados
ainda revelam que estes possiveis consumidores ndo estao dispostos a pagar mais
por restaurantes que praticam a sustentabilidade (SOUZA, 2012).

Existem varias praticas que podem compor a operacionalizacdo de um
restaurante que visa a sustentabilidade. Reciclagem do lixo, por exemplo, pode-se
fazer parcerias com cooperativas, onde o lixo seco é destinado diretamente a locais
de reciclagem; o 6leo pode ser entregue a industria de sabdo; o organico pode virar
alimento para animais em chacaras proximas ou até mesmo material para
compostagem. Enfim, sdo préaticas simples que dinamizam toda uma cadeia de
aproveitamento de residuos sélidos. Vale ressaltar que somente encaminhar o residuo
para um reaproveitamento ndo é suficiente. A gestdo dos residuos deve ser feita com
um programa que tenha como objetivo a reducéo de residuos, assim, é realizado em
paralelo a reducdo de recursos naturais dentro da cadeia produtiva, como fazer uso
consciente de embalagens e de outros itens reciclaveis. Dentro do plano, faz-se
necessario também a criagdo de procedimentos e treinamento para o pessoal.

Utilizar alimentos organicos € uma prética indispensavel que deve ser
incorporada a um restaurante sustentavel. E um grande diferencial para a estratégia
de mercado e o cliente podera saborear refeicdes livres de agrotdxico. E uma pratica
indispensavel pois engloba as dimens@es ambiental, social e territorial. Ambiental por
se tratar de uma pratica menos degradante, como no caso dos produtos agroflorestais,
gue preservam o meio ambiente. Social se a escolha do fornecedor se tratar de
pequenos agricultores (agricultura familiar) e territorial, se estes forem da regiéo local
do empreendimento. A desvantagem do orgéanico ainda é o preco e a disponibilidade
sazonal de algumas culturas que sdo respeitadas em seu tempo de cultivo.

A economia dos recursos haturais cabe em qualquer empreendimento, a
exemplo de um restaurante. Ter procedimentos para a utilizacdo e reuso da agua e
escolher os equipamentos com menor consumo de energia estao entre as principais
praticas. Existem dispositivos também que ajudam a fazer essa economia, como

temporizadores ou redutores de vazao nas torneiras e nas descargas. Além disso, é
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possivel aproveitar a luz natural, substituir as ldmpadas convencionais por LED e
investir em sensores de presenca para evitar luzes acesas sem necessidade.

Um restaurante que visa incentivar o consumo consciente baseado em
produtos organicos e cruelty free deve obrigatoriamente incorporar a sua gestédo de
compras alguns procedimentos de escolha dos fornecedores com critérios voltados
n&o apenas para o preco e qualidade como ja é convencional. E de suma importancia
analisar o modo de producao do fornecedor e principalmente se € uma empresa que
promove ou pratica testes em animais. Em outras palavras, dar preferéncia a produtos
biodegradaveis; cruelty free; organicos; fornecidos por empresas que aderem a
parcerias com as “lutas” locais; dentre outros. Sabe-se que nem todos os produtos
necessarios irdo atender a todos esses critérios, por isso, o cardapio deve ser
diversificado. Uma sugestao simples e eficiente € a elaboracédo de fichas de cadastro
dos fornecedores, contendo dados burocraticos como enderecos; produtos
fornecidos; dados financeiros e outros. Além de um pequeno questionario com
informacdes acerca das acdes sustentaveis da empresa, conforme demonstrado no
quadro 1. A cada pergunta sera marcado na coluna “sim” ou “ndo”, o campo
“‘Evidéncias” serve para a inclusdo de informagdes complementares. Na coluna
“Pontos”, podera ter um controle maior dos critérios de avalicdo dos fornecedores,

podendo atribuir 1 ponto para cada acdo positiva e -1 para cada acéo negativa.

Quadro 1. Ficha Cadastral de Fornecedores

Perguntas Sim/ Evidéncias e Pontos
N&o Observacbes

Segue as normas de Seguranc¢a do Trabalho? Sim Tem Técnico responsavel 1
Participa de ac¢des sociais? Sim Projeto “x” e projeto “y” 2
Faz testes em animais? N&o | Declaragéo 1
Tem praticas sustentaveis? Sim Reuso de agua 1
Tem componentes de origem animal nos produtos? | Nao | Componentes cruelty free 1
Produtor local? N&o | Municipio vizinho -1
Utiliza agrotédxico ou produtos quimicos controlados? | Ndo | Selo Orgéanico 1
Total de pontos 6

Fonte: Elaboracéo propria

Limitar a carteira de fornecedores de um restaurante ndo é algo simples,

principalmente quando se tem um cardapio bastante variado. A partir de algumas
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consultas e constatacdes realizadas em restaurantes da cidade do Rio de Janeiro que
seguem a mesma linha de valores dentro da sustentabilidade, estes demonstraram,
em geral, ter boas parcerias com produtores organicos locais. Outro ponto em comum
é o cardapio com pouca variabilidade e “gourmetizado™®, assim € possivel planejar e
oferecer uma refeicdo de qualidade e com produtos frescos. Dessa forma, para uma
empresa adentrar no mercado competitivo e com uma nova proposta de gestdo, ou
seja, com uma gestéo sustentavel, € fundamental um planejamento estratégico com

todas essas variaveis.

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

A fase de planejamento ¢ a fase mais importante para um negocio. E nela que
sdo avaliados os riscos para verificacdo de viabilidade, se € viavel a realizacdo do
negocio ou se SA0 necessarios ajustes para antecipar riscos e atender as demandas
de mercado. Segundo pesquisa realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - Sebrae (2016), um dos motivos para o0 encerramento prematuro
das empresas é justamente o tempo de planejamento e capacitacdo dos gestores,
estando em primeiro lugar a relacdo com os fornecedores e a aplica¢ao financeira no
negocio. Em um plano de negdcios bem elaborado, todas essas necessidades séo
previstas e atendidas no tempo certo para a abertura do negdcio, de forma a
potencializar os pontos positivos e se antecipar 0s riscos hum mercado ja tao
competitivo. Em resumo, a mortalidade das empresas esta associada a diversos
fatores contribuintes, sendo que a soma de muitos fatores negativos tendem a levar
ao fechamento do negocio (SEBRAE, 2016). O tempo médio de planejamento para
abertura de uma empresa é de no minimo 11,4 meses, ou seja, tempo para planejar,

organizar e buscar dados e capacitacao suficiente para a abertura do negocio.

2.2.1 O que € um plano de negocios

16 Se refere a ideia de qualidade dentro de padrdes estabelecidos utilizando critérios da alta cozinha.
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Um plano de negocios € um documento que descreve os objetivos de um
negécio e 0s passos que devem ser dados para que esses objetivos sejam
alcancados, diminuindo riscos e incertezas. Um plano de negécios permite identificar
e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado. Este devera
conter todas as informagcbes de uma empresa, pois pode ser utilizado para
apresentacao a investidores (SEBRAE MINAS, 2007). O plano também pode orientar
com informacdes detalhadas sobre o ramo, os produtos e servicos que a nova
empresa ira oferecer, além de conter dados de seus clientes, concorrentes,
fornecedores e analises dos pontos fortes e fracos do seu negdcio, contribuindo para
a identificagéo da viabilidade de sua ideia e na gestao da empresa (SEBRAE MINAS,
2007).

A estrutura de um plano de negdcios pode variar de autor para autor, sendo
em geral: sumario executivo; natureza do negdcio; definicdo dos principais produtos
e/ou servicos; caracterizacdo dos seus principais clientes; localizacdo da empresa;
montante de capital a ser investido; previsdo do faturamento mensal; previsdo do
lucro; previsdo do tempo de retorno do capital investido. Uma das ferramentas
utiizadas e de fundamental importancia para um bom plano de negdécios € o
planejamento estratégico de marketing, o qual sera objeto de estudo do presente
trabalho.

Marketing € um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor
aos clientes, bem como administrar as relacdes com seus stakeholders. Cabe a
gestdo de marketing entender, adaptar e criar modelos que aumentem sua eficacia
sobre as principais questées que fazem parte da sua area de atuacao, quais sejam:
crescimento de vendas e de participacdo de mercado, retencdo de clientes,
desenvolvimento da consciéncia da marca, aumento das intencdes de compra,
conquista de novos mercados e desenvolvimento de novos produtos e servigos
(TEIXEIRA et al., 2012).

O objetivo maior do marketing é a identificacdo da necessidade do mercado e
a satisfacdo do cliente. Como o ambiente de mercado se transforma rapidamente, os
gestores de marketing precisam de informacdes cada vez mais corretas, precisas e
atualizadas. Uma das ferramentas mais eficientes e mais utilizadas para coletar e
organizar essas informacdes € a pesquisa de marketing. Estas pesquisas iluminam o

caminho para uma estratégia e gestdo assertiva (MALHOTRA, 2001). Sera
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apresentado no proximo capitulo o processo de preparacgdo e realizacdo da pesquisa
de mercado para o planejamento estratégico de marketing, objeto do presente

trabalho.



22

3. REALIZACAO DA PESQUISA DE MERCADO E METODOLOGIA

A pesquisa consiste em um procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que foram propostos (GIL,
2002). E a pesquisa de marketing, de acordo com Malhotra (2001), consiste em
identificar, coletar, analisar e disseminar informacdes, a fim de melhorar a tomada de
decisOes relacionadas a solucéo de problemas e/ou oportunidades em marketing. A
pesquisa de mercado deve ser precisa, de modo que reflita a situagao real, imparcial
e objetiva para que possa, de fato, elucidar na solugcdo dos problemas ou
oportunidades.

A metodologia da pesquisa se compde de algumas fases, desde a formulacao
do problema até a apresentacao dos resultados. As fases de um projeto podem variar
de autor para autor. Neste trabalho serd utilizada a metodologia abordada por
Malhotra (2001), uma vez que a obra deste autor se apresenta com riqueza de
detalhes e estruturas objetivas. Os elementos habitualmente requeridos num projeto
de pesquisa séo:

a) Definicdo do problema

b) Elaboracdo de uma abordagem do problema

c) Concepcao da pesquisa

d) Trabalho de campo e coleta de dados

e) Preparacao e andlise dos dados

f)  Preparacao e apresentacdo do relatério

3.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O problema tem que ser elaborado de forma clara, pois sera ele a base de
toda a pesquisa. A sua natureza deve ser cientifica, ou seja, envolvendo variaveis que
podem ser testadas e que néo sejam simplesmente para resolver questdes de valor
ou onde néo for passivel de verificagdo empirica. As variaveis devem ser passivas de
observacdo e manipulacdo, como, por exemplo, avaliar a correlagcdo da variavel
“disposicdo a pagar’” com a variavel “renda” dos entrevistados. A formulagédo do

problema deve partir de uma pergunta; de forma clara e objetiva; empirica, ou seja,
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ndo referir-se a valores subjetivos; suscetivel de solucdo e o problema deve ser
delimitado de uma dimensao viavel (GIL, 2002).

Conforme Malhotra (2001) orienta, € muito importante para a fase de definicdo
de problema fazer estudos a partir de dados secundarios. Principalmente quando se
trata de avaliar o Ambiente Econdmico como: taxa de inflacdo!’; taxa de cambio?s;
produto interno bruto - PIB?; renda per capita; taxas de juros e outros indicadores que
possam embasar a viabilidade econémica. No Ambiente Legal, € importante levantar
as principais leis e normas que regem o ramo de atuacao da empresa. No ambiente
politico, é importante observar as politicas monetéria, tributaria, distribuicdo de renda,
relacdes internacionais e estrutura de poder. No entanto, como ndo é objetivo do
presente estudo fazer a demonstracdo da andlise da viabilidade econdmica, essa
analise sera realizada como parte do do plano de negdcios, em outra fase.

O objetivo da presente pesquisa de mercado foi conhecer as preferéncias e
segmentar o mercado para identificar a sensibilidade quanto a sustentabilidade.
Seguindo as orientacdes de Gil (2002), as perguntas formuladas foram: Qual o perfil
do consumidor que esta disposto a pagar a mais pelo meio ambiente? Qual a
demanda de mercado para o vegetarianismo? Somente 0 vegetariano valoriza a
refeicdo cruelty free? Na cidade do Rio de Janeiro, onde se concentram as pessoas
gue valorizam uma alimentacéo vegetariana? Quais as perspectivas das pessoas em
relacdo a alimentacdo? A pesquisa foi realizada somente onde ha um interesse prévio
em se abrir o negdcio (na regido centro e zona sul da capital Rio de Janeiro), ndo

havendo restricao de idade para o publico alvo.

3.2 ELABORACAO DA ABORDAGEM DO PROBLEMA

Na abordagem do problema sédo definidas as bases objetivas/teoricas; o

modelo analitico, se vai ser descritivo ou matematico; as questdes da pesquisa e

outros fatores peculiares que forem necessarios (MALHOTRA, 2001).

17 E 0 aumento generalizado e persistente de precos em um determinado periodo de tempo. No Brasil,
o indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), calculado pelo IBGE, é a referéncia para
acompanhar a evolugéo da inflag&o.

18 E o preco de uma moeda estrangeira medido em unidades ou fracdes (centavos) da moeda nacional.
19 A soma, em valores monetarios, de todos os bens e servicos finais produzidos numa determinada
regido, durante um determinado periodo.
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As bases teoricas ou objetivas devem buscar conceituar e identificar variaveis-
chave. De acordo com uma pesquisa ja realizada para identificacdo do perfil do
consumidor verde (AFONSO, 2010), a maioria dos entrevistados revela um
comportamento ecologicamente consciente elevado. E o perfil do consumidor verde é
composto majoritariamente pelo sexo feminino, jovem, com instru¢ao educacional de
nivel superior e com renda média-alta. No entanto, a variavel que mais representou o
consumidor verde foi o “altruismo”. Esta variavel se revelou mais efetiva na intencéo
de compra dos produtos verdes do que a “preocupacgao pelo meio ambiente”. Outra
revelacdo importante foi a dissonancia notdria entre a intencao de compra e a compra
efetiva de produtos verdes. Ou seja, uma coisa era 0 que 0 consumidor pensava e
outra, completamente diferente, como este agiria. Sendo assim, deseja-se aqui buscar
o real estilo de vida do consumidor e o valor que ele da para uma refeicédo sustentavel,
uma refeicdo vegetariana e organica.

Abreu (2010) buscou estudar o julgamento de valor que as pessoas adotam
para os comportamentos de consumo. De acordo com sua pesquisa, a conduta de
valorar € um ato racional do individuo que parte da satisfacdo das suas necessidades.
O autor constatou que foi exatamente o consumismo implantado pelos Estados
Unidos, a partir da década de 1920, que permitiu que o hedonismo?° se espalhasse
pela sociedade como comportamento geral. A partir dai, as escolhas e a valoragéo
passaram a se relacionar mais com a identidade individual do que do coletivo, levando
a uma sociedade cada vez mais individualista.

O consumo sustentavel tem como base a consciéncia ecoldgica, afinal, as
escolhas sdo motivadas pela necessidade de preservar os sistemas ecoldgicos. Para
tal, faz-se necessario que se tenha informacéo e conhecimento. Informacéo de como
ocorrem 0s processos de producdo e conhecimento acerca do funcionamento dos
ecossistemas e o que realmente é prejudicial ou ndo. Baseado nisso, algumas redes
e grupos foram formados com o objetivo de dar uma nova configuracdo para as
relacdes entre consumidor e produtor. A partir dai transformando também a relagéo
entre o individuo e o meio ambiente. No entanto, acredita-se que essa conduta é

restrita a esses grupos, mas ja ha um nicho de mercado em potencial (ABREU, 2010).

20 Uma teoria ou doutrina filos6fico-moral que acredita na dedicacdo ao prazer como estilo de vida e
bem supremo.
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Conseguir medir a sensibilizacdo do mercado para um consumo sustentavel,
motivado por valores politizados e voltados mais para o coletivo do que para o
individual, nos leva a identificar as variaveis do estilo de vida. O nivel de importancia
que as pessoas dao para questdes politicas, ambientais e sociais representam
variaveis-chave para a presente pesquisa. Sendo assim, as variaveis foram nomeadas
como: “materialista”, “espiritualista”, “politico”, “consciente” e por fim “consumista”, a
fim de testar a tendéncia real da intencdo de preservacao e atitude menos consumista
dos entrevistados. Foi testado também, a partir da identificacdo dos grupos que se
mostraram mais conscientes, o perfil sociodemografico.

Um modelo analitico consiste no inter-relacionamento de um conjunto de
variaveis, a fim de representar o sistema - ou parte dele - ao que se deseja identificar
(MALHOTRA, 2001). Foi adotado o modelo descritivo onde as variaveis se relacionam
de forma independente entre si, ou seja, ndo sado variaveis de causa e efeito, porém,
foram testadas no programa Excel, afim de verificar se ha alguma relacédo explicativa
entre elas. Os testes realizados se apoiaram em analise descritiva e regressao
logistica, conforme metodologia orientada por Malhotra (2001).

A construcéo das questdes da pesquisa deve ser guiada pela definicdo do
problema, pela estrutura teérica e pelo modelo analitico adotado (MALHOTRA, 2001).
A pesquisa se divide em trés partes quanto a forma de resposta. A primeira trata-se
de julgamento de grau de importancia que as pessoas ddo ao materialismo,
espiritualidade, politica, preservacao do meio ambiente e consumo. Nesse bloco, foi
perguntado qual o nivel de importancia que cada variavel tem em sua vida, onde as
respostas puderam se situar em quatro opgdes: “Sem importancia®, “pouco
importante”, “importante” ou “muito importante”.

O segundo bloco de perguntas compde-se com respostas de multipla escolha.
Abrangem os seguintes dados sociodemograficos: sexo, idade, escolaridade, renda e
abrangem também perguntas que inferem a sua relacdo com a alimentacdo e o
vegetarianismo, além de consultar o valor que o entrevistado da para uma alimentacéo
vegetariana e a sua disposi¢ao a pagar a mais por produtos ecologicamente corretos.
Algumas perguntas foram formuladas com vistas na demanda de mercado, como por
exemplo: quantidade de vezes por semana que 0 entrevistado come fora de casa; 0
que é mais importante em um estabelecimento e onde costuma fazer suas refei¢des.

Saber se o individuo valoriza ou ndo a alimentacdo vegetariana e organica por si s6
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ndo é um indicador de cliente em potencial, faz-se necessario cruzar com outras
informacgdes e descobrir mais desse mercado. E no terceiro bloco, o entrevistado
indicou de forma livre o bairro onde mora e o bairro onde trabalha. Essa informacao

deve servir de apoio para a escolha do local de implantacdo do negdcio.

3.3 CONCEPCAO DA PESQUISA

A concepcédo da pesquisa é toda a estrutura de planejamento para realizacéo
do projeto de pesquisa de marketing. E a fase de detalhamento da implantacdo dos
proximos passos e realizacdo do projeto. Deve-se definir o tipo de pesquisa,
especificar os procedimentos de medicdo e escalonamento; construir e realizar o pré-
teste do questionario; especificar o processo de amostragem e o tamanho da amostra
e por fim, desenvolver um plano de analise de dados (MALHOTRA, 2001).

3.3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa pode ser exploratoria, quando o objetivo é a definicdo do
problema, ou seja, quando o pesquisador trabalha num campo inexplorado e quer
buscar uma melhor definicdo para o seu problema (MALHOTRA, 2001). O que nao é
0 caso da presente pesquisa, onde ja foi definido o problema. Contudo, sera adotada
a pesquisa conclusiva descritiva, que busca descrever o perfil de grandes grupos
conforme o objetivo de caracterizar o perfil do consumidor para uma refeicdo
vegetariana, dentre outras tendéncias para o mercado do ramo alimenticio. Foi
realizado um estudo transversal Unico, ou seja, aquele em que as informacdes séo
extraidas da populacdo alvo somente uma vez (MALHOTRA, 2001).

Foi adotado o método de survey?! por entrevistas pessoais com abordagem
em centros com grande circulacdo de pessoas e entrevistas auxiliadas pela internet,
mais precisamente, por grupos na rede social facebook. A coleta de dados foi feita a

partir de um questionario estruturado, a fim de padronizar o processo e manipular as

21 Método de comunicagdo ou interrogatério aos participantes da pesquisa.
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variaveis de forma objetiva pela funcdo de andlise estatistica no programa Excel, além
de simplificar a codificacdo, analise e interpretacdo dos dados. A aplicacdo da
pesquisa deu-se de forma direta, ou seja, os participantes tiveram uma explicacao
prévia dos objetivos da pesquisa da qual participaram (MALHOTRA, 2001).

Com o objetivo de escolher o local para implantacdo do empreendimento e
visando a otimizag&o da coleta de dados, o universo em estudo foi subdividido em
quatro sub regibes, conforme o quadro 2, as regibes foram estratificadas. As
entrevistas pessoais foram realizadas em pontos estratégicos de grande circulacao
de pessoas de todos os perfis de idade, escolaridade, renda e outros, satisfazendo
cada sub regido. A regido 1 é composta pelos bairros Centro e Santa Tereza. A regido
2 € composta por Flamengo, Catete, Gloria e Laranjeiras. A regido 3 pelo bairro do
Botafogo e a regido 4 pelos bairros Copacabana, Leblon e Ipanema.

A coleta de dados da regido 1 foi toda atendida por formularios respondidos
via divulgacao virtual. Na regido 2 foi realizada coleta por divulgacao virtual e por
entrevistas pessoais realizadas na praca Sdo Salvador numa sexta-feira a noite,
guando ha grande concentracdo dos moradores dos bairros. Ainda satisfazendo a
regido 2, foram realizadas entrevistas no Aterro do Flamengo no final da tarde de um
dia util, onde também é possivel encontrar pessoas mais disponiveis a participar. A
regido 3 foi satisfeita com entrevistas no Shopping Botafogo no horario do almoco de
um dia atil e nos bares a noite em dia util. A regido 4, onde também encontramos
moradores dos bairros dispostos a colaborar com a pesquisa nos bares e pracas no
final da tarde para a noite. Geralmente os trabalhadores ndo sdo muito acessiveis
durante o dia, ou estéo isolados no local de trabalho ou apressados, portanto, optou-
se por aborda-los nos locais de lazer.

No entanto, adotou-se também a difusdo eletrbnica da pesquisa, para que
tivesse acesso a pessoas que S0 mais atuantes nos grupos virtuais de organizacao
dos bairros. Cada bairro tem uma pagina na rede social do facebook onde todos
divulgam produtos, pedem referéncias, discutem sobre a gestao dos bairros, divulgam
informacdes de utilidade publica, dentre outros. Pode-se dizer que a participacdo via
internet em relagdo as entrevistas pessoais foi bem menor. Mesmo assim, mostrou-
se de grande importancia para pulverizar a pesquisa e acelerar a velocidade da

mesma.
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Quadro 2. Regiéo Estratificada

Regiéo Bairro
Centro
Regido 1
g Santa Tereza
Gléria
Regido 2 Catete
Flamengo
Laranjeiras
Regido 3 Botafogo
Copacabana
Regido 4 Ipanema
Leblon

Quadro 2. Regido Estratificada

A coleta dos dados teve uma velocidade relativamente demorada, uma vez
gue a pesquisa nao contou com nenhuma contratagdo de servigos ou recursos para
tal. Iniciou-se em 17 de outubro de 2017, as 17:19 e findou em 18 de novembro de
2017, as 22:42. As entrevistas foram realizadas praticamente com custo zero, onde
gastou-se apenas com algumas impressdes do questionario, para caso o aparelho
celular ndo funcionasse e algumas passagens de metrd para deslocamento. Todas as
abordagens realizadas pessoalmente, ou seja, todas as entrevistas nao virtuais, foram

realizadas pela propria pesquisadora.

3.3.2 Medic&o e Escalonamento

Sao diversos os tipos de escalas para a criagdo de um questionario. Medicao
€ a atribuicdo de niumeros ou outros simbolos a caracteristicas de objetos de acordo
com certas regras predefinidas, assim, pode-se analisar de forma estatistica os dados
resultantes, além de facilitar a comunicagdo das regras. Para que esses atributos
sejam trabalhados, devem ser padronizados e aplicados uniformemente
(MALHOTRA, 2001). A medicdo utilizada nesta pesquisa buscou identificar a
tendéncia de estilo de vida dos entrevistados pelas questdes de 1 a 5. Pelo grau de

importancia que é atribuido a cada questdo, consegue-se identificar quem sao 0s
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“‘materialistas”, “espiritualistas”, “politicos”, “preservacionistas” e “consumistas” de
acordo com o escalonamento de grau de importancia adotado.

Escalonamento € a geracdo de um continuum no qual se localizam os objetos
medidos. Pode ser considerado uma extensdo da medicdo. E a criacdo de um
conjunto continuo no qual se localizam os objetos medidos (MALHOTRA, 2001). No
primeiro bloco de perguntas foi utilizado o método de escalonamento n&o-
comparativo, onde as respostas correspondem a graus de importancia na vida do
entrevistado: “sem importancia” que tera atribuicdo do valor 1; “pouco importante” sera
atribuido o valor 2; “Importante”, valor 3 e “muito importante” sera o valor 4. A partir
dai poderd haver um escalonamento para o grau de consciéncia politica, material,
espiritual, ambiental e de consumo para os entrevistados.

A partir dessa mensuracdo e escalonamento e, sobretudo da questéo 4, foi
utilizada para definicdo de consumidor consciente ou ndo. Para efeitos didaticos sera
nomeado aqui por liberdade da pesquisadora que este escalonamento designara a
tendéncia do comprometimento do entrevistado em relacdo as questdes
socioambientais. Onde serdo classificados entre dois grupos: grupo 1 dos
“Conscientes” e grupo 2 dos “Indiferentes”. Com essa classificagdo, os dados serao
cruzados com as outras variaveis por regressao logistica.

Nas demais questdes foi adotada escala ndo-comparativa de classificacao por
itens. Essa técnica exige mais experiéncia e analises secundarias do pesquisador
para que se crie categorias de respostas de forma relevante e elucidadas para os
gestores do negécio. A quantidade de categorias ou respostas para as perguntas fica
a cargo do pesquisador, devendo este ter cuidado, pois quanto mais categorias, mais
refinada fica a pesquisa, em contrapartida, mais cansativa € para o entrevistado
(MALHOTRA, 2001). No caso do presente estudo, as perguntas foram elaboradas
com simples entendimento, de forma bem objetiva e sem muitas categorias devido a
forma de coleta de dados ter sido a partir da abordagem de transeuntes em horarios
de grande circulag&o. A participacdo em si do entrevistado foi estimulada pelo curto

tempo para responder.

3.3.3 Elaboracao e Pré-teste do Questionario
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Os objetivos de um questionario séo: traduzir as informacdes desejadas em
um conjunto de questbes que o0s entrevistados consigam responder facilmente;
motivar o entrevistado a participar da entrevista e cooperar e por fim, o questionario
deve sempre minimizar o erro da resposta. Como nado ha principios cientificos que
garantam um questionario 6timo ou ideal, sua elaboracdo é uma habilidade que o
pesquisador adquire com a experiéncia (MALHOTRA, 2001).

Buscou-se as principais informacdes para satisfazer os objetivos da pesquisa.
Conforme demonstrado no quadro 3, a partir do objetivo, criou-se as perguntas e 0s
cruzamentos necessarios para gerar informacdes mercadoldgicas. Por definicdo da
pesquisadora, a questdo 4, referente a variavel ambiental, serviu de parametro de
definicdo dividindo os entrevistados em dois grupos: grupo 1 dos “Conscientes” e
grupo 2 dos “Indiferentes”. O questionario aplicado na pesquisa encontra-se no
Apéndice - A para consulta.

Para o perfil do consumidor foram elaboradas perguntas de cunho
sociodemogréfico (basicas da maioria das pesquisas) e as perguntas para medir o
estilo de vida como ja falado anteriormente. Para satisfazer o objetivo de identificar
demandas do mercado, foram criadas as perguntas que mede a inclinagdo para o
vegetarianismo e onde costumam fazer suas refei¢cdes. Para o objetivo de saber quem
valoriza a refeicdo vegetariana, criou-se a pergunta bastante direta de qual valor
atribuiam a uma refeicdo vegetariana, onde as respostas foram cruzadas com a
inclinacdo do entrevistado para o vegetarianismo. Para identificar os bairros mais
frequentados pelo cliente em potencial, perguntou-se o bairro onde mora e o bairro
onde trabalha. Também para identificar como um indicador de estilo de vida, buscou-
se identificar qual a relacdo que as pessoas tém como a alimentacéo, para isso, criou-
se perguntas sobre o que € mais importante numa alimentacdo e também em um
restaurante e similar.

Apoés a elaboracao final do questionario, foi realizado o pré-teste para que
pudessem se validar linguagem, coeréncia, forma, dentre outros, e nele buscar a
melhor adaptacdo do contetdo das informacdes coletadas e o objetivo da pesquisa,
bem como os meios alocados e os métodos escolhidos. Poucas alteracbes foram
feitas na fase de pré-teste, no entanto, somente na aplicacdo real do questionario,
entrevistando as pessoas nas ruas € que se percebeu um erro na construcdo do

guestionario. Na questao 11, na pergunta “quanto estaria disposto a pagar por uma
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refeicdo vegetariana e organica?” ndo ha a opgdo de “ndo pagaria’® ou “néo

compraria”.

Quadro 3. Questionario a partir dos objetivos

Objetivos da Pesquisa

Pergunta no Questionario

Perfil do consumidor consciente

1° Bloco de perguntas (de 1 a 5) define o grau de
consciéncia e o perfil ser4 dado pelo cruzamento com
as questdes socioambiental e disposicdo a pagar (de
12 a 16). A questéo 4 define o grupo dos “Conscientes”
e dos “Indiferentes”

Demanda de mercado

vegetarianismo

para o0

Questéo 6- Mede a inclinacdo para o vegetarianismo e
a questao 10

Somente o vegetariano valoriza a refeicéo
cruelty free

Questdo 6 cruzando com a questdo 11

Onde concentram as pessoas que
valorizam uma alimentacdo vegetariana
por bairro

Questdes 17 e 18 com a questdo 6

Quais as perspectivas das pessoas em
relagcdo a alimentacgéo

Questdes 8 e 9 separadamente

Fonte: Elaboragéo propria

3.3.4 Plano de Amostragem

De acordo com Malhotra (2001), o processo de planejamento de uma

amostragem deve seguir um fluxo: primeiramente, definir a populacado; escolher a

técnica amostral; determinar o tamanho da amostra e, por fim, executar o processo

de amostragem. Os passos sugeridos pelo autor sdo apresentados a seguir:

a) Populacdo-alvo: transeuntes trabalhadores ou moradores dos bairros:

Leblon, Ipanema; Copacabana; Urca; Botafogo; Flamengo; Catete; Gléria;

Laranjeiras; Cosme Velho; Centro e Santa Tereza. Sem restricdo de idade,

todos séo clientes em potencial de um restaurante, portanto, qualquer um que

fosse capaz de entender e responder as perguntas.

b) Unidade amostral: por se tratar de uma amostragem estratificada,

chama-se também de unidade amostral cada estrato que sera levantado as

informacdes. No caso a unidade amostrada € cada bairro citado acima.

22 Alinclusao dessa opgédo nas respostas poderia levar a um resultado diferente
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c) Técnica de amostragem: amostragem nao-probabilistica por
conveniéncia. N&o-probabilistica porque ndo ha recursos financeiros e de
pessoal necessarios para uma selecao probabilistica estratificada (essa seria a
ideal para uma pesquisa precisa), portanto, a pesquisa ficara confiada no
julgamento do pesquisador por ndo ter a chance de selecionar o elementos
amostrais (MALHOTRA, 2001). Para facilitar a representatividade de cada
bairro, tomou-se a liberdade de estratificar por bairros, onde cada bairro
apresenta uma quantidade de pessoas pré-determinada, para representar em
propor¢cdo a populacéo total do bairro, conforme a tabela 1. Assim, o objetivo
da pesquisa de reconhecer a localizacao do cliente em potencial, fica satisfeita.

Tabela 1. Tamanho da Amostra para Estudos de Mercado

Tipo de Estudo Tamanho minimo | Abrangéncia média
Identificag8o de problema 500 1.000- 2.500
Pesquisa de resolugéo de problema 200 300- 500
Testes de produtos 200 300- 500
Estudo de mercado de teste 200 300- 500
Propaganda por TV/ radio/ imprensa 150 200- 300
Auditagem de mercado de teste 10 lojas 10- 20 lojas

Grupos focais 6 grupos 10-15 grupos

Fonte: MALHOTRA (2001, p. 304).

d) Tamanho da amostra: Seguindo uma tabela dada por Malhotra (2001),
conforme demonstrado na tabela 1, a quantidade minima para uma pesquisa
de segmentacao de mercado € de 200 entrevistas, sendo o ideal de 300-500.
Como essa pesquisa esta sendo realizada a titulo de aprendizado e sem
nenhuma disponibilidade de recursos financeiros e humanos, ou seja, com méo
de obra somente da propria pesquisadora, foi adotada a quantidade minima de
200 unidades, sendo esse numero estratificado por bairros, conforme a tabela
2, a amostra sera proporcional a populagdo de cada bairro previamente
selecionado. Sendo assim, extraiu-se um valor proporcional a populacédo de
cada bairro dentro do universo de 200 entrevistas. Essa quantidade minima
atende a metodologia sugerida por Malhotra (2001). No entanto, como muitos
responderam via internet, alguns entrevistados fugiram do perfil pré-definido
(morar ou trabalhar na regido centro/zona sul). Nestes casos, denominou-se

“‘Regido 07, ou seja, para as entrevistas realizadas em que o entrevistado nem
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mora e nem trabalha nas regides centro e zona sul, que esta fora da area de
interesse do negodcio, suas respostas ndo foram descartadas, foram

consideradas a parte.

Tabela 2. Amostra Estratificada

Bairro Populacao % da Amostra Amostra Entrevistados

Total Regido 0 N/A N/A 12
Centro 41.142 8 16 21
Santa Tereza 20.179 4 8 8
Total Regié&o 1 12 24 29
Gléria 9.661 2 4 13
Catete 24.057 5 9 16
Flamengo 50.043 10 19 19
Laranjeiras 45.554 9 17 19
Total Regiéo 2 26 49 67
Botafogo 82.890 16 32 33
Total Regi&o 3 16 32 33
Copacabana 146.392 29 56 59
Ipanema 46.808 9 18 18
Leblon 46.044 9 17 17
Total Regido 4 47 91 94
Total 512.770 100 196 235

Fonte: Elaboracéo propria.

e) Execucado: abordagem em grandes centros de circulacdo de pessoas,
como o Shopping Botafogo no horario do almoco de um dia util; praca Séo
Salvador numa sexta a noite; no aterro do Flamengo no final da tarde de dia
atil; nos bares a noite em Copacabana, Ipanema e Praia Vermelha, também em
dias uteis. Tambeém foi enviado via aplicativo WhatsApp para contatos pessoais
e solicitado a estes que também divulgassem. Foram feitas postagens nos

grupos de bairros no facebook.

3.3.5 Trabalho de campo e coleta de dados
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Para o levantamento de dados sao utilizadas técnicas de interrogacdo que
podem ser 0 questionario, a entrevista e o formulario. A técnica utilizada no presente
trabalho foi o questionario, devido ao baixo custo e por garantir 0 anonimato dos
entrevistados (GIL, 2002).

Questionario € um conjunto formal de perguntas com o objetivo de obter
informacdes. O questionario em questdo foi elaborado contendo trés partes. A
primeira parte foi composta por 5 questdes de escala, onde o entrevistado atribui a
cada afirmativa um grau de importancia pré-estabelecido as perguntas, visando captar
a percepcao do entrevistado quanto a questdes socioambientais.

A escolha dos entrevistados foi feita de forma aleat6dria, sem a preocupac¢ao
com idade, sexo ou qualquer outra técnica de selecdo. A medida que os potenciais
entrevistados iam passando por um ponto definido, eram solicitados a participar da

entrevista.

3.4 PREPARACAO E ANALISE DOS DADOS

As variaveis contidas nos objetivos de uma pesquisa devem possibilitar o
esclarecimento do que se pretende investigar. O levantamento do perfil do consumidor
consciente foi relacionado as seguintes variaveis: sexo; idade; nivel de escolaridade;
local de residéncia; local de trabalho; renda familiar; disposi¢cdo a preservar o meio
ambiente e relagdo com os alimentos.

Ha levantamentos que conseguimos facilmente observar e mensurar, no
entanto, ha variaveis conceituais, como a de percepcdo, que sdo mais dificeis de
serem operacionalizadas. Para operacionalizar pode-se determinar indicadores que
irdo dimensionar a variavel. Existem diversos indicadores para a mesma variavel,
sendo importante se escolher o mais adequado, o que exige bastante intuicdo e
astucia do investigador ou pesquisador (GIL, 2002).

Na preparacdo dos dados para analise, foi necessario corrigir algumas
informacgdes e eliminar respostas insatisfatorias. Os formularios via internet foram
construidos com obrigatoriedade de resposta, ou seja, s6 podiam ser finalizados se

todas as perguntas estivessem respondidas. Da mesma forma, ao entrevistar as
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pessoas nas ruas, estas foram conduzidas também a ndo deixarem nenhuma
resposta em branco.

A codificacéo € necessaria em todas as questdes analisadas estatisticamente.
Os cabdigos foram sendo criados a partir da necessidade no momento da analise dos
dados, como, por exemplo, designando-se 1 para homens e 2 para mulheres e assim
por diante.

Foi realizada limpeza de dados para verificar dados fora do padrdo, uma vez
gue ndo ha como analisar os dados se estiverem fora de padrao pré-determinado. Um
dos dados que foram tratados dessa forma corresponde as respostas dos bairros,
onde foi corrigida a grafia e realocado para cada regido pré-determinada conforme a
metodologia adotada. Nao se admite dados com valores fora do padrao definido pelo
esquema de codificacdo. Nas respostas fora do padrdo deve-se introduzir um valor
neutro, que assim, nos programas estatisticos quando forem avaliar, acarretara a esse
dado o valor médio da variavel, permanecendo inalterado e ndo afetando a estatistica
(MALHOTRA, 2001). No caso da presente pesquisa ndo foi necessario introduzir
valores neutros na base de dados.

A andlise dos dados fornece informagBes que auxiliam na abordagem do
problema em estudo. Para escolher a estratégia de analise de dados deve-se voltar a
todas as outras fases da pesquisa, podendo até fazer-se alteracdes necessarias para
gue possa se dar o melhor prosseguimento a pesquisa. A experiéncia do pesquisador
também influencia na escolha das andlises. Quanto mais experiente ele for, mais
complexa e avancada pode ser a pesquisa. No entanto, tratando-se este de um
primeiro trabalho de pesquisa, serdo adotadas técnicas mais simples, porém que
melhor representam as informacgdes desejadas.

No primeiro objetivo, o perfil do consumidor consciente sera codificado para
os “conscientes” e “indiferentes”, a partir de uma analise de regressao logistica
multivariada, onde foram analisadas todas as variaveis sociodemograficas e
socioambientais simultaneamente. Essa técnica se concentra nos graus de
relacionamento entre os fenébmenos.

O quadro 4 demonstra a construcdo geral de toda a pesquisa, onde relaciona
o0 objetivo da pesquisa com toda a metodologia adotada. Ou seja, nas linhas encontra-

se 0s objetivos separadamente e nas colunas relaciona-se com as questdes que



36

abordam o objetivo, o cddigo utilizado para facilitar a anélise e por fim, o método de

andlise.

Quadro 4. Descricao Geral da Pesquisa

vegetarianismo

questdo 10

Simpatizantes

Excel

Obijetivo Questbes Caédigo Analise Resultado
- ldentificou-se
Questao 4. (Variavel S|gn|f|cat~|va
correlacao
dependente para
. . o ~ . | Grupo 1- = somente com as
Perfil do identificar a tendéncia . - Regresséo L
. Conscientes 2= variaveis:
consumidor de um consumo multivariada pelo : e
) 3 Grupo 2- disposicéo a
consciente sustentavel) . programa Excel. )
~ Indiferentes. pagar pelo MA,;
Questdesde lab5e "
Renda;
de12al6 T
espiritualizados e
politicos.
Demanda de _ngstacl 6- Mede a 1- Vegetarianos | Método descritivo; Nao se mostrou
inclinacdo para o . A representativa.
mercado para o oo 2- Carnistas Tabela dindmica no
vegetarianismo e a Somente 20

vegetarianos

Somente o
vegetariano
valoriza a
refeicdo cruelty
free

Questao 6 com a
questdo 11

1- N&o valoriza
2- Pouco valoriza
3- Valoriza

4- Super valoriza

Correlacionar por
tabela dinAmica no
Excel

A grande maioria
dos “Néo
vegetarianos”
mostraram que
também
valorizam uma
refeicao
vegetariana

Concentracéo
das pessoas

alimentacéo

ue valorizam 1-regido 1 A regido 4 como a
gma Questdes 17 e 18 2- regido 2 Tabela dindmica no | que mais valoriza
. ~ com a questéo 6 3-regido 3 Excel uma refeigéo
alimentacéo x .
. 4- regiao 4 vegetariana
vegetariana por
bairro
- Se alimentam
motivadas mais
~ pelo prazer e
dQ:SaI isr:cl)ziao qualidade de vida
compa Questdes 8e 9 NA Método descritivo - Os maiores
critérios de

escolha sdao o
sabor e qualidade
do restaurante.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.5 PREPARACAO E APRESENTACAO DO RELATORIO
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A formatacdo de um relatério tende a variar de acordo com o pesquisador.
Para o presente trabalho sera apresentado de forma sucinta e objetiva, a fim de
demonstrar a eficiéncia da técnica de pesquisa de mercado, bem como transformar
os dados em informacdes relevantes para a tomada de decisdo no planejamento de
um negocio sustentavel de marketing (MALHOTRA, 2001).

O perfil do consumidor consciente foi testado a partir da regresséo logistica
analisando todas as variaveis socioambientais e sociodemograficas (MALHOTRA,
2001). Conforme o resultado demonstrado nas tabelas 3 e 4, identificou-se correlacéo
significativa somente com as seguintes variaveis: disposicdo a pagar pelo meio
ambiente; renda; espiritualizados e politicos. Isso significa que as pessoas que
atribuiram ser importante ou muito importante diminuir o consumo em favor da
preservacdo do meio ambiente, geralmente ddo importancia para as questbes
espirituais de autoconhecimento e trabalhos voluntarios; possuem renda de média
para alta; estdo dispostas a pagar mais pelo meio ambiente e também dao importancia
a atuacdo politica dentro da sociedade. Importante ressaltar que a variavel
“‘consumismo” da questdo 5 do questionario deveria estar inversamente proporcional
a variavel 4, “ambientalista”, no entanto, no teste de regressao logistica ndo se
identificou uma correlacao estatistica, ou seja, nem todos do grupo “conscientes”

estdo dispostos a, de fato, diminuir no consumo de artigos da moda.

Tabela 3. Regresséo Logistica Variaveis Socioambientais

Coeficientes Erro padrdo Valor-P
Intersecéo 1,522957505 0,109637873 0,00
Materialista 0,0215953 0,028301416 0,446217505
Espiritualista -0,077390661 0,023083691 0,000935906
Politico -0,074249238 0,022099101 0,000912915
Consumista -0,015238858 0,022695241 0,502603825

Fonte: Elaboragéo propria a partir do Programa Excel.

Para as tabelas 3 e 4 a “Intersecdo” € o valor que x intercepta o y. A coluna
“Coeficientes” diz o coeficiente angular da variavel na reta, caso necessario, pode-se
calcular a equacao da reta que avalia a probabilidade de um resultado conforme as
variaveis independentes mudam. O “Coeficiente” quando negativo, quer dizer que é
inversamente proporcional a variavel dependente. A coluna “Erro padrao” representa

a precisao da estimativa do coeficiente. Pressupde que o tamanho da amostra e 0s
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coeficientes para estimativa seriam sempre 0os mesmos caso fossem extraidas
repetidas amostras. Em suma, quanto menor e “erro padrdo”, mais precisa € a
estimativa. Por fim, o “Valor-P” diz o quao provavel é obter uma amostra igual a que
foi obtida sob uma hipotese nula. Por convencao, quando o valor-P for menor que
0,05, conclui-se que a hipotese da nulidade deve ser rejeitada. Em outras palavras, o
teste € significativo e pode ser considerado. Se o valor-P for maior, o teste ndo tem
significancia, ou seja, ndo ha uma correlacéo estatistica entre os dados analisados
(VIEIRA, 2011).

Tabela 4. Regressédo Logistica Variaveis Sociodemograficas

Coeficientes Erro padrdo Valor-P

Intersecéo 1,19648469 0,152294734 0,000
Vegetarianismo -0,007240101 0,033826445 0,830710562
Disposicao a pagar/ refeicéo -0,003902096 0,025531554 0,87866475
Disposicao a pagar/ MA -0,075289293 0,025209551 0,003131108
Sexo 0,053095346 0,040103497 0,186848637
Idade -0,013084832 0,044306294 0,768014268
Escolaridade -0,032467918 0,032631894 0,320807857
Renda 0,053254545 0,024299063 | 0,029423048 |

Fonte: Elaboracao propria a partir do Programa Excel.

Os dados completos estdo dispostos nos Apéndices B e C. Importante
ressaltar também que das 235 entrevistas, somente 23 se classificaram no grupo 2, o
grupo dos ‘“indiferentes” as questdes ambientais, enquanto que os 212 demais
atribuiram ser muito importante ou importante diminuir o consumo em favor da
preservacao do meio ambiente. Os dados foram analisados a partir de planilhas no
Excel com o uso das fungBes de andlise de dados especificas para andlises
estatisticas.

Os dados da pesquisa para o vegetarianismo nao se mostraram significativos
e nem representativos, onde apenas 20 entrevistados sdo vegetarianos e 70 se
mostraram simpatizantes ao estilo de vida, conforme o grafico 1. No entanto, como
testado mais a frente, ndo é apenas o vegetariano que valoriza uma refeigdo organica

e vegetariana.
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Grafico 1. Vegetarianos e Simpatizantes

30% '

62%

= VVegetarianos Carnistas Simpatizantes

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da pesquisa.

Pode-se inferir da tabela 5 que, dentro do publico vegetariano e simpatizantes,
20% nao se alimentam em restaurantes e 18% em restaurantes proximos de casa ou
do trabalho. Para o objetivo de verificar a demanda de mercado a amostra nao é

representativa, necessitaria de uma amostra maior.

Tabela 5. Tabela dindAmica para demanda de mercado

Rétulos de Linha | Casa| Delivery |Restaurante| Total Geral
Nao 90 7 48 145
Sim 00 0 11 20
Simpaticos 38 0 32 70
Total Geral 137 7 91 235

Fonte: Elaboragéo propria.

Em relacdo a valorizacdo da refeicdo vegetariana, o resultado foi bastante
surpreendente, onde 0s carnistas demonstraram também valoriza-la. Saber que os
carnistas atribuiram valores relevantes a uma refeicdo vegetariana ja € um indicador
de cliente em potencial. A partir da tabela 6, pode-se atribuir um valor para compor o

mix de mercado no préximo capitulo.

Tabela 6. Tabela dindmica valorizagéo da refeicdo vegetariana

Classe Nao valoriza | Valoriza pouco | Valoriza | Super valoriza | Total Geral
Carnistas 33 36 67 9 145
Vegetarianos 0 5 15 0 20
Simpaticos 6 25 32 7 70
Total Geral 39 66 114 16 235

Fonte: Elaboragéo propria.
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A identificagéo da concentracdo maior de pessoas que valorizam uma refeicao
cruelty free por bairro foi constatada, conforme a tabela 7, através também de tabela
dindmica do Excel. Os resultados demonstram que a regido 4 (Copacabana, Leblon e

Ipanema) é a mais indicada para a criacdo de um restaurante vegetariano.

Tabela 7. Demanda por regido

N&ao Valoriza Super
Regibes valoriza pouco Valoriza | valoriza | Total Geral
0 4 3 5 0 12
1 6 8 13 3 30
2 11 20 31 5 67
3 3 13 16 1 33
4 15 22 49 7 93
Total Geral 39 66 114 16 235

Fonte: Elaboracgéo propria.

Conforme o grafico 2, a variavel que busca entender a relacdo que as pessoas
tém com a alimentacdo, mostrou-se que metade da amostra se alimenta buscando
uma melhor qualidade de vida, ficando em segundo lugar a busca pelo prazer através

do sabor.

Gréfico 2. O que a alimentacdo mais representa

1,3% 0,8%

\

37%

4

10%

= Qualidade de vida = Necessidade Fisioldgica Sabor/ Prazer = Fisico/Estética Vicio/Compulsdo

Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados da pesquisa.

Ainda buscando entender a relacdo dos entrevistados com a alimentacao, a
maioria dos entrevistados, 46% deles, tem como principal critério de escolha dos
restaurantes a qualidade e 35% escolhem pelo sabor. Mais uma vez, sabor e

qualidade séo os fatores mais importantes no ramo alimenticio.
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Grafico 3. Critérios de escolha para um restaurante
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m Qualidade/saudavel = Sabor = Prego = Atendimento = Localizagdo

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da pesquisa.

A disposicdo a pagar pelo meio ambiente foi verificada de forma a
compreender, dentre 0s vegetarianos e ndo vegetarianos, quem esta disposto a pagar
pelo meio ambiente. Mais da metade dos 235 entrevistados, mais precisamente 128,
responderam estar dispostos a pagar mais de 10% a mais por produtos produzidos

de forma a prejudicar menos o meio ambiente.

Tabela 8. Tabela dindmica sobre disposi¢éo a pagar pelo meio ambiente

Disposi¢ao Vegetarianos | Carnistas |Simpatizantes | Total Geral
Nao pagaria 1 25 7 33
Pouco disposto 9 46 19 74
Disposto 9 64 39 112
Muito disposto 1 10 5 16
Total Geral 20 145 70 235

Fonte: Elaboragéo propria.
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4. GESTAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O mundo estad em constante transformacéo, € preciso atuar continuamente no
desenvolvimento de uma oferta tecnologicamente inovadora para se manter
atualizado no mercado. Assim, o marketing também est4 em constante evolucao, e a
sua filosofia se concentra na mudanca dos héabitos de compra e na mudanca da
dindmica global (TEIXEIRA et al, 2012, p.18).

Marketing é uma palavra anglo-saxbnica que significa comercializar ou
transacionar. Diferente do que muitos acreditam, o marketing n&o cria necessidades,
ele se utiliza de técnicas para estimular o mercado a decidir consumir (MALHOTRA,
2001). De acordo com a American Marketing Association, marketing € o processo de
“planejar e executar a concepcéo estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo
de ideias, produtos e servigcos afim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais” (TEIXEIRA et al., 2012, p. 22). E essas trocas podem visar ou ndo o
lucro. Para os dois casos o0 marketing pode ajudar a alcancar os objetivos. O marketing
funciona como uma diretriz empresarial. Nesse mercado de troca, deve-se entender
as necessidades e saber conduzir da melhor forma a oferta de bens dentro de uma
sociedade (TEIXEIRA et al., 2012, p. 26).

Segundo Churchill e Peter (2003), o planejamento de marketing se divide em
guatro fases: Desenvolvimento de planos e estratégias, que sera discutido no proximo
item; Entendimento de Clientes e Mercados, que consiste em segmentar o0 mercado,
conforme desenvolvido na pesquisa de mercado no capitulo 3; Desenvolvimento de
compostos de marketing que sera desenvolvido no item 4.2 e por fim, Implementacao
e Controle das atividades de marketing, que néo sera objeto deste trabalho, uma vez
gue seu objetivo se limita a andlise tedrica da implementacdo de um restaurante

vegetariano.

4.1 DESENVOLVIMENTO DE UMA PROPOSTA DE VALOR

Contudo, para um negécio sustentavel, as diretrizes empresariais vao muito

além de estimular a venda e a compra do produto. Os produtos ecologicamente
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corretos, ou “produtos verdes”, possuem outros valores agregados que sao
basicamente baseados nos pilares da sustentabilidade. Embora muitas empresas
tenham usado a denominacédo “sustentavel”’, “produtos verdes”, entre outros para
conseguir fatias de mercado, nem todas seguem a risca a filosofia da sustentabilidade.

Marketing de valor € uma filosofia empresarial que se concentra em
desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancar 0os
objetivos da organizacéo. Churchill e Peter (2003) orientam alguns principios basicos
para se elaborar um planejamento de marketing baseado em valores.

O Principio do Cliente concentra-se nas atividades de marketing que criam e
fornecem valor para o cliente. No restaurante vegetariano que se pretende
estabelecer, o foco devera ser no marketing ambiental, agregando valores do cruelty
free e da sustentabilidade no produto. Contudo, como constatado aqui ao longo do
trabalho, a ideia de sustentabilidade ainda néo esta presente na decisdo de compra
do consumidor. Conforme também constatado na pesquisa, 0 maior valor que
podemos agregar ao produto € o valor nutricional, enfatizando o quédo saudavel &,
aliado igualmente a um sabor diferenciado.

O Principio do Concorrente baseia-se em oferecer um valor superior aos
clientes em relacdo as opcbes da concorréncia. Buscar a exceléncia no produto e
servico, superando a concorréncia. E importante estar atualizado nas estratégias
adotadas pela concorréncia. Como observado empiricamente, o cliente de um
restaurante ndo costuma ser fiel, sempre ha a necessidade de estar variando de
estabelecimento, portanto, € importante saber o que o concorrente esta oferecendo
para o seu cliente e fazer com que ele volte.

O Principio Proativo visa mudar o ambiente para melhorar as chances de
sucesso e consiste em melhorar relacbes ambientais; influenciar acionistas e
proprietarios a investir dinheiro no empreendimento; bancos a emprestar dinheiro;
Orgaos governamentais a regulamentar de maneira justa; buscar apoio dos grupos de
interesses especiais como ONG; fazer os funcionarios trabalharem melhor
oferecendo-lhes mais beneficios ou melhores salarios e condigbes de trabalho.
Enquanto o principio da concorréncia visa melhorar os processos internos, o principio

proativo esta voltado para o ambiente externo.
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O Principio Interfuncional orienta como montar equipes interfuncionais?? para
que melhorem a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing. Em
empreendimentos de pequeno porte, geralmente a area de marketing é realizada
pelos préprios proprietarios, portanto, € importante buscar sempre consultorias
especializadas para orienta-los na gestao do negécio.

O Principio da Melhoria Continua estd em melhorar continuamente o
planejamento, a implementacdo e o controle de marketing. Na ciéncia ha sempre
novas descobertas, é importante se manter atualizado e comunicar os stakeholders.
Exemplo disso é buscar produtos com potencial de nutricdo maior; inovar no cardapio
com dietas cada vez mais procuradas como low carb?*; alimentos sem glaten para
celiacos?®, diabéticos e outros. Ou ainda, estar atualizado em técnicas de gestédo dos
recursos naturais; novas tecnologias para a producao de alimentos, dentre outros.

O Principio dos Stakeholders considera o impacto das atividades de marketing
sobre 0s outros publicos interessados na organizacdo. Embora concentrado no
cliente, ele ndo ignora as obrigacfes e relagdes importantes com outros publicos de
uma organizacdo. Ha ac6es que podem favorecer os clientes, abaixando os precos,
por exemplo, porém, podem influenciar outros stakeholders, como afetar a satde do
trabalhador. O marketing de valor reconhece a necessidade de considerar todos os
stakeholders ao projetar e implantar as acdes estratégicas. Essa é a base do
marketing ambiental, pensar nos processos de producdo que sejam harménicos com
0 meio ambiente e com 0s demais elementos da sociedade.

Por fim, os principios consistem em fazer o cliente perceber um valor no seu
produto maior que a concorréncia. E esse valor maior tem que exceder aos custos.
Fazer o cliente enxergar que o beneficio do alimento para a sua salude e para o meio
ambiente, bem como as relacdes do estabelecimento com a comunidade local,
principalmente com os agricultores, € mais importante que o valor pago na refeicéao.
O objetivo do empreendimento € fazer com que o cliente perceba que ao escolher tal
produto, esta colaborando com a sua saude e fazendo parte de toda uma cadeia que

busca o desenvolvimento local da sua regido e a preservagéo do meio ambiente.

23 Os componentes da equipe interfuncional pertencem a mais de um departamento e estao interligados
através de processos de trabalho.

24 Dieta que propde reduzir a quantidade de carboidratos ingeridos.

25 Pessoas intolerantes a glaten.
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4.2 PLANEJAMENTO DO MIX DE MARKETING

A segunda fase do planejamento € entender o mercado e o cliente conforme
ja foi desenvolvido no capitulo 3 a partir da fundamentacéo tedrica e a pesquisa de
mercado. A terceira fase trata-se do mix de marketing. O composto de marketing ou
mix de marketing, € um conjunto de ferramentas para que a empresa possa atingir o
mercado-alvo (TEIXEIRA et al., 2012, p.64). A funcdo do planejamento de marketing
é desenvolver a melhor combinacgéo dos quatro “P”, que sdo: produto; preco; praca e
promocdes.

O composto Produto vem a tratar basicamente sobre a definicdo da variedade,
qualidade, caracteristicas, nome de marca, embalagem, tamanhos, servicos
(KOTLER; KELLER, 2006, p.17). A partir da pesquisa de mercado realizada e outras
pesquisas secundarias consultadas, estabeleceram-se opc¢des para decisao dentro do
planejamento e definicdo do Mix de mercado, conforme demonstrado no quadro 5.

De um modo geral, o produto é o centro das atencles, tanto para captar
clientes quanto para idealizar meios de producio mais limpos. E nele que se
concentram grande parte das decisdes. Partindo do produto que se quer vender é
possivel definir a carteira de fornecedores, a matéria-prima e o modo de producéo. No
decorrer da pesquisa, partindo de comentarios e observacdes feitas pelos
entrevistados, a alimentacdo organica é o produto mais convidativo dentro das
praticas de sustentabilidade.

Em relacdo a estrutura do servico em si, ou seja, a construcao do cardapio,
foi constatado, a partir de observacdes empiricas da pesquisadora, que para um
restaurante pequeno que busca um diferencial na qualidade, a melhor forma de
cardapio é oferecer pouca variedade e concentrar-se no sabor. De acordo com a
pesquisa, qualidade e sabor sdo as principais variaveis para atrair clientes e manté-
los fieis. Portanto, simplificar o cardapio e especializa-lo é uma boa aposta. Para ficar
mais didatico, criou-se o quadro 4 para simplificar todas as decisdes tomadas em

relacdo a cada variavel do produto.
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Quadro 5. Definigbes do Produto

Variavel Definicao

Variedade Oferecer duas variedades de pratos completos por dia, como um
prato feito, ou mais conhecido PF. Haverd uma opgédo vegana e

outra vegetariana ovo lacto.

Qualidade Simples, porém bem elaborado, ou seja, focar no sabor.

Caracteristicas Prioridade para produtos organicos, agroflorestais e produtores
locais; alimentacdo saudavel; ressaltar as propriedades e valores
nutritivos de cada refeicdo e seus efeitos na salde humana;
comida caseira. Os pratos serdo compostos de uma fonte de

proteina vegetal, uma de carboidrato e vegetais.

Nome da marca Nome indigena, buscando reforcar a valorizacdo de uma cultura
nacionalista com o ambiente natural e salde humana. Uma

sugestdo foi O-ba?®, onde “ba” quer dizer plenitude em tupi

guarani.
Embalagem Embalagens biodegradaveis para entregas delivery.
Tamanhos Tamanho Unico
Servigcos Servigo de entrega. A entrega sera no modo sustentavel?” quando

se tratar de um raio de até 5 Km. Mais que isso serd realizada por

motoqueiros com um custo adicional na entrega.

Fonte: elaboracao prépria

Na variavel Preco, além do preco propriamente dito, devem também ser
considerados os descontos, concessdes, prazo de pagamento e outros. Na presente
pesquisa de mercado, conforme o grafico 4 demonstra, 0os valores que apresentam
maior representatividade juntos sédo os de R$20,00 a R$30,00, totalizando 40% dos
entrevistados. Ap0s uma pesquisa realizada nos restaurantes vegetarianos nas
mesmas regides que se deseja implantar, cujos dados seguem no Apéndice D, o valor
de uma refeicdo vegetariana hoje, com sabor e qualidade no servico, estd em torno
de R$25,00. Portanto, atingir um valor de R$20,00 por refeicdo sem deixar cair a
qualidade deixaria o restaurante mais competitivo no mercado e com uma proposta
de inclusdo, onde mais pessoas poderiam acessar uma alimentacao saudavel e de

gualidade.

26 Este nome é apenas como exemplo, pois ja existe registro da marca para um restaurante que ainda
nao estd em funcionamento.

21 'S80 as entregas realizadas por bicicleta. A empresa consultada foi a “Courrieros”
(www.courrieros.com.br).
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Os descontos podem ser concedidos para pacotes de clientes fidelizados,
onde cinco refei¢gdes teriam o desconto de 10%. O prazo de pagamento conta muito
no fluxo de caixa de um estabelecimento. Existem ferramentas do Sebrae que
calculam qual o prazo de pagamento ideal para o seu estabelecimento. No caso de
um restaurante que comercializa somente refei¢cdes de baixo valor, em geral, ndo ha
pagamentos em prestacdes, portanto, 0 prazo maximo de recebimento é de 30 dias
no caso de pagamentos com cartbes de crédito. Importante também buscar por
convénios com empresas, onde se possa fazer a divulgacdo do produto no local e

seus funcionarios terem descontos promocionais de até 10% no valor da refeicao.

Gréfico 4. Valorizacado da refeicédo
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Fonte: Elaboracéo propria

Na variavel Praca, trata-se de canais de distribuicdo, cobertura, estoque,
transporte, dentre outros. Como o foco do presente trabalho é um restaurante de
pequeno porte, esse item é simplificado na area de atuacéo do restaurante, que serao
0s bairros do Centro e Zona Sul do Rio de Janeiro. Contudo, conforme ja demonstrado
na tabela 7, a melhor regido para implantacdo de um restaurante vegetariano seria,
em primeiro lugar, a regido 4 (Copacabana, Ipanema ou Leblon). Em segundo lugar,
a regido 2, um ponto central para os bairros Catete, Gléria, Flamengo e Laranjeiras.

Logistica é algo que encarece o produto, portanto, dentro do plano de negadcio,
com testes de valores, distancia e precos, ndo é viavel fazer entrega para longas
distancias. A melhor opc¢éo é limitar o raio de atuacdo do empreendimento para no
maximo 5 Km, cujos clientes podem ser bem atendidos por entrega sustentavel que é
a entrega por ciclistas (empresa Courrieros). O estoque de um restaurante de
pequeno porte deve ser pensado para o cardapio semanal, ou seja, as compras para

0 estoque sao realizadas de forma semanal para os produtos pereciveis e quinzenal
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para os produtos com maior tempo de vida. O importante € que nessa logistica a
alimentacdo também deve ser sempre pré-preparada no dia anterior (como cortes de
verduras, por exemplo).

A variavel Promocéo engloba propaganda, forca de venda, relacfes publicas,
marketing direto, entre outros. A promoc¢ao do empreendimento remete-se a tudo o
que j& foi mencionado em relacdo a percepg¢do do consumidor quanto ao meio
ambiente e a sustentabilidade. Acbes e praticas sustentaveis sdo primordiais, no
entanto, deve-se levar em consideracdo que o fato de ser sustentavel ainda nao é
critério de escolha para a maioria dos consumidores. Apostar num empreendimento
baseado em propdsito de valor, com préaticas sustentaveis, promocao do respeito aos
animais e ao trabalhador sdo marcas integrantes da identidade do negécio. Levar
informacé&o ao cliente conforme ja citado neste trabalho (ALMEIDA, 2002), fazendo-o
saber de novidades no ramo alimenticio por meio digital, agregar outros valores como:
participacdo em ac¢Bes comunitarias; responsabilidade social; busca por novas
tecnologias; marketing digital, dentre outros, sdo todos contetddos importantes para
agregar identidade na marca do produto.

Inspirado nos principais economistas da ecologia, a construgéo dos valores
do empreendimento nédo pode ser baseada exclusivamente no lucro. Este deve ser o
veiculo para alcancar os objetivos de satisfacdo do cliente com melhoria continua dos
processos de producdo e ndo o objetivo fim. Deve também fazer parte do objetivo,
buscar a democratizacdo do produto de qualidade, onde, cada vez mais, através de
articulagdo com parceiros e sociedade, busca-se viabilizar a producdo mais limpa de
todos os setores da industria e agricultura. O empreendimento deve ter como base
duas premissas de abordagem ao cliente: fazer bem para a saude e fazer bem para o

meio ambiente.
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CONCLUSAO

O perfil do consumidor consciente somente teve significativa correlacdo com
as variaveis disposicdo a pagar pelo meio ambiente; renda; espiritualidade e politicos.
Ou seja, nenhuma outra varidvel como sexo, idade, escolaridade e materialista se
mostraram como parametros para definir o perfil do consumidor consciente. Este,
portanto, pode ser de qualquer idade; ndo possui predominancia de sexo,
escolaridade ou preferéncia politica. Um resultado curioso se refere ao fato de as
respostas dos entrevistados que afirmaram ter comprometimento com 0 meio
ambiente ndo serem inversamente proporcionais as respostas sobre consumismo, ou
seja, ainda que se preocupem, nao deixam de consumir. A surpresa da pesquisa foi
constar que ndo sdo somente 0s vegetarianos que valorizam uma refeigdo orgéanica e
cruelty free, uma vez que 55% dos entrevistados atribuiram valores acima de R$20,00,
gue € o valor esperado de uma refeicdo simples para o consumidor no dia a dia. Além
disso, a disposicéo a pagar pelo meio ambiente demonstrou-se bastante animadora
para a comercializagéo de produtos verdes, onde mais da metade dos entrevistados
estdo dispostos a pagar acima de 10% a mais em produtos produzidos de forma a
degradar menos o0 meio ambiente.

A pesquisa atingiu os resultados com satisfacdo no que tange ao aprendizado,
experiéncia e contato com o mercado. No entanto, sdo necessarias ainda outras
pesquisas com maior profundidade e preciséo para servir de tomada de decisao no
planejamento de marketing. Para analisar as demandas de mercado, o
comportamento do consumidor e a dinamica econémica, dentre outras variaveis
necessarias, faz-se necessario uma equipe multidisciplinar, que possa analisar a
viabilidade da implantacdo e investimento de um empreendimento novo, com
estratégias novas em um pais em recessdo, por exemplo. Para analisar o
comportamento do consumidor e as demandas de mercado, necessita-se ainda de
uma melhor especializacdo por parte das areas da administracdo de empresas com
relacdo ao comportamento humano. Abreu (2010) buscou dentro da filosofia
contextualizar a base tedrica do julgamento de valor do ser humano, assim como a
psicologia comportamental orienta pesquisas de mercado quando envolve grupo focal

(MALHOTRA, 2001). Sdo muitas areas do conhecimento que envolvem uma pesquisa
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de mercado e a Gestdo Ambiental, por ser um curso baseado na multidisciplinaridade,
facilitou transitar entre as areas envolvidas na pesquisa.

Constata-se também que empreender com propdsito pode reforcar e criar a
longo prazo uma certa “admiragdo” por parte do consumidor, porém ndo € uma
variavel que influencie na sua decisdo de compra, conforme ja discutido
anteriormente. No entanto, a qualidade do servico e do produto e todas as outras
estratégias do marketing, como, por exemplo, estar sempre atualizado em tecnologia,
processos e gestao; buscar atender as necessidades dos clientes e se antecipar as
mudancas do mercado, ainda devem estar em primeira instancia do empreendimento
sustentavel. O grande desafio esta em justamente desenvolver produtos e servicos
com melhores técnicas e desafiando a qualidade e competitividade sempre. Deve-se
buscar produzir mais e melhor com menos: mais produtos de melhor qualidade, com
menos poluicAo e menos uso dos recursos naturais, além de ser socialmente
responsavel (ALMEIDA, 2002).

A elaboracéo de uma pesquisa de mercado € algo mais complexo e profundo
gue simplesmente seguir o passo a passo de uma metodologia especifica. Exige
experiéncia, sensibilidade e observacao do pesquisador, pois a percepcao de valores
e comportamento do ser humano nao se explica somente por férmulas exatas. O ponto
forte do presente trabalho foi desenvolver as técnicas de forma aplicada, ou seja,
podendo experimentar as técnicas académicas no mercado real. Planejar, construir e
aplicar a pesquisa foi um grande aprendizado para a formacdo académica da
pesquisadora. Executar todo o0 processo trouxe experiéncia suficiente para
desenvolver outras pesquisas com maior profundidade e preciséo e contribuir melhor
na tomada de decisdo de um empreendimento.

Um dos limites da pesquisa refere-se ao pequeno tamanho da amostra. Por
mais que atendesse a metodologia indicada por Malhotra (2001), o tamanho do
universo que se pretendeu estudar tornou algumas variaveis nédo representativas,
principalmente o préprio publico vegetariano que, de 235 pessoas abordadas,
apresentou somente 20 vegetarianos declarados de fato. No entanto, houve um
resultado n&o esperado ao se constatar que ndo é somente o publico vegetariano que
valoriza a refeigcdo, com 55% dos entrevistados valorizando de forma significativa, ou
seja, atribuindo um valor acima de R$20,00 ao tipo de refei¢cdo a ser ofertado pelo

empreendimento. Algumas perguntas poderiam ser mais elaboradas como, por
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exemplo, a verificacdo do nivel de preservacdo ambiental considerado pelo
entrevistado, onde muitos entrevistados, no momento da pesquisa responderam: “é
muito importante, eu nao fago mas é muito importante na minha vida”. Mais uma vez,
reforcando que existe uma fronteira entre o “se importar” e “se preocupar’ e a
verdadeira conduta dos individuos.

Conclui-se que a presente pesquisa abrangeu diversos setores do
conhecimento, contribuindo para o aprendizado e colaborando com as producdes
académicas de forma mais empirica, onde a aplicacéo das técnicas no mercado real
e o0 estudo para a abertura de um empreendimento como objeto principal, tornaram
mais solido todo o conhecimento adquirido a partir da vivéncia académica. Os dados
colhidos sdo somente iniciais para tomada de decisfes e implantacdo de um

empreendimento, necessitando de maior precisao nas informacoes.
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Apéndice A. Questionério Aplicado

Para as afirmativas de 1 a 5 coloque a nota na frente, onde:
e 1 sevocé acredita ser SEM IMPORTANCIA
e 2 sevocé acredita ser POUCO IMPORTANTE
e 3 sevocé acredita ser IMPORTANTE
e 4 sevocé acredita ser MUITO IMPORTANTE NOTA

=

Conquistar bens materiais na sua vida

2. Dedicar-se a vida espiritual buscando autoconhecimento e trabalhos
voluntérios

3. Participar de grupos comunitarios e da politica local. Ex.: or¢camento
participativo

4. Diminuir o consumo a favor da preservacdo do meio ambiente
5. Estar atualizado com produtos da moda (ex.: eletroeletrénico, roupas e
acessorios)

Nas perguntas seguintes, marque X em somente uma respostal

6. Quantas vezes vocé se alimenta fora de casa durante a semana:
[0 Todos os dias - almogo [ Todos os dias - jantar [0 Todos os dias - almogo e jantar

U De 1 a 3 vezes por semana [ De 4 a 6 vezes por semana [ Raramente [ Nunca

7. Vocé é vegetariano/vegano: [ONunca serei [ONao [OSim [0 Tenho vontade de ser
O Penso em diminuir o consumo de carne

8. O que a alimentacdo mais representa para vocé?
[0 Necessidade Fisiol6gica [ Sabor/ Prazer [0 Qualidade de vida/Saude O Fisico/Estética [

Vicio/compulséo

9. Em um restaurante ou similar, o que € mais importante:
O Sabor O Prego O Atendimento O Localizagao O Qualidade/saudavel

10. Onde costuma fazer as suas refeigdes:
0 Em casa/Levo de casa [0 Restaurante préximo ao trabalho |

Restaurante préximo de casa O Peco Delivery

11. Quanto estaria disposto a pagar por uma refeicdo com sabor e qualidade
(almogol/jantar), sendo ela orgéanica (livre de agrotoxico) e Vegetariana:

O De 10a 15,00 O De 15a20,00 ODe20a2500 ODe?25a30,00 ODe 30a 35,00
OAcima de 35,00

12. Quanto vocé aceitaria pagar a mais por alimentos que séo produzidos e embalados
de modo a prejudicar menos o0 meio ambiente.



O Nao aceitaria [ 5% a mais O 10% a mais O 15% a mais

13. Sexo: O Masculino [J Feminino

14. ldade;
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O acima de 20% a mais

O Menos de 20 anos [ De 20 a 34 anos [ De 35 a 49 anos [ De 50 a 64 anos O

Acima de 64

15. Grau de instrucéo:
O Ensino fundamental ou menos (primeiro grau ou menos)

[0 Superior Incompleto

0 Ensino médio incompleto (segundo grau incompleto)

0 Superior Completo

0 Ensino médio completo (antigo segundo grau completo)

O Mestrado/ Doutorado/ P6s Graduado

16. Renda da Familia por més:
[ Menos de 1.500 reais [ De 1.500 até 3.000 reais
[ De 6.000 até 10.000 reais [ De 10.000 até 16.000 reais

17. Bairro onde mora:

18. Bairro onde trabalha/estuda:

[ De 3.000 até 6.000 reais
O Acima de 16.000 reais



Apéndice B. Resultados Perfil Socioambiental

Estatistica de regress@o
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R multiplo 0,35949116
R-Quadrado 0,129233894
R-quadrado
ajustado 0,114090136
Erro padrdao  0,280275256
Observagdes 235
ANOVA
gl SQ F
Regressao 4 2,681465827 8,533805903
Residuo 230 18,06747034
Total 234 20,74893617
Inferior Superior

Coeficientes  Erro padrdo valor-P 95% superiores 95,0% 95,0%
Interse¢do 1,522957505 0,109637873 2,90924E-32  1,738980489  1,30693452 1,738980489
Materialista 0,0215953 0,028301416 0,446217505 0,077358479 -0,034167879 0,077358479
Espiritualista -0,077390661 0,023083691 | 0,000935906 | -0,031908132 -0,122873191 -0,031908132
Politico -0,074249238 0,022099101 | 0,000912915| -0,030706677 -0,117791799 -0,030706677
Consumista -0,015238858 0,022695241 0,502603825 0,029478296 -0,059956012 0,029478296




Apéndice C. Resultados Perfil Sociodemografico

Estatistica de regressdo
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R mdltiplo 0,246293866
R-Quadrado 0,060660668
R-quadrado ajustado 0,031694257
Erro padrdo 0,293019311
Observagdes 235
ANOVA
gl sQ F F de significago

Regressao 7 1,258644335 2,094172733 0,05
Residuo 227 19,49029184
Total 234 20,74893617

Coeficientes Erro padrdo valor-P 95% inferiores ~ 95% superiores
Intersegao 1,19648469 0,152294734 1,57076E-13 0,896392561 1,49657682
Vegetarianismo -0,007240101 0,033826445 0,830710562 -0,07389408 0,059413878
Disposicdo a pagar/
refeicdo -0,003902096 0,025531554 0,87866475 -0,054211244 0,046407052
Disposicdo a pagar/
MA -0,075289293 0,025209551]0,003131108 -0,124963945  -0,025614641
Sexo 0,053095346 0,040103497 0,186848637 -0,025927373 0,132118065
Idade -0,013084832 0,044306294 0,768014268 -0,100389034 0,07421937
Escolaridade -0,032467918 0,032631894 0,320807857 -0,09676807 0,031832235

Renda

0,053254545

0,024299063 | 0,029423048 l

0,005373983

0,101135107




Apéndice D. Estudo de Concorrentes
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Restaurante Preco médio (Reais) Qualidade |Classificacéo Localizacao
refeicdes $38 e lanches
Prana $28 Excelente | Vegano Zona Sul
Prato P $23
Chécara Vegana Prato G $29 Médio Vegano Botafogo
Bio Carioca Pratos de $27,90 a $42.90 | Médio Vegetariano Copacabana
Spazzio Buffet Completo $32 Médio Vegetariano Ipanema
Vegetariano Social | Buffet $38 e $43
Club La carte de 20 a 40 Excelente Vegano Leblon
Prato P $27
Vegan Vegan Prato G $34,50 Médio Vegano Botafogo
Buffet $ 29,90/ aos sab e
fer: $ 48,50,
Refeitério Organico | Prato completo: $ 21,50 Médio Vegetariano Botafogo
Prato do dia $24
Rio Vegano Pastéis $6 Médio Vegano Copacabana
Naturalie Bistrd Pratos em média $30 Médio
Refeicdo $39,90 Kg Centro-
Bardana Sopas $10 Médio Vegetariano Castelo
Reino Vegetal Refeicdo $39,90 Kg Médio Vegetariano Centro- Saara
Vegecoop Refeicdo $39,90 Kg Médio Vegetariano Centro
Refeicdo/ Café da manhd $
Dona Vegana 35,60 Médio Vegano Centro
Govinda Menu completo por $32 Excelente | Vegetariano Centro
Metamorfoses Refeicdo de $26 a $30 Médio Vegetariano Centro
Gouranga Veggie Menu completo por $32 Médio Vegetariano Centro- Lapa
Refeicdo $53 Kg, apos
Cheio de Vida 13,45 sai a $48,20 Kg Médio Vegetariano Centro
Refeigcdo $46 Kg, apos as
Tempeh 14 sai a $37 Kg Médio Vegano Centro
Green De $20 a $25 com bebida | Médio Vegetariano Centro
Convencional
Almoco $ 49,90 e jantar ou com opgoes Lapa/ Copa e
Lapamaki fds $ 59,90 Excelente | veganas Ipanema




Prato $10/ Acomp. de 6 a 8
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Radhe Shyan Sobremesa $5 Médio Vegetariano Tijuca
Quintino
Ninho Vegano De $20 a $30 por pessoa Médio Vegano Bocaiuva
Completo com sobremesa Barra da
Org Bistrd e suco de $45 a $50 Excelente | Organico Tijuca
Caminho do Mar Entrada + Prato $35 Excelente | Vegano Recreio
Convencional
com opgdes Vargem
Bistrd Natural Refeicdo $31,9 Médio veganas Grande
Convencional
com opcdes Praia da
Mé&e Terra Refeicéo $20 Médio veganas macumba




