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Resumo

O novo modode organizagio da produgio numa economia competitiva traz para as empresas
inseguranga, incerteza, ameagas e oportunidades. As estrategias das empresas, ao contrariodeha bem
pouco tempo atras, sio definidasem um contexto de intensas inovagoes tecnologicas, acirramento
da competi¢io, mudangas nos padrées de competitividade e aumentoda produtividade e eficiéncia,
Para adaptarem-se a esta nova realidade, as empresas precisam ofertar produtos que atendam ay
demandas do mercado, sendo necessario um maior conhecimento do publico alvo. Face aisto, o
presenteartigo analisa o comportamento de comprados consumidores de ervas medicinais. Neste
contexto, ressalta-se também a importancia da segmentagiao de mercado baseada nas variaveis
corretas, visto que esta possibilita as empresas um atendimento mais especifico de uma parcela do
contingente total dos consumidores,

Os principais resultados obtidos neste estudo demonstram existir um amplo mercado para
um scgmento de produtos medicinais, visto que existe uma tendencia dos consumidores prelerirem
produtos ccolbgicos. Tambéem foram verificadas as opinides dos consumidores acercada crenganas
propriedades medicinaisdas ervas, eficiéncia do scu tratamento, freqiiénciade consumo ¢ existéncia

de efeitos colaterais, dentre outras,
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Abstract

The new way of production organization in a competitive economy brings inside the
enterprises insecurity, uncertainly, threats and opportunities. The strategies of the enterprises,
opposite to a short time ago, are defined in a context of intense technological innovations, sharp
competition, changesin the standards of competitivity and increase of productivity and efficiency.

Toadapt to thisnewreality, the enterprises must offer products which answer to the demands
of the market, being necessary a deeper knowledge of the spotted public.

Due tothis, the updateissue analyses the buying behavior of the consumer of medicine herbs.
In this context, itisalso pointed out the importance of the market segmentation based in the correct
variables, enabling the enterprise a more specific attendance of a share of the total contingent of

consumers.
The main results obtained in this study show the existence of a wide market for a segment
of medicine products, due that there is a tendency of consumer to prefer ecological products. Itis
also verified the entreviewed consumers opinions concerning the belief of the medicine properties of
theherbs, efficiency ofitstreatment, frequence of the consume and existence of the side-cffects, among

othersinformation.

Keywords: Marketsegmentation, Consumerdecision process, Medicine herbs.

1 INTRODUCAO
1.1 Importancia e justificativa do estudo

O uso de ervas para tratamento de doengas tem um historico que remonta aos
primordios da humanidade. O homem sempre langou mao dos recursos da natureza para
combater os males que o afligiam. E este procedimento era tio importante que sempre
existiu, nas mais diferentes sociedades, alguem que centralizava a responsabilidade de
orientar a administragio e uso de ervas medicinais. Nao importa qual o nome pelo qual
esta pessoa era conhecida, mas sim, que ela detinha conhecimentos, acumulados com o
passar das geragGes, de pogoes feitas com ervas que curavam as doengas.

Com a evolugio do conhecimento da quimica, biologia e damedicina, osremedios
feitos com ervas medicinais foram gradativamente sendo substituidos por drogas elabo-
radas em laboratdrios. Porém, o emprego de ervas medicinais manteve sua popularidade
¢ ate hoje ainda ¢ largamente empregado.

Embora se reconhega a importancia das formulagées de laboratorio, o uso de
recursos da natureza com fins medicinais esta tendo cada vez maior interesse. A propria
comunidade cientifica, usualmente reticente com os ensinamentos populares, esta
interessada em examinar as propriedades curativas das ervas apontadas popularmente

como tendo Iu*nprimlmlvﬁ medicinais. Estaincursio da ciénciano campo do conhecimen

S
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to de dominio popular ocorre, entre outros motivos, pelo fato de que cada vez mais se
esta buscando solugoes baratas para os problemas da satide, o que nao se esta obtendo com
as formulacoes de laboratério.

Porem, embora esta nova alternativa possa resolver muitos problemas de satde
da populagao, so tera sucesso se houver demanda por parte dos consumidores. Neste
sentido, faz-se necessario conhecer o comportamento do consumidor em relagio 4
possibilidade de uso destas ervas medicinais em substituicio a medicacao tradicional,

A inconstancia do mercado atual faz crer que a pesquisa mercadolégica ¢ uma
ferramenta indispensavel para compreender os desejos e expectativas dos consumidores,
pois qualquer empresa que se aventura a operar com novos pmdutc}s, precisa saber o que
seus clientes potenciais almejam. Assim, para atender aos desejos dos eventuais consu-
midores, as empresas devem, primeiramente, entender o que 0s motiva a comprar certos
produtos e rejeitar outros.

Partindo-se desta premissa, o presente estudo pretende levantar informages
relevantes que permitam melhor conhecer os consumidores de produtos medicinais
naturais a fim de poder subsidiar as empresas que por ventura venham a se interessar por
este ramo de negocio. O conhecimento antecipado dos desejos dos clientes em potencial
pode ser extremamente valioso paraa empresa, tanto na concepgio do seunegdcio como,

tambem, para desenvolver vantagens competitivas em relagdo a seus concorrentes.
1.2 Objetivo

O objetivo principal do presente estudo ¢ o de examinar o comportamento do
consumidor em relagio ao uso de ervas medicinais para tratamento de problemas de
saiide, identificando variaveis importantes para segmentagao de mercado.

1.3 Metodologia

A metodologia empregada para alcangar o objetivo proposto ¢ desenvolvida em

diferentes partes, como pode ser visto a seguir.

1.3.1 Referencial Tedrico

Visto ser a segmentagio de mercado uma importante ferramenta no processo de
conhecimento do consumidor, esta é ressaltada no presente trabalho.

Existem diversas bases que podem ser utilizadas para orientar as organizagOes no
processo de segmentagio mercadoldgica, As caracteristicas destas bases usualmente
empregadas para este fim serdo explicitadas a seguir,

A segmentagio de mercado é apropriada para aqueles que sio heteropéneos,

Nesten, diante da il'n]Hmﬁihilitl.ulv da cmpresa l‘{}llll‘}l‘{'l‘llllt‘l' todos os agentes doambiente
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mercadologico, ela permite a divisio da totalidade do mercado em micromercados
constituidos de pessoas ou/e organizacdes com necessidades similares (Pride & Ferrell,
1995),

O aspectoracional deste comportamento, segundo estes mesmos autores (p.229),
pode ser visto como segue: “...the main rationale for segmenting heterogeneous markets
is thata companyis better able to develop a satisfactory marketing mix for arelatively small
portion of a total market than to develop a mix meeting the needs of all people.”

Partindo-se do pressuposto que 0s consumidores sao diferentes e tém,
consequentemente, necessidades e comportamentos diferentes, a segmentagio de
mercado torna a empresa capaz de explorar determinadas parcelas do mercado com uma
posi¢ao competitiva superior em relagio aos demais concorrentes.

Para Weinstein (1995, p.18) a segmentagio traduz-se “... no processo de dividir
o mercado em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ ou caracteristicas
similares que, provavelmente, exibirao comportamento de compra similar.” Tal idéia
¢ reforgada pela afirmagio de Kotler & Armstrong (1993, p. 27) no sentido de que “

a segmentagao € capaz de determinar quais segmentos do mercado oferecem as melhores
chances para a empresa alcancar seus objetivos ...” [atraves da] “... classificacio dos
consumidores em grupos de diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamen-
tos.”

De acordo com este processo, a empresa, buscando a satisfagio de uma cota
especifica de consumidores, retine seus esforgos em um determinado nicho do mercado
dentro do qual deve aproveitar as oportunidades para tornar-se bem sucedida frente a
concorrentes agressivos que oferegam os mesmos tipos de produtos. Assim agindo, a
empresa tem capacidade, alem de concentrar seus esfor¢os nos produtos realmente
demandados por seus consumidores, de abandonar outros produtos ou mercados
especificos sobre os quais ndo consegue destacar-se suficientemente.

Na medida em que sugere-se que a segmentacio se fundamenta na divisio do
mercado em inumeros segmentos — dentre 0s quais as organizagdes devem encontrar o
nicho especifico a ser trabalhado — faz-se necessaria a devida atengio na escolha das
variaveis que a constituem. As bases ou variaveis da segmentagio podem ser, segundo
Pride & Ferrell (1995), agrupadas em quatro diferentes categorias: geograficas,
demmgréﬂcas, psicogralicas e comportamentais.

As primeiras formas a surgirem quari.s a segmentagio de mercado foram as
geograficas, atraves das quais as empresas, impossibilitadas de atenderem todos os
clientes, selecionavam-os pela delimitagio de determinados locais. Isto € reforgado por
Pride & Ferrell (1995, p.237) ao afirmarem que “...markets may be divided into regions
because one or more geographic variables cause customers to differ from one region to
another.” Neste tipo de segmentagao sio analisadas as localizagdes dos consumidores

conforme regiio ( urbana, suburbana e rural), tamanho da cidade, tamanho do estado,
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tamanho do pais, densidade do mercado, clima e extensio terrestre.

Ja de acordo com as variaveis demograficas, segunda categoria citada acima, ©
mercado pode ser dividido em grupos semelhantes de acordo com a idade, sexo, raga,
etnia, renda, educagio, ocupagio, tamanho da familia, ciclo de vida familiar, religido e
classe social. Ainda para Pride & Ferrell (1995, p.233) ela se justifica pelo fato de ..,
marketers rely on these demographic characteristics because they are often closely linked
to customers’ needs and purchasing behavior and can be readily measured”. Assim,
destaca-se que diferentes aspectos demograficos sio capazes de provocarem reaghes
adversas sobreadefini¢cio e o valor do que sera comprado, por quem e em qual quantidade,
sendo, por este motivo, importante tal compreensao por parte das organizagoes.

Convem tambeém se destacar que nem sempre estas variaveis de Segmentnguin
atendem as propostas das organizages. Enquanto algumas servem para determinado fim,
outras ja nao tém relevancia para serem consideradas no processo de segmentagio
desejado. Portanto, é necessario se fazer uma avaliagdo a priori para escolher as variaveis
que possivelmente melhor se adeqiiem aos objetivos almejados. Por exemplo, para as
empresas de cha, pode interessar a variavel geografica “classe social”, capaz de auxiliar na
deflini¢io do perfil dos consumidores, ao inves de raga, etnia ou religiao que, possivel
mente, nao contribuiriam para tal.

No decorrer do uso destas duas primeiras formas de classificagio paraasegmentagio
de mercado, foi observado nio serem elas ricas a ponto de suprirem a totalidade das
dividas das organizagbes em relagdo a escolha de um segmento adequado, fazendo-se
necessario o emprego de outras variaveis subjetivas. Estas - denominadas por diversos
autores como variaveis psicograficas e comportamentais - segmentam o mercado de
acordo com aspectos relacionados ao comportamento dos individuos.

Em relagao as variaveis psicograficas, Weinstein (1995, p.130) conclui: “...muitas
delas limitam-se a estilo de vida e aos AIOs (atividades, interesses e opinioes), enquanto
outras lidam apenas com personalidades , interesses e tendéncias.” Porém, para Pride
& Ferrell (1995), elas constituem-se de caracteristicas de personalidade, motivagio e
estilo de vida dos consumidores.

Weinstein (1995) destaca as vantagens do uso de variaveis psicograficas como
sendo: a) identificagio do mercado-alvo visando a uma maior exploragio do mercado
consumidor —uma vez que as diferengas entre os consumidores estendem-se muito além
dasinformagoes advindas das bases geograficas e demograficas: b) auxilio na compreensio
do comportamento dos consumidores, possibilitando a identificagio de suas atitudes,
percepgoes, preferéncias , motivagoes e necessidades e ¢) base para o desenvolvimento
das estratégias mercadologicas corretas,

Por fim, para Weinstein (1995), o outro conjunto de variaveis, denominadan de
comportamentais, define os grupos de mercado-alvo de acordo como o8 membros do

mercado se comportam, Porém, Keegan & Green (1999) acrescentam que elas também
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podem ser usadas para verificar se as pessoas compram ou usam os produtos, assim como
com que reqliéncia e quanto o usam. Ja Pride & Ferrell (1995) ressaltam que, além das
informacdes ja mencionadas, também estas variaveis sio indicativas dos beneficios
esperados, da sensibilidade em relagio ao preco e da fidelidade de marca do produto.
Em vista doreferencial apostoacima, utilizou-se variaveis geograficas, psicograficas
e comportamentais para identificar aspectos importantes para segmentos do mercado de
chas. As informagoes resultantes podem ser utilizadas pelas empresas do setor para
auxiliarem na defini¢ao do melhor nicho do mercado, na necessidade de realizar ou nio
um reposicionamento dos produtos ja existentes e na sele¢io dos motivos de compra dos

produtos visando a definicio de apelos promocionais em projetos futuros.

1.3.2 Pesquisa de campo

Primeiramente, deve-se salientar que a areade abrangéncia da pesquisa compre-
ende as cidades de Porto Alegre e Santa Cruz do Sul. Assim, segundo Kinnear & Taylor
(1979), a populagio da pesquisa € o agregado de todos os casos que se enquadram num
conjunto de especificagées previamente estabelecidas. Entao, a populagio destas duas
cidades, em principio, representam o publico-alvo do presente estudo. Porem, os
resultados podem ser representativos para outras regides que apresentarem similaridades
com a populagio investigada.

Para representar a populagio estudada, determinou-se uma amostra aleatoria,
onde foram investigados 173 consumidores, sendo 104 em Santa Cruz do Sul e 69 em
Porto Alegre. No delineamento da amostra, nido se seguiu nenhum rigor estatistico.
Apenas selecionou-se este numero de consumidores devido ao limite de tempo e de
recursos monetarios para a realizagio da pesquisa. Entretanto, mesmo que o tamanho da
amostra sejarelativamente pequeno, acredita-se ser representativo da populagio estudada
tendo em vista que nao existem grandes variagdes quanto ao comportamento do
consumidor em relagdo aos produtos investigados.

Para ter-se algum parametro confiavel emrelagido ao assunto investigado, realizou-
se, inicialmente, um estudo baseado em informacdes de fontes secundarias. A partir da
avaliagio feita das informagGes obtidas nestas fontes, efetuou-se, com um grupo de 10
consumidores, um entrevista em profundidade objetivando coletar informagées adici-
onais para melhor conhecer a realidade. Os resultados desta entrevista permitiram
identificar alguns fatores relevantes relacionados ao comportamento do consumidor com
0 uso de ervas medicinais.

Observou-se que, alem de diferentes perfis de consumidores, o consumo de ervas
medicinais ocorria de forma heterogénea e bem diversificado em sua freqtiéncia. Além
disso, que era comum o emprego de ervas medicinais como forma de auxiliar as fun¢Ges
normais do organismo. Nestes casos, o consumo dos produtos derivados da natureza nio

se restringiam ao combate de doengas, mas também, como estimulantes das propriag
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fungoes do organismo. Também observou-se que alguns consumidores levantavam
suspeitas de efeitos colaterais pelo uso indiscriminado de ervas medicinais. Porem, a
pesquisa em profundidade mostrou que os entrevistados tinham uma percepgao clara do
tratamento alternativo como sendo algo natural e acreditavam no efeito positivo do
mesmo. Nesta entrevista constatou-se, tambem, o desejo dos consumidores em terem
maiores esclarecimentos quanto as propriedades terapéuticas das diferentes ervas medi
cinais. Alegaram que as prﬂpriedades medicinais eram aquelas transmitidas pelﬂ conhe
cimento p{}pular € Nao por estudos cientificos Cﬂmprﬂbatfﬁriﬂs. Os entrevistados alt'g.‘i
ram diferentes motivos para o uso de ervas medicinais, local das compras e atributos do
produto como fator de incentivo as compras.

ApOs a pesquisa preliminar e em fungdo dos resultados desta, elaborou-se um
questionario para ser aplicado aos consumidores amostrados. Mas antes que 0 mesmo
[osse aplicado, realizaram-se diversos pre-testes objetivando examinar a consisténcia,
clareza e seqiliéncia do questionamento. Somente ap0s estes testes € que o questionario
foi considerado adequado par a realizagdo da pesquisa em foco.

A pesquisa foi realizada em diferentes locais das cidades abrangidas. Em Porto
Alegre, foram realizadas 34 entrevistas, de forma aleatoria, com consumidores que
cfetuavam compras junto a feira de produtos naturais. Qutras 35 entrevistas foram
realizadas da mesma forma junto a clientes da Cooperativa Colmeéia. Estes locais foram
selecionados pelﬂ fato de comercializarem preferencialmente prﬂdutms naturais, de
monstrando um certo respeito pela natureza e tambem pela saude dos consumidores,

Ja na localidade de Santa Cruz do Sul, realizou-se um total de 70 entrevistas com
clientes das redes locais de supermercados, 20 entrevistas em casas que comercializam
yrodutos naturais e 14 entrevistas na feira rural local. Como p{}de ser observado,

irocurou-se coletar informacdes junto a consumidores que freqijentam diferentes

ontos de compras. Nao se adotou o critério de sortear entrevistados a partir de
zoncamento urbano pelo fato de se ter restrigdes de tempo e de recursos financeiros.
[Desta forma, o estudo pode ser caracterizado como sendo direcionado para determinado
grupo de consumidores, mais especificamente, aqueles que costumam freqiientar os
pontos de compras onde foram feitas as entrevistas. Mesmo assim, tem-se convicgao de
(ue os resultados obtidos tém validade e podem ser representativos de comportamento
para outros grupos de consumidores.

As entrevistas foram feitas por alunos da Universidade de Santa Cruz do Sul
devidamente treinados para tal e supervisionados pelo professor responsavel pela
disciplina de pesquisa mercadologica do Curso de Administragio de Empresas, As
pesquisas ocorreram durante os meses de outubro e novembro de 1998 simultaneamente

nas cidades {'{}Hlt‘Il]]]lmlﬂS.
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1.3.3 Operacionalizagio das variaveis

As variaveis envolvidas nas questdes que constituiram o questionario utilizado nas
entrevistas em ambas as regices, foram explicitadas conforme procedimento descrito a
seguir,

A primeira questdo procurou identificar a quantidade de consumidores que tém
o habito ou costume de consumir derivados de plantas medicinais usando-se, para tanto,
uma questdo fechada e de Unica escolha.

Para identificar a freqliencia de consumo de ervas medicinais, apresentou-se aos
entrevistados cinco opgoes de escolha, conforme a seguinte escala: mais de uma vez ao
dia; uma vez ao dia; cerca de trés vezes por semana; uma vez por semana e esporadica-
mente,

Objetivando investigar a crenga do consumidor com respeito ao tratamento de
doengas atraves do uso de ervas medicinais, seus possiveis efeitos colaterais, contra-
indicagbes e da importancia de maiores conhecimentos terapeuticos do produto em
exame, elaborou-se uma série de perguntas fechadas e com uma tnica escolha para a
resposta,

Ainda fizeram parte do questiﬂnﬁrim questoes para identificar a impﬂrtﬁn{:ia dada
pelos consumidores aos atributos de compra dos chas, sendo elaborada uma questao com
opgOes de respostas enquadradas numa escala de Likert. Este procedimento permite

medir-se o grau de impﬂrtﬁncia atribuido aos atributos.

1.3.4 Processamento dos dados

Os questionarios levantados através das entrevistas feitas foram, primeiramente,
submetidos a um criterioso exame para detectar p{}ssi\'eis falhas de pre&nchimenm ou de
respostas incongruentes. Quando ocorriam estas falhas, as respostas eram descartadas.
Posteriormenterealizou-se atabulagao dos dados, utilizando-se, para tanto, um programa
estatistico denominado “LE SPHINX PLUS". Este programa permite o processamento
dos dados de forma a atender a analises univariadas e bivariadas. Alem disso, e possivel
se efetuar tanto tabulagbes simples como cruzadas entre variavelis, facilitando desta forma

a interpretagdo das informagdes coletadas.

2 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta parte serdo apresentados e analisados os dados levantados junto aos 173
consumidores pesquisados nas cidades de Porto Alegre e Santa Cruz do Sul.

Natabela 1, sdo apresentadas as respostas referentes ao habito de consumo de chas
por parte dos entrevistados. Nota-se que quase atotalidade dos consumidores pesquisados,
cerca de 99%, tém por habito a utilizagio de ervas medicinais na forma de infusoes. Este

resultado por il 86y denota o Iunrm‘ial de mercado (que existe para estes I:rmlnlnﬁ.
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TABELA 1: Habito de consumo de chas de ervas medicinais, em valores totais ¢

percentuais do total.

Consumo Total de respostas Porcentagem do total
Sim 171 98,84

Nao 2 1,186

okl 173 100,00

FONTE: Dados da Pesquisa.

Complementando as informagdes da tabela anterior, na tabela 2 sao apresentadag
as freqliencias de consumo destes chas medicinais. Mais de 2/3 dos entrevistados
alegaram que utilizam infusdes de ervas medicinais pelo menos uma vez por semana, 0

que demonstra a p{}pu]aridade destes prﬂdutus como forma de mcdica(;ﬁc} alternativa,

TABELA 2: Freqiiéncia de consumo de ervas medicinais, em valores totais ¢
percentuais,

Frequiéncia de uso Total de respostas Percentagem do total
Mais de uma vez ao dia 42 24 .40 _
Uma vez ao dia 60 34,40

A cada trés vezes por semana 36 20,80

Uma vez por semana 13 7,60
Esporadicamente 22 12,80

Total 13 100,00

FONTE: Dados da pesquisa.

Perguntados sobre a crenga da eficiencia da terapia com ervas medicinais, as
respostas dadas pelos consumidores pesquisados foram contundentes. A grande maioria,
cerca de 96%, alegou que acredita na eficiéncia das infuses oriundas de ervas medicinais
como forma de tratamento de dﬂent;as. O Cﬂnjuntﬂ de resultados apresenta(]m ate m|ni
atesta nao somente a popularidade do consumo de plantas medicinais, como a existéncia

de uma forte crenga de que elas sdo eficientes no combate as doengas.

TABELA 3: CrengadaEficiéncia do Tratamento com Ervas Medicinais, em valores

totals ¢ pvrt'm'llunis.

Crenga no tratamento Totais de respostas Percentual do total
Sim ' 167 6. 25
Nao 6 3.477

Total 173 100,00

| -| i_J-l:\JF'I'I Dados da pesquisa,
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Na seqliéncia, os entrevistados foram argiiidos se realmente utilizavam os chas
devido as suas propriedades medicinais ou por outros motivos. As respostas, na forma
de escala, sio apresentadas na tabela 4 a seguir. A maioria concorda que usa chas para fins
medicinais na maioria das vezes. Entretanto, um grupo de cerca de 13% nio tem muita

convicgao de que as ervas medicinais realmente tém poder de cura.

TABELA 4: Utilizagao dos chas em geral devido a suas propriedades medicinais,

em valores totais e percentuais.

Utilizagao para fins medicinais Totais de respostas Percentual do total
Sempre 33 30,64

Quase sempre 48 27,75

As vezes 47 2717
Esporadicamente 20 11,56
Nunca 5 2,88

Total 173 100,00

FONTE: Dadosda pesquisa.

Asinformagdes da tabela 5 indicam que a maioria dos consumidores entrevistados
esta consciente dos possiveis efeitos colaterais provocados pelo uso de chas elaborados
apartir de plantas medicinais. Porém, existe tambem um gruporelativamente grande que
nao acredita que tais produtos naturais possam provocar efeitos colaterais quando

consumidos.

TABELA 5: Crenga quanto aos efeitos colaterais dos chas de plantas medicinais,

valores totais e percentuais

Efeitos Colaterais Totais de respostas Percentual do total
Sim 73 42,20
Nio 100 57,80
Total 173 100,00

FONTE: Dados da pesquisa,

Também foram levantadas informagdes do nimero de consumidores que utili-

zavam chas de ervas medicinais nas familias dos entrevistados. Os resultados deste

fIUEStiDnﬂmEHtU Sa0 apresentadﬂs na tabela 6.

Nota-se que na maioria dos lares ha cerca de 3 pessoas que consomem infusoes

derivadas de ervas medicinais, Estas infﬂrmagﬁes confirmam o Imtf!ncial de mercado que

existe para estes tipos de prmlumﬁ naturais.
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TABELA 6: Numero de consumidores de chd na residéncia dos entrevistados, em
valores totais e percentuais.

Ly

Pessoas que consomem chas Totais de respostas Percentual do total
Menos de 3 pessoas 88 50,87

De 3 a 4 pessoas 39 22,54

De 4 a 6 pessoas 39 22,54

De 6 a 7 pessoas 3 .73

De 7 a 9 pessoas 3 1,73

De 9 ou mais pessoas | 0,59

Total 173 100,00

FONTE: Dados da pesquisa.

Na tabela 7 sao apresentados dados da importancia de certos atributos para o
consumo de chas feitos a partir de ervas medicinais.

Mais de 2/3 dos consumidores alegaram que os pregos praticados sio importantes
no processo decisorio de consumo, a0 passo que para o outro tergo este atributo nio pesa
nomomento de decidiracompra. Também, deve-se destacar que aproximadamente 10%
dos consumidores desconsideram totalmente o preco como fator relevante paraadecisio
de consumo de chas. Todavia, mais de 96% atribuem importancia a diversidade de ervas
medicinais no local de compra como sendo um atributo de incentivo 4 efetivacio da
aquisicao e uma parcela muito pequena nio considera isto relevante.

A maneira de como o produto ¢ exposto no local de compra tambem & um fator
importante para auxiliar o consumidor na sua tomada de decis3o, pois cerca de 95% dos
entrevistados alegaram levar em conta este atributo no processo de compra. Da mesma
forma, mais de 90% das pessoas amostradas indicaram que as embalagens transparentes
dos produtos auxiliam o consumidor no aspecto decisorio da compra.

Nio existe, aparentemente, grande interesse por parte dos consumidores em
saber o nome cientifico das ervas medicinais, muito embora cerca de 54% dos entrevis
tados acharem isto importante. Porém, de todos os atributos pesquisados, este foi 0 que
apresentou o maior indice de que nao € importante para a decisio de compra, Em
contrapartida, aindicagio das propriedades terapéuticas das ervas medicinais foi apontada
por cerca de 96% dos consumidores consultados como importante para eles. A maioria
alegou ser este atributo de vital importancia para orientar o consumo dos chis proven
entes destas esséncias naturais. A mesmaimportancia também é dada pelos consumidores
para o prazo de validade do produto. Estas informagdes indicam que os usuirios destes
produtos estao preocupados com os beneficios dos mesmos. Em vista disto, para atender

‘ "“I"“"*‘[i"'*”‘ dos ‘*"*”-“'l"“i*[””'”- seria i|”|”H'|-IIIH' (que as ervas medicinais [ossem
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comercializadas ja embaladas e cujo involucro contivesse uma bula explicativa das
propriedades das mesmas, seus efeitos colaterais provocados pelo uso . Finalmente, cabe
ainda ressaltar que as pessoas pesquisadas consideram ser de valia o fato de tais produtos
naturais poderem ser encontrados em varios pontos de venda. Em sintese, o que os
consumidores EIESEjﬂITl ¢a pﬂssibilidade de encontrar estes prﬂdutﬂs nos mais variados
locais. O consumidor tem cada vez menos tempo para procurar bens ou servigos para
saciar suas necessidades. Entao, quanto mais facil se tornar para ele encontrar o produto
desejado para consumo, mais valioso 0 mesmo sera. Nao se deve esquecer que, teorica-
mente, 0 valor que custa o produto ao consumidor consiste do prego do mesmo acrescido
do custo de procura-lo. Entdo, quanto mais diversificada for a possibilidade do usuario

encontrar o produto, menor sera o seu custo de procura percebido pelo consumidor.

TABELA 7: Importancia de atributos do produto para o consumo, em termos

8/

TABELA 8: Importancia da bula entre os consumidores de ervas medicinais, em

percentual do total.

e s

Utilizacio de chas Importancia da bula

para fins medicinais Sim Nio Total
Sempre 27, 3,5 30,6
(Quase sempre 26,6 i .2 27,8
As vezes 25,5 1,6 271
Esporadicamente 10,5 1,1 11,6
Nunca 2.9 0,6 2,9
Total 92,0 8,0 100,00

percentuais.
Atributos Graude impurtﬁncia

Muito Importante Indiferente Pouco Nada

Importante importante importante

Prego do produto 32,9 35,8 15,1 6,9 9.3
Quantidade de variedades 46,2 50,3 2.3 }.2 0,0
Exposigao do produto 35,3 50,8 11,6 2.3 0,0
Embalagens transparentes 58,4 35,3 5,8 0,5 0,0
Nome cientifico 22,0 31,8 18,5 9.2 18,5
Indicagio das propriedades 60,7 35,3 1.7 1.7 0,6
Validade de uso 69,9 24.9 3.5 i, 0,0
Pontos de vendas 32,9 45,1 15,6 4.6 1,8
Pontuacao media 44 8 38,6 9.3 3.5 3,8

-

FONTE: Dados da pesquisa.

Para melhor compreender o comportamento de compra do consumidor, reali-

zaram-se alguns cruzamentos de dados. Neste particular, cruzou-se os dados da impor-

tancia de haver uma bula impressa na embalagem Com a utilizaqﬁﬂ das ervas para fins

medicinais.

REDES, Santy Cruz oo Sul, v.5, n. 1, p. 25 92, Jan /abr. 2000

FONTE: Dados da pesquisa.

Observando-se os resultados da tabela 8, nota-se que a maioria dos consumidores
acha que ¢ importante a apresentagio da bula nas embalagens das ervas medicinais. Como
bula entende-se a descricio das propriedades terapéuticas do produto considerado.
Apenas alguns dos entrevistados alegam que nao ¢ importante a bula. Assim, parece
evidente que este quesito deveria ser incorporado a embalagem.

Os resultados da tabela 9 confirmam que os usuarios das ervas medicinais nao
acreditam que possam ocorrer efeitos colaterais, Neste caso, o0s consumidores acham

que, por serem produtos naturais, ndo tém contra-indicagdes para seus usos.

TABELA 9: Reconhecimento dos prﬂblemas colaterias entre os consumidores

de ervas medicinais, em percentual do total.

I'reqiiéncia da utilizagao Efeitos colaterais

de ervas medicinais Sim Nao Total
Sempre 13,9 16,7 30,6
(Quase sempre 9.7 18,5 274
As vezes 11,6 15,6 70
sporadicamente 6,4 5.2 11,6
Nunca 1.2 &
Total 42,3 L 100,0

FONTLE: Dados da pesquisa,
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Ja, de acordo com a tabela 10, a0 cruzar as variaveis utilizagio medicinal e crenca
nos efeitos terapéuticos positivos, observa-se que amaioria das pessoas que utiliza sempre
ou quase sempre os chas, acreditanosmesmos. Pode-se ver que existe, pois, umarelagio

direta entre a utilizagio das ervas medicinais e a crenga nas suas qualidades curativas.

TABELA 10: Utilizagdo de ervasmedicinais e crenga nas propriedades terapéuticas
das mesmas, em percentual do total.

Utilizacao medicinal Crenca no tratamento

Sim Niao Total
Sempre 29.5 1,1 30,6
Quase sempre 20 0,5 77
As vezes 26,6 0,6 372
Esporadicamente 11,6 0,0 11,6
Nunca 1.7 L2 2.9
Total 96,6 3,4 100,0

FONTE: Dados da pesquisa.

Os resultados da tabela 11 mostram que a maioria dos entrevistados que usa chas
para fins terapéuticos tambem sio os maiores usuarios destes produtos. Assim, pode-se
constatar uma relagao direta do uso de ervas medicinais e tratamento de doencas. Alids,

este resultado ndo so faz sentido, como era o esperado teoricamente.,

TABELA 11: Freqliencia de uso de chas para fins medicinais em relagio a
freqiiéncia de consumo, em percentual do total.

Freqliencia de utilizagio Freqiiéncia de consumo

de chas para fins medicinais Sempre  Quase Asvezes Espora- Nunca Total

sempre dicamente
Mais de uma vez ao dia 12.% 6,4 4,0 0,6 0,6 243
Uma vez ao dia 13.3 9.2 8,1 4,1 0,0 34,7
Tres vezes por semana 2.3 8,7 5,2 3,4 1,2 20,8
Uma vez por semana 0,5 1,2 5.2 0,6 0,0 145
Esporadicamente L,7 2.3 4.6 2.9 1.2 12,7
Total 30,5 27,8 y. 4 11,6 3,0 100,0

FONTE: Dados da pesquisa,
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Na seqiiéncia, examinou-se o cruzamento das respostas dadas pelos entrevistados
de Porto Alegre vis-a-vis com os de Santa Cruz do Sul. Basicamente, procurou-se verificar
se havia diferenca, estatisticamente, das respostas dadas a alguns questionamentos
colocados. O resultados destes cruzamentos sio apresentados a seguir,

Segundo tabela 12, o cruzamento das respostas mostrou que nao existe uma
relacio entre o local de residéncia dos entrevistados e a crenca do uso de chas medicinais
para tratamento de doengas, segundo tabelaa seguir. Confirma-seaassertivade que quem
usa estas ervas medicinais realmente busca a cura para algum tipo de doenga, € nao outros

atributos também prﬂpnrciunadﬂs por estes pmdums.

TABELA 12: Crenc¢ano tratamento terapéutico com chas e local de residencia dos

consumidores, em percentual do total.

Local de residéncia Crenca no tratamento dos chas

dos consumidores Sim Nio Total
Santa Cruz do Sul 98,1 1.9 100,0
Porto Alegre 94 .2 5,8 100,0
Total 96,5 3.5 100,0

FONTE: Dados da pesquisa,
(Obs. C2 =1,86 GL = 1,1 p=82,73)

Ao contrario da tabela anterior, oresultado do teste estatisticoreferente aos dados
da tabela 13 mostra que existem diferencas entre as respostas dadas pelos entrevistados
das duas cidades pesquisadas. Assim, a crenga quanto aos efeitos colaterais do uso de chis

por parte dos consumidores destas duas cidades ¢ diverso.

TABELA 13: Crenca em efeitos colaterais pelo uso de chas de ervas medicinaiy

¢ a local de residencia dos consumidores, em percentual do total,

l.ocal de residéncia Efeitos colaterais

dos consumidores Sim Niao Total
Santa Cruz do Sul 40,4 59,6 42,2
lorto Alegre 44,9 55,1 57,8
Total 100,0 100,0 100,0

FONTE: Dados da pesquisa,
(O, C2 0,35, GL = | ] |1:'4'1,h‘1 )
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Jano que serrefere aintensidade de uso das ervas medicinais, conforme ¢ mostrado
na tabela 14, nao existe diferenga significativa. Isto significa que 0 uso destes produtos nao

difere entre os consumidores das cidades pesquisadas.

TABELA 14: Intensidade de uso de ervas medicinais e local de residéncia dos

consumidores, em percentagem do total.

Utilizacio de chas Local de residencia dos consumidores

Santa Cruz do Sul Porto Alegre Total
Sempre 22,1 43,5 30,6
Quase sempre 1.7 i Y 27.7
As vezes 31,7 20,3 27.2
Esporadicamente 115 11,6 11,6
Nunca 2.9 2.9 2.9
Total 100,0 100,0 100,0

FONTE: Dados da pesquisa.
(Obs, CZ2 =8,67GL =4,1 p =585,36)

4 CONCLUSOES

Nota-se, atualmente, que existe uma tendéncia dos consumidores preferirem
produtos mais ecologicos, nao s6 os alimentos, mas produtos em geral. Neste particular,
aumenta tambeém a procura por produtos naturais para o combate as doengas. O uso de
prﬂdutﬂs quimicms para estes fins, esta encontrando certa resisténcia entre os consumi-
dores devido aos efeitos colaterais que eles tendem a provocar.

Os resultados da pesquisa nitidamente mostram que existe um amplﬂ mercado
para um segmento de produtos medicinais alternativos. Uma ampla maioria dos consu-
midores pesquisados indicou que costuma usar, com uma grande freqiiéncia, ervas
medicinais na terapia de doengas. Além disso, muitos deles acreditam que este uso nio
provoca efeitos colaterais. Assim, estes produtos alternativos além de atenderem as
necessidades dos consumidores, propiciam-lhes uma sensagio de que nio provocam
qualquer outro dano a saude.

Descortina-se, pois, um amplo nicho de mercado na area da satde para estes
produtos naturais. Porém, ¢ necessario o desenvolvimento de pesquisas para avaliar a
efetividade terapéutica dos mesmos e informar estes resultados aos usudrios, Ficou

patente nas respostas dadas pelos entrevistados de que desejam ter maiores inlormagoes

REDES, Santa Cruz do Sul, v.5, n 1, p. ZE82, jan./abr, 2000

LJI

quanto as propriedades medicinais dos chas utilizados. Cabe, p:f:ris, ao meio cientilico
elucidar esta curiosidade dos consumidores bem como definir a melhor forma de
processar estes produtos naturais para obter deles o melhor de suas propriedades
curativas.

O descortinamento deste novo nicho de mercado tambem pode ser um rentavel
negocio para o produtor rural, principalmente na pequena propriedade, pois pode ser
mais uma boa alternativa para complementagio de renda. Tambem pode ser favorecido
0 processamento e o pequeno comeércio, pois foi um desejo expresso pelos consumi
dores de que gostariam de encontrar estes produtos em locais mais variados do que oy
atuais. Querem, tambem, que no local de compra seja oferecido um leque maior de
produtos, evitando assim a necessidade de gastarem tempo na busca do produto desejado,

Finalmente, ficou claro, também, que a pratica de consumir ervas medicinais para
fins terapéuticos independe do local de residéncia dos consumidores. Os resultados da
pesquisa mostraram que nao existe diferenga de preferéncia destes produtos entre os
consumidores da capital como os dacidadeinteriorana pesquisada. Comisto, ficaevidente
de que o mercado para estes produtos nao ¢ localizado, mas tem um amplo escopo de

nl}rangéncia.
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