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1 - INTRODUCAO
1.1 — Sobre o estudo

O presente relatorio de pesquisa sobre a caracterizagcdo dos consumidores
pelotenses e a anélise dos tipos de comportamentos do consumidor® existentes
no mercado de Pelotas é fruto de uma iniciativa do IPO — Instituto Pesquisas de
Opinido que conta com a parceria e o incentivo da Alianca Pelotas, desde 2005.

A Alianca Pelotas consiste na integracdo das seguintes entidades
representativas de classe da cidade de Pelotas — RS:

ACP - Associacdo Comercial de Pelotas;

CDL — Camara dos Dirigentes Lojistas;

Sinduscon - Sindicato da Industria da Construcéo e Mobiliario;
Sindilojas — Sindicato do Comércio Varejista de Pelotas;
Secovi — Sindicato da Habitacao;

Associacdo Rural de Pelotas;

Cipel — Centro das Industrias de Pelotas;

Sindicato dos Hotéis, bares e similares.
1.2 — Sobre o IPO - Instituto Pesquisas de Opiniao

O IPO? - Instituto Pesquisas de Opinido nasceu em Pelotas - RS em 1996,
possui sua matriz na referida cidade e sede em Porto Alegre - RS, desde o ano de
2000. Em 2009, o IPO inaugurou uma ampla e moderna estrutura de pesquisa em
Porto Alegre. Sdo mais de 200 m?2 distribuidos em um “Espaco Funcional de
Pesquisas Qualitativas”. S8o duas salas de espelhos para estudos qualitativos:
uma sala de espelho tradicional e outra sala de espelho de estar. Este espaco
funcional de pesquisa qualitativa contempla uma cozinha experimental para teste
de produtos. O ano de 2009 caracteriza-se também como um marco historico

para o IPO, tendo o mesmo obtido o registro de sua marca, o ®.

! Aplicando a tipologia de comportamento do consumidor adotada pelo Instituto Akatu (Pelo
consumo consciente) criado em 2001 no &ambito do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social. Para maiores informac8es consultar www.akatu.org.br.

% Para maiores informacdes consulte 0 nosso site: www.ipo.inf.br.




IPO — Instituto Pesquisas de Opinido

PESQUISAS PESQUISAS ai Ll AVALIACAO DE PESQUISAS EM

DE QUANTITATIVAS o = e ] ADMINISTRAGOES | RESPONSABILIDADE
MERCADO E QUALITATIVAS PUBLICAS SOCIAL E QUALIDADE
Forto Alegre Rua Sio Manoel, 239 . errpre= fkasn i
Beirre Ris Branco = CEF: gobzosilo : : z
Fama: (511 328 6=R8154& p \.I_é’l_|} IPOT *

: -\h"—-———‘
elotas Rua Gen. Osdrio, 2gs . 5 . .
:L. i ,t, s 3_ o ;.f'_, 2 ,,Jn S (,JD o s S e Instituto Pesquisas de Opiniio
Fomi: (53] 3378-2511 - Fax: (53] 4227-5115
Internet www.ipo.infbr dpo@ipoinibr seg ura “qa na tomada da daci sﬁ 0.

O IPO ¢é detentor de técnicas cientificas avancadas e esta
permanentemente aprimorando metodologias e conhecimentos em parceria com
Instituicbes em todo o Brasil. Atualmente, o IPO possui um portifolio grande de
clientes, em todos os segmentos do mercado®.

Utilizando o que existe de mais moderno na realizagcdo de pesquisas de
mercado, pesquisas de marketing e de opinido o IPO é associado a ABEP —
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa® e os profissionais do IPO s&o
fillados a ASBPM — Associacao Brasileira de Pesquisadores de Mercado, Opiniao
e Midia.

O IPO é especialista em pesquisas quantitativas de mercado e pesquisas
de marketing e também possui toda a infraestrutura e know-how na realizacéo de
pesquisas qualitativas com grupos focais e entrevistas em profundidade. Também

realiza os mais variados testes de marca e de produtos.

® O IPO desenvolve no Rio Grande do Sul pesquisas sociais, de mercado e pesquisas de
marketing para instituigdes, tais como: SEBRAE — RS, SENAC — RS, ADI — Associacéo de Diarios
do Interior, CGTEE — Companhia de Geragcdo Térmica de Energia Elétrica, SEHADUR e para as
mais variadas empresas privadas e administracdes publicas direta e indiretas.

Além disso, a capacidade técnica dos quadros do IPO atua na formagdo do mercado de
administradores da cidade de Pelotas-RS, disponibilizando as tecnologias modernas na area de
Pesquisa Mercadoldgica.

* Visite o site www.abep.org Consulte diretérios de empresas filiadas, Rio Grande do Sul.
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As pesquisas quantitativas mais realizadas pelo IPO s&o as pesquisas de
mercado, pesquisas de marketing, pesquisas de satisfacdo, diagnosticos de
viabilidade de um produto e/ou empresa, diagnosticos sociais e culturais. O IPO
tem um nucleo especializado para realizacdo de estudos de Responsabilidade

Social e Gestao da Qualidade.

1.3 - A importancia do diagnostico das caracteristi cas e tipos de
comportamento dos consumidores pelotenses

Esta € a terceira edicdo da mensuragdo do comportamento do consumidor
pelotense. Este levantamento estd sendo realizado bianualmente e mantém os
mesmos indicadores de referéncia.

Em 2005, termos como consumo consciente e responsabilidade social ja
despontavam como os temas do novo século. A cada dia estes temas fazem parte
do nosso cotidiano midiatico e cada vez mais, ganham espaco nas praticas
empresariais e na decisdo de consumo. Uma analise mais apressada dos dados
estatisticos pode concluir que os avangos estdao ocorrendo de forma muito timida.
A andlise mais aprofundada, com olhar longitudinal, demonstra que o avanco esta
sendo acelerado, por envolver comportamento, cultura! Seja a cultura do
consumidor, seja a cultura da organizacéo. As decisdes estdao sendo reavaliadas,
levam em consideracdo outros elementos, tais como: as pessoas, 0 meio
ambiente.

Neste cenario evolutivo, onde a busca pela qualidade empresarial, pela
qualidade de vida, pela qualidade do meio ambiente é a premissa, se faz
necessario que o mercado de producdo de bens e servicos se mantenha em
constante vigilancia:

a) seja em relacdo a inovacao tecnoldgica de bens e servicos;

b) seja em relacdo a uma posicéo de permanente avaliacdo da qualidade
dos servicos;

c) seja no diagnodstico periédico do comportamento dos consumidores e
nas tendéncias do mercado.

Este contexto de evolucdo constante traz um desafio permanente as
empresas: a adaptacéo, a conquista e a manutencdo de um processo crescente e

permanente de produtividade e competitividade, atendendo as expectativas dos
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consumidores. Como resposta a esta conjuntura as empresas passam a investir
na qualidade dos seus produtos, na exceléncia de seus servigos, em um processo
harménico de clima organizacional, na satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes e
consumidores e, também, em projetos de protecdo e preservacdo do meio
ambiente.

Estes conjuntos de acdes caracterizam-se como acbes de
responsabilidade social empresarial, pois se baseiam na busca por qualidade e
por principios éticos, considerados como politicamente corretos pela sociedade. A
pratica de acdes de responsabilidade social empresarial € cada vez mais
eminente no cotidiano das empresas.

Segundo o Instituto Ethos®, as acdes de Responsabilidade Social
Empresarial atualmente se caracterizam por sete grandes areas de atuacao:

Valores e transparéncia;

Meio ambiente;

Puablico interno (funcionérios, colaboradores...);
Fornecedores;

Consumidores/ clientes;

Comunidade/ sociedade;

Governo e politica.

O debate sobre as acbes de Responsabilidade Social Empresarial esta
cada vez mais intenso no meio empresarial e é bastante vasto. Entretanto,
independente, do preceito da Responsabilidade Social Empresarial ha um
consenso em torno da necessidade de acdes que visem atender cada vez melhor
as expectativas dos consumidores. Até porque o0s consumidores conscientes
tendem cada vez mais a esperar que a empresa utilize-se de condutas éticas que

valorizem o ser humano, a sociedade e o meio ambiente.

® Para maiores informacdes sobre o tema Responsabilidade Social Empresarial consultar:
www.ethos.org.br. Inclusive disponibiliza manuais sobre os primeiros passos em RSE
(Responsabilidade Social Empresarial).
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Qual é a tendéncia do mercado consumidor?
O qué influencia o qué?

Responsabilidade Consumo
Social consciente

Os analistas do Instituto, Akatu afirmam que “se nom undo inteiro todos consumissem
como os habitantes dos paises ricos quatro planetas Terra ndo seriam, suficientes”

Figura 1: Esquema de relacdo entre Responsabilidade Social Empresarial e Consumo Consciente.

Desde a primeira pesquisa se confirmou a tendéncia de que o0s
consumidores estdo cada vez mais preocupados com o todo que consiste o ato
de consumir: desde a compra do produto, o descarte e 0 préprio consumo em Ssi.
Diante do exposto, é de fundamental importancia para o mercado e, em especial
para oS empresarios, que as tendéncias de comportamento dos consumidores
sejam monitoradas freqientemente.

Esse monitoramento trard informagfes que permitem o planejamento
estratégico que vise a sintonia permanente entre as estratégias do mercado e as
necessidades dos consumidores, assim como os dados indicam que ha uma
sintonia entre a adocédo progressiva de acOes de responsabilidade social
empresarial e o crescimento do consumo consciente. Tal sintonia tende a
fortalecer a relacéo entre ambas as partes, de um lado propiciando a exceléncia
dos produtos e servigos prestados pelas empresas e de outro lado, a satisfacéo
dos consumidores.

Cabe aos gestores e consultores de mercado estar em contato permanente
com os consumidores, procurando nao s6 atendé-los, mas também entendé-los.

Entendendo o consumidor e 0s comportamentos que orientam o consumo, podem
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formular estratégias mercadolégicas que atendam a este publico-alvo e otimizem
as vendas de seus produtos e servigos.

Como ninguém tem maior interesse no comportamento do consumidor do
que os empresarios dos mais variados segmentos, do comércio até a industria, o
IPO — Instituto Pesquisas de Opinidao procura contribuir com o debate, aferindo as
tendéncias do comportamento dos consumidores pelotenses, comparando 0s

resultados da pesquisa de 2005, de 2007 com os resultados extraidos em 2009.
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2 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo descrevem-se o0s procedimentos metodolégicos utilizados
no plano amostral para a realizagcdo da pesquisa e as duas metodologias de
andlise: a) Classificacdo dos comportamentos dos consumidores com base na
tipologia utilizada pelo Instituto Akatu; b) Classificacdo de Classe Social com base

no Critério de Classificacdo Econémica Brasil —- CCEB de 2008.

2.1 - A metodologia e o periodo de realizacdo da pe squisa

a- Metodologia:

A metodologia consiste em uma pesquisa quantitativa probabilistica
estratificada em pontos de fluxo, com a aplicagdo de questiondrio estruturado e
padronizado, com questdes fechadas, de multipla escolha e também de questbes
abertas, aplicados junto a uma amostra estratificada da populacdo pelotense,
extraida nos pontos de fluxo do perimetro urbano da cidade de Pelotas, conforme

figura 2.

43 14407 05 08 0032
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i

Figura 2: Delimitacdo da area pesquisada no centro de Pelotas — RS, destacando-se no poligono,
em amarelo, os locais determinados como pontos de fluxo

10
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b - Periodo de realizagédo da pesquisa:
A pesquisa foi realizada entre os dias 22 de junho e 02 de julho de 2009.

2.2 - O plano amostral e a area fisica de realizacd o do trabalho

2.2.1 - Publico Pesquisado:
O publico-alvo centrou-se nos consumidores/ moradores da area urbana de

Pelotas com idade igual ou superior a 15 anos de idade.

2.2.2 - Tipo de amostra:

O processo de amostragem seguiu uma amostragem estratificada (por
cotas de género, idade, escolaridade e local de moradia).

A amostra estratificada ¢ um método para obter representatividade
probabilistica. Este tipo de amostra garante que elementos sejam tirados de
subconjuntos heterogéneos da populacdo em estudo, conforme a demanda que
se precisa estimar. A funcdo da amostra estratificada é a de organizar a
populacdo em subconjuntos homogéneos e selecionar o numero apropriado de
elementos de cada subconjunto. A escolha das variaveis de estratificacdo €
baseada nos dados oficiais da populagdo em estudo, no caso, dados do universo

de Pelotas, conforme IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

2.2.3 - Tamanho da amostra:

Foram efetuadas 401 entrevistas.

2.3 - O intervalo de confianca e a margem de erro

Levando em consideracdo o tamanho da amostra, estima-se um intervalo
de confianca de 95% e de uma margem de erro estimada em 5 pontos
percentuais para mais ou para menos sobre os resultados encontrados no total da

amostra.

11
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2.4 - Convers0es utilizadas na pesquisa

2.4.1 - Tipologia utilizada para classificar o comp ortamento do consumidor

2.4.1.1 - Formas teodricas de segmentacdo que sdo ab ordadas para analise
de comportamento

- Perspectiva sociologica = Segmentacao classica => que considera as
variaveis demograficas, tais como: sexo, idade, classe social, faixa etaria, grau de
instrugéo entre outras;

- Perspectiva Psicolégica = Segmentacdo atitudinal => que considera as
crencas e valores, a forma como as pessoas véem o tema estudado;

- Perspectiva psicossociolégica  => Base utilizada pelo indicador Akatu =
Segmentacdo comportamental => considerando-se o grau de adogdo dos

comportamentos que foram investigados.

2.4.1.2 - O indicador da Akatu de classificacdo do comportamento do

consumidor
Duas etapas de segmentacdo Comportamental (selecéo de
comportamentos)

A. Selecdo dos comportamentos que deveriam ser considerados;
B. Classificacdo dos respondentes de acordo com a frequiiéncia com que adotam
0S comportamentos.

Foram consideradas as respostas de “Faz sempre ou sim” para as acdes

aqui descritas:

1. Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

2. Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

3. Desliga aparelhos eletrénicos quando ndo esta usando. :

4. Costuma planejar as compras de alimentos. Quanto mais

5. Costuma pedir nota fiscal quando faz compras. comportamentos
6. Costuma planejar compra de roupas. forgm adOt_adOS
7. Costuma utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas. mais consmeqte
8. Lé o roétulo atentamente antes de decidir a compra. sera o consumidor
9

. A familia separa o lixo para reciclagem.

10. Nao costuma guardar alimentos quentes na geladeira.

12
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11. Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos 6 meses.
12. Comprou produtos organicos nos ultimos 6 meses.

13. Apresentou queixa a algum 6rgao de defesa do consumidor.

2.4.1.3 - Tipologia do Instituto Akatu

A definicdo da tipologia do comportamento do consumidor, utilizada pelo
Instituto Akatu, divide os consumidores em quatro diferentes tipos: indiferentes,
iniciantes, comprometidos e conscientes.

Esta tipologia é construida a partir de 13 questdes que fazem referéncia a
acOes ecologicamente corretas e identificam o comportamento cotidiano dos
consumidores perante estas acoes.

O consumidor marca escore na tipologia quando responde na escala a
alternativa “faz sempre” ou da resposta positiva para as trés ultimas perguntas

fechadas dicotdomicas, conforme classificagéo apresentada na figura 3:

Conscientes adotam de

11 a 13 comportamentos \|,

Comprometidos adotam de
5 a 10 comportamentos

Iniciantes adotam de 3 \—\\

a 7 comportamentos

Indiferentes adotam até
2 comportamentos

Figura 3: Esquema da tipologia do comportamento do consumidor.

2.4.1.4 - Classificacdo de Classe Social por Critér io Econdmico
A definicdo de classe social baseou-se no CCEB - Critério de Classificacao
Econémica Brasil® que avalia o potencial de compra dos consumidores de acordo

com a pontuacgdo obtida pela posse de bens (Televisdo em cores; radio; banheiro;

® Para maiores informacées como renda familiar por classes consultar o CCEB - Critério de
Classificacdo Econémica Brasil em www.abep.org.

13
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automovel; empregada mensalista; maquina de lavar; videocassete e/ou DVD,
geladeira e freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) e carro).
De acordo com o Critério Brasil, a populacdo divide-se em sete cortes de

classes econdémicas, conforme figura 4 a seguir:

Renda familiar

Classe CCEB2008 média

Classe A1 9.733,47
Classe A2 6.963,73
Classe B1 3.479,36
Classe B2 2.012,67
Classe C1 1.194,53
Classe C2 726,26
Classe D 484,97
Classe E 276,70
Total 1.432,84

Figura 4: Faixa de renda familiar por classe social conforme CCEB 2008.

2.4.2 - Respostas Mdltiplas = Mais de uma resposta para a mesma questao.

Nestes casos, o total percentual ultrapassa o somatorio de 100%.

2.4.3 - Questdo Estimulada = E apresentado ao entrevistado um disco de
pesquisa com as possiveis variaveis de respostas. No caso da opinido do
entrevistado ndo se encaixar com as variaveis apresentadas, a opinido emitida

pelo entrevistado € mantida.

2.4.4 - SM/BR = Salarios minimos familiares, com referéncia no salario minimo
nacional.

2.4.5 — Simbolo de relacdo entre questdes= Representada simbolicamente pela

letra X, que significa a analise de uma questéo versus a outra questédo, efetuada

pelo cruzamento de variaveis (perguntas).

14
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2.5 - Agrupamento dos bairros de Pelotas — RS, para  efeito de

analise

Agrupamento dos bairros de Pelotas, para efeito de analise, com base na
atual delimitacio de Areas Administrativas da cidade, conforme lei municipal n°
4.398 de 20 de julho de 1999.

Centro = Populagédo consumidora da area administrativa C (Centro e Porto);

Fragata = Populacdo consumidora da area administrativa E e D (Fragata, Simdes

Lopes e Distrito Industrial);

Trés Vendas = Populacdo consumidora da area administrativa B e G (Trés

Vendas, mais os setores da Barragem);

Areal = Populagdo consumidora da area administrativa A e F (Areal —

Navegantes, Fatima, Arco Iris, mais setores da praia do Laranjal).

15
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3 — APRESENTACAO QUANTITATIVA DOS DADOS

Neste capitulo apresentam-se os dados quantitativos obtidos na pesquisa
de mercado realizada pelo IPO — Instituto Pesquisas de Opinido, na cidade de
Pelotas — RS, com o propdsito de identificar os tipos de comportamento dos
consumidores pelotenses e, paralelamente, identificar o perfil e as principais
caracteristicas destes consumidores.

No que tange aos tipos de comportamento dos consumidores, para efeito
de analise comparativa, dispdem-se de dados de uma pesquisa nacional,
realizada pelo Instituto Akatu’ em 2001 e outras trés pesquisas realizadas pelo
IPO na cidade de Pelotas em 2005, 2007 e 20089.

Os resultados obtidos nas referidas pesquisas estdo dispostos, de forma
comparativa, neste capitulo de apresentacdo dos dados quantitativos, em quatro
baterias de dados:

1°) Os tipos de consumidores pelotenses e suas caracteristicas
socioecondmicas;

2°) Habitos, atitudes e posi¢cdes cotidianas dos consumidores;

3°) Conhecimento dos consumidores sobre Responsabilidade Social e
Empresa Ecologicamente Responsavel em Pelotas — RS;

49°) Perfil socioeconémico dos consumidores entrevistados.

Neste sentido, a primeira bateria de dados apresenta os resultados da
pesquisa no que se refere ao diagndstico dos tipos de consumidores® pelotenses,
sua caracterizagcdo socioecondmica e comportamental e os dados comparativos
entre o comportamento do consumidor brasileiro e pelotense. Bem como, 0s
dados comparativos da primeira e da segunda edicdo da pesquisa, em 2005 e
2007 com a terceira edicdo da pesquisa, em 2009.

A segunda bateria de dados expde os resultados que analisam os habitos,
atitudes e posicdes adotadas cotidianamente pelos pelotenses em relacdo ao

consumo. Esta bateria de dados centra-se nas questdes elaboradas com

" Ver procedimentos metodoldgicos.

® para chegar-se aos tipos de consumidores (conscientes, comprometidos, iniciantes e
indiferentes), utilizou-se a mesma metodologia do Instituto Akatu, onde foram dadas pontuacfes
para a quantidade de acdes executadas “faz sempre” pelos consumidores, conforme figura 5 na
metodologia.
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exclusividade pelo IPO — Instituto Pesquisas de Opinido. Estas questoes foram
elaboradas com o proposito de analisar as caracteristicas locais dos
consumidores, estabelecendo correlagbes entre os habitos cotidianos dos
consumidores e os tipos de comportamento. Estes dados também séao analisados
de forma comparativa, com os dados das trés edicoes.

A terceira bateria apresenta o grau de conhecimento dos consumidores
pelotenses sobre os temas: Responsabilidade Social Empresarial e empresa
ecologicamente responsavel. Logo em seguida, demonstram-se dados
qualitativos sobre a interpretacdo que os consumidores pelotenses fazem sobre
0s temas citados, ou seja, os significados destes temas para os consumidores
pelotenses. Os consumidores que afirmaram saber o significado de empresa de
responsabilidade social e ecologicamente responsavel destacaram as empresas
pelotenses que sao sinbnimos ou representam estes conceitos.

Finalizando, a quarta e dUltima bateria de dados apresenta o peffil
socioeconémico dos consumidores entrevistados.

A analise quantitativa dos dados da pesquisa é apresentada neste relatorio
utilizando a estatistica descritiva (na forma de tabelas e na forma de gréaficos). De
forma geral, a disposicdo das tabelas e dos gréficos apresentados segue a
disposi¢do do questionario e a numeracao das tabelas e graficos segue a ordem
dos numeros arabicos. Cada uma das tabelas apresenta a opinido dos
consumidores de Pelotas de forma geral e, também, por bairros de Pelotas. O
titulo de cada tabela é uma sintese técnica textual de cada questao aplicada aos
entrevistados. Registra-se que no cabecalho de cada tabela (primeira linha de
cada primeira coluna) ha a transcricdo da pergunta aplicada aos entrevistados.
Quando uma palavra é acrescida de uma barra com uma palavra similar, significa
que houve a utilizacdo de um sindnimo para facilitar o processo de aplicacdo do
questionario a toda a populagéo.

Cabe ratificar que as analises apresentadas por bairro ou segmentacao
social tém como objetivo demonstrar a tendéncia das opinides de forma
segmentada. Entretanto, registra-se que a margem de erro da pesquisa se refere
a cidade como um todo e ndo responde isoladamente por nenhum bairro ou

segmento.
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[POF +

Instituto Pesquisas de Opiniao

Seguranga na tomada de decisdo

Os tipos de consumidores
pelotenses e suas
caracteristicas
socioeconomicas

- O comportamento dos consumidores brasileiros e
pelotenses;

- Definicdo dos tipos de consumidores;
- O perfil socio-econdmico de cada tipo de comportamento;

- Dados comparativos entre as pesquisas de 2005, 2007 e
20009.
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O COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES BRASILEIROS E PELO TENSES

Tabela 1 COMPARATIVA: Tipos de comportamento de consumidores no Brasil e
em Pelotas (%)

Analise comparativa sobre o0s tipos de comportamento

Tipos de comportamento dos

Consumidores em cada Brasil Pelotas - RS Pelotas - RS Pelotas - RS
localidade (%) Marco/ 05(%) | Marco/ 07(%) | Julho/ 09(%)
Consumidores
Conscientes 6,0 6,0 8,7 14,4
Consumidores
Comprometidos 37,0 38,1 40,9 49,7
Consumidores Iniciantes 54,0 51,6 48,4 35,3
Consumidores Indiferentes 3,0 43 2,0 0,6
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0
Total de entrevistas 1.000 400 402 401

Fonte 1: Dados Brasil: Instituto Akatu — Indicator GfK, entre 10 e 29 de novembro de 2001.

Fonte 2: Dados Pelotas — Pesquisa realizada pelo IPO, entre 02 de marco e 13 de abril de 2005.

Fonte 3: Dados Pelotas — Pesquisa realizada pelo IPO, entre 19 e 29 de marco de 2007.

Fonte 4: Dados Pelotas - Pesquisa realizada pelo IPO, entre 22 de junho e 02 de julho de 2009.

Gréfico 1: Andalise comparativa dos tipos de comportament o]

de consumidores no Brasil e em Pelotas (%)
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COMPORTAMENTOS DISTINTOS EM RELACAO AO CONSUMO!

A analise dos dados demonstra que ainda existem, pelo menos, quatro
tipos de comportamento que motivam a decisdo de compra dos pelotenses. Estes
diferentes tipos de comportamento fomentam as decisdes de compra, de uso e
descarte de produtos, de organizacdo da lista de compra no supermercado e até
a postura da familia em relacdo a manutencao da residéncia.

A pesquisa realizada pelo IPO — Instituto Pesquisas de Opinido em
Pelotas-RS em 2005 confirmou que o comportamento dos consumidores
pelotenses seguia a mesma tendéncia dos consumidores brasileiros. A pesquisa
de 2007 demonstrou que houve aumento do consumo consciente entre 0s
pelotenses. E, a pesquisa de 2009, corroborou a tendéncia de crescimento do
consumo consciente, mostrando que o0s pelotenses estdo cada vez mais
conscientes ou comprometidos com a qualidade de vida na hora da deciséo de
acOes cotidianas.

Os consumidores conscientes e os comprometidos representam 64,1% dos
consumidores. Estes dois grupos de consumo tendem a ter uma posicdo de
consumo mais alinhada ao “consumo cidaddo” um consumidor com mais
informagdes sobre os seus direitos e deveres ou mais interessado em ter
informacdo sobre o0s mesmos. Outra caracteristica, dos consumidores
conscientes e comprometidos, esta relacionada a tendéncia de preservacédo do
meio ambiente. S&o consumidores que se preocupam com a relagdo entre o
desenvolvimento econdémico e o meio ambiente.

Os consumidores conscientes e comprometidos representavam em 2005
44,1% dos consumidores pelotenses. Em 2007 somavam 49,6% e, em 2009, ja
alcancam 64,1% da populacdo. Na pratica, significa dizer que os consumidores
estdo cada vez mais preocupados com a procedéncia dos produtos que
consomem e das consequéncias destes na saude humana. Estdo preocupados
com a reducdo do consumo de energia, com as reservas naturais de agua potavel
ou com o descarte do lixo organico e seco.

Observando o grafico 1.1, pode-se analisar a tipologia do comportamento

do consumidor pelotense em 2009. Faz-se necessario a analise desta tipologia
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com base nas 13 questdes que compOe o indicador, descritas na metodologia,

pagina 12.

Grafico 1.1: Tipos de comportamentos dos consumidor es pelotenses (%) em 2009

\ﬂConscientes O Comprometidos Olniciantes O Indiferentes ‘

Mesmo com o0 aumento do consumo consciente, 0s quatro grupos de
comportamento identificados ainda apresentam comportamentos bastante
diferenciados e, em poucas palavras, podem ser assim descritos:

Os consumidores indiferentes , como o proprio nome diz, importam-se
muito pouco com o outro, ddo pouca atencdo ao coletivo e ao meio ambiente e
sdo os mais distantes de uma relagdo de consumo consciente. Representavam
4,3% dos consumidores pelotenses em 2005, em 2007 diminuiram para 2,0% dos
consumidores e em 2009 representam apenas 0,6%, sdo0 0s politicamente
incorretos.

Os iniciantes séo aqueles consumidores que ja apresentam uma
propensdo a executar algumas acgdes politicamente corretas diante do consumo
ou afirmam que deveriam realizar. Realizam de 3 a 7 agbes do indicador do
estudo e representam 35,3% dos pelotenses. Sdo consumidores que tendem a

executar as acdes politicamente corretas com mais propriedade e tendem a se
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tornarem, a curto e médio prazo, consumidores comprometidos e, por
consequéncia, conscientes.

Os consumidores comprometidos demonstram atitudes mais maduras nas
suas relacdes de consumo, representam 49,7% dos pelotenses e demonstram a
tendéncia de consumidores cada vez mais exigentes. Os consumidores
comprometidos sdo aqueles que apresentam caracteristicas mais semelhantes
aos consumidores conscientes. Adotam, em sua maioria, grande parte das acdes
politicamente corretas testadas na pesquisa e por isso séo fortes candidatos a
consumidores conscientes . Tendo em vista a disseminagdo da informacéo,
propalada através da midia e corroborada pela rede de relacdes, a tendéncia € de
que em menos de meia década metade dos consumidores comprometidos se
enquadrem na classificacdo de consumidor consciente .

Os conscientes op6em-se aos consumidores indiferentes, revelando uma
maior preocupacdo com o meio ambiente e a sociedade como um todo, sentindo-
se parte e responsavel pela melhoria da comunidade em que vivem. Este grupo
passou de 6,0% em 2005 para 8,7% em 2007 e esta sendo representado por
14,4% em 2009. S&o consumidores com mais informacéo, mais exigentes, plenos
de direitos e deveres como cidadaos.

Os consumidores conscientes sao aqueles que mantém fortes crencas
ambientais. Estes consumidores estdo mais propensos a evitar o consumo de
produtos de fabricacdo questionavel (tendem a informar-se sobre a procedéncia
dos produtos e matéria-prima) e dispde-se a pagar mais por produtos reciclaveis e
de melhor qualidade.
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Grafico 1.2: Relacdo entre o tipo de comportamento
e a classe social dos consumidores (%) em 2009
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Tabela 2: Relacdo entre tipo de comportamento do consumidor por bairro da
cidade de Pelotas — RS, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas - RS

Tipos de comportamento Dados
do consumidor na cidade gerais Areal Fragata Trés Centro
de Pelotas — RS Pelotas Laranjal Vendas Porto
Conscientes 14,4 11,8 10,2 18,7 18,6
Comprometidos 49,7 48,4 51,2 50,0 49,2
Iniciantes 35,3 37,6 38,6 31,3 32,2
Indiferentes 0,6 2,2 -- -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

60

50

40

30 A

20 A

10

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 2 X bairro: Relacéo entre tipo de comportam
por bairro da cidade de Pelotas - RS (%)
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.1: Relac&o entre tipo de comportamento do consumidor e 0 género dos
consumidores entrevistados, em 2009 (%)

Analises por género

Tipos de comportamento
do consumidor na cidade Dados gerais Masculino Feminino
de Pelotas - RS Pelotas
Conscientes 14,4 16,2 12,8
Comprometidos 49,7 51,4 48,2
Iniciantes 35,3 32,4 37,8
Indiferentes 0,6 -- 1,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréafico 3.1 X género: Relacéo entre o tipo de compo  rtamento
do consumidor e o género dos entrevistados (%) em 2009
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.2: Relac&o entre tipo de comportamento do consumidor e a faixaetaria
dos consumidores entrevistados, em 2009 (%)

Andlise por faixa - etaria

Tipos de comportamento Dados
do consumidor na cidade gerais 15a24 | 25a34 | 35a44 | 45a64 | Acimade
de Pelotas - RS Pelotas anos anos anos anos 64 anos
Conscientes 14,4 12,2 8,1 16,1 19,8 13,8
Comprometidos 49,7 39,2 46,7 54,8 56,9 50,0
Iniciantes 35,3 48,6 45,2 29,1 23,3 30,6
Indiferentes 0,6 -- -- -- -- 5,6
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 3.2 X faixaetéria: Relagdo entre o tipo de

comportamento
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.3: Relacdo entre tipo de comportamento do consumidor e o0 grau de
escolaridade dos consumidores entrevistados, em 2009 (%)

Andlise por grau de escolaridade

Tipos de Dados Analfabetos, até Da52a 82 Ensino Médio Superior
comportamento do gerais a 42 série série incompleto incompleto
consumidor na cidade | pe|otas Ensino do Ensino e completo | e completo
de Pelotas — RS Fundamental. Fundamental
Conscientes 14,4 5,4 15,7 14,3 18,4
Comprometidos 49,7 62,2 47,8 47,9 48,9
Iniciantes 35,3 27,0 36,5 37,8 32,7
Indiferentes 0,6 54 -- -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 3.3 X grau de escolaridade: Relagdo entre o
do consumidor e o grau de escolaridade dos entrevis
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.4: Relacdo entre tipo de comportamento do consumidor e a renda

familiar

entrevistados, em 2009 (%)

(em salarios minimos nacionais) dos consumidores

Andlise por renda familiar

Tipos de comportamento Dados
do consumidor na cidade gerais la?2 3ab 6al0 Acima de
de Pelotas — RS Pelotas SM SM SM 11 SM
Conscientes 14,4 11,8 14,3 28,0 --
Comprometidos 49,7 55,3 45,9 44,0 50,0
Iniciantes 35,3 32,2 39,0 28,0 50,0
Indiferentes 0,6 0,7 0,8 -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 3.4 X renda familiar: Relacéo entre o tipo
e a renda familiar (em SM/BR) dos entrevistados (%) em 2009
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.5: Relacéo entre tipo de comportamento do consumidor e a situacédo ocupacional dos consumidores entrevistados, em

2009 (%)
Analises por Situacdo Ocupacional
Tipos de Dados | Dona Empregado Empreg/ | Desemp.
Compo.game”t‘_’ dd‘(’j gerais de Aposent/ | Estud/ | Func. | Agricultor | com e sem | Autbnomo | Prof. | Afastado
CO”;: g'elgtra';‘rfﬂsa ® | Pelotas | casa | Pensionis. Estag. | Publico | pescador carteira Biscateiro/ | liberal | trabalho
Conscientes 14,4 16,7 17,0 8,6 23,1 50,0 11,5 15,7 9,1 17,6
Comprometidos 49,7 42,8 52,8 45,7 61,5 -- 51,3 58,8 36,4 35,3
Iniciantes 35,3 40,5 26,4 45,7 15,4 50,0 37,2 25,5 54,5 47,1
Indiferentes 0,6 -- 3,8 -- -- -- -- -- -- --
Total percentual 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR SEGMENTO SOCIAL

Tabela 3.6: Relacdo entre tipo de comportamento do consumidor e as classes
sociais (conforme critério econémico do CCEB) dos consumidores
entrevistados, em 2009 (%)

Analise por classe social

Tipos de comportamento | Dados
do consumidor na cidade | gerais | Classe A | Classe B | Classe C | Classe D | Classe E
de Pelotas - RS Pelotas
Conscientes 14,4 33,3 23,2 11,9 8,7 --
Comprometidos 49,7 33,3 36,2 50,9 60,9 100,0
Iniciantes 35,3 33,3 40,6 36,7 26,1 --
Indiferentes 0,6 -- -- 0,5 4,3 --
Total percentual 100,0 100,0* 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
Nota: Devido ao arredondamento essa coluna ndo fecha 100%.

Gréfico 3.6 X classes sociais: Relagao entre o tipo de comportamento do consumidor

e as classes sociais dos entrevistados (%) em 2009
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TIPOS DE COMPORTAMENTO POR CLASSES SOCIAIS E BAIRRO S

Tabela 4: Relacéo entre o tipo de comportamento do consumidor por classes sociais

e bairros de Pelotas — RS, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Tipos de Geral da Trés
consumidor Classes Sociais cidade Areal Fragata | Vendas | Centro
Conscientes Classe Ae B 38,6 27,3 33,3 21,5 80,0
Em relacéo
a 14,4%dos Classe C 56,9 63,6 66,7 71,4 20,0
consumidores
pelotenses Classe D e E 4,5 9,1 -- 7,1 --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Comprometidos Classe Ae B 17,4 19,0 16,3 15,4 20,0
Em relacéo
a 49,7%dos Classe C 71,9 71,5 76,7 66,7 72,0
consumidores
pelotenses Classe D e E 10,7 9,5 7,0 17,9 8,0
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Iniciantes Classe Ae B 25,9 25,7 21,2 16,0 47,4
Em relacéo
a 35,3% dos Classe C 68,7 68,6 69,7 84,0 47,4
consumidores
pelotenses ClasseD e E 5,4 5,7 9,1 -- 5,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
Nota: Os consumidores indiferentes correspondem a 0,6% dos consumidores pelotenses.
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PERFIL COMPARATIVO PESQUISA 2005, 2007 E 2009

Tabela 5: Andlise, comparativa entre a escolaridade e o tipo de comportamento do consumidor, das pesquisas de 2005, 2007 e
2009 (%)*

Dados gerais Conscientes Comprometidos Iniciantes Indiferentes
Grau de Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas
escolaridade | 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009
Fundamental | 66,7 471 48,9 66,7 50,0 43,4 52,6 47,2 49,1 47,8 46,4 46,0 53,3 50,0 100,0
Médio 19,0 36,1 354 19,0 17,6 37,0 33,1 35,6 35,8 40,5 39,7 39,8 46,7 37,5
Superior 14,3 16,8 15,7 14,3 32,4 19,6 14,3 17,2 15,1 11,7 13,9 14,2 -- 12,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa realizada pelo IPO, entre 02 de marco e 13 de abril de 2005; pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 19 e 29 de

marc¢o de 2007 e pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
*Nota: Célculo efetuado com a exclusao das nao-respostas (ndo informou).
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Tabela 5.1: Analise, comparativa entre a as classes sociais econémicas e o tipo de comportamento do consumidor, das pesquisas

PERFIL COMPARATIVO PESQUISA 2005, 2007 E 2009

de 2005, 2007 e 2009 (%)*

IPO — Instituto Pesquisas de Opinido

Dados gerais Conscientes Comprometidos Iniciantes Indiferentes
Classes Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas | Pelotas
sociais 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009 2005 2007 2009
Classe A 0,3 1.3 1,6 -- -- 2,3 0,8 0,6 0,7 - 1,6 0,9 - 12,5 --
Classe B 7,8 10,3 24,2 15,0 11,8 36,4 7,6 10,4 16,8 7,8 9,3 25,0 - 25,0 --
ClasseC | 310 | 359 | 58 | 200 | 382 | 568 | 282 | 356 | 718 | 352 | 368 | 687 | 200 | 125 | 500
Classe D 43,2 43,0 7.6 45,0 35,3 4,5 45,8 44,2 9,4 39,7 43,0 5,4 60,0 50,0 50,0
Classe E 17,7 9,5 0,8 20,0 14,7 - 17,6 9,2 1,3 17,3 9,3 - 20,0 -- -
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa realizada pelo IPO, entre 02 de marco e 13 de abril de 2005; pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 19 e 29 de
marc¢o de 2007 e pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
*Nota: Calculo efetuado com a exclusédo das ndo-respostas (ndo informou).
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Seguranga na tomada de decisdo

Habitos, atitudes e
posicoes cotidianas
dos consumidores

- As praticas cotidianas dos consumidores pelotenses;

- Atitudes tomadas pelos consumidores nos Uultimos seis
meses;

- Posicéo adotada frente a fatores que influenciam a compra,;

- O que é importante para os consumidores decidirem a
compra?

- Fatores de deciséo de cada tipo de comportamento;

- AcOes que os consumidores pelotenses realizaram nos
ultimos meses.
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Tabela 6: Atitudes do cotidiano dos consumidores pelotenses, em 2005, 2007 e 2009

(%)

Gsisﬁggigﬁqifesfr;? oleed\llsesze;rsne Acédo do consumidor Pelotas/RS || Pelolas/ RS | Pelatas/ RS
quando ou nunca faz as frases | pelotense no cotidiano Marco/ 05 Marco/ 07 Julho/ 09
que eu vou lhe dizer... (%) (%) (%)

Evita deixar Faz sempre 86,5 78,3 84,0
lampadas acesas
em ambientes Nunca faz 4,9 11,2 9,1
desocupados Total percentual 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 78,5 79,6 76,6
fechar a torneira
enguanto escova Nunca faz 10,9 9,4 15,9
os dentes Total percentual 100,0 100,0 100,0
Costuma desligar Faz sempre 82,0 71,0 75,6
os aparelhos
eletrbnicos quando Nunca faz 7,7 12,5 11,6
ndo estd usando Total percentual 100,0 100,0 100,0
Faz sempre 61,3 72,1 68,5
Costuma planejar
as compras Nunca faz 19,8 12,2 20,6
de alimentos Total percentual 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 30,4 55,4 37,2
pedir nota
fiscal quando faz Nunca faz 43,0 20,2 35,6
as compras Total percentual 100,0 100,0 100,0
Faz sempre 49,0 61,1 46,5
Costuma planejar
compras de roupas Nunca faz 28,9 22,4 36,6
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 49,9 52,8 52,8
utilizar o verso
de papel das folhas Nunca faz 31,2 29,2 31,3
ja utilizadas Total percentual 100,0 100,0 100,0
Costumal ler o Faz sempre 50,4 57,4 44,3
rétulo dos produtos
atentamente antes Nunca faz 20,4 20,4 33,8
de uma compra Total percentual 100,0 100,0 100,0
Faz sempre 65,3 54,3 47,8
A sua familia costuma
separar o lixo para Nunca faz 27,8 26,7 425
reciclagem Total percentual 100,0 100,0 100,0
N&o guarda Faz sempre 70,2 58,1 54,7
alimentos
guentes na Nunca faz 18,1 25,2 35,9
geladeira Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em marco de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.
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Grafico 6: Analise comparativa das atitudes do coti

diano dos

consumidores pelotenses, em 2005, 2007 e 2009 (%)
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Analise da categoria "Faz sempre"
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AS PRATICAS COTIDIANAS DOS CONSUMIDORES PELOTENSES
Tabela 7: Relacdo entre as atitudes do cotidiano realizadas pelos pelotenses com

tipo de comportamento do consumidor, em 2009 (%)

Andlise por tipo de consumidor

O Sr'me dissessesefaz | Acdo do consumidor | Geral
sempre, faz de vez em . . .. .
quando ou nunca faz as pelotense no de |Conscientes | Comprometidos | Iniciantes | Indiferentes
frases que eu vou lhe cotidiano Pelotas
dizer...
Evita deixar Faz sempre 84,0 93,5 88,7 74,3 50,0
lampadas acesas
em ambientes Nunca faz 9,1 -- 4.4 18,6 50,0
desocupados Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 76,6 87,0 83,7 63,7 -
fechar a torneira
enquanto escova Nunca faz 15,9 4,3 6,9 31,9 100,0
os dentes Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma desligar Faz sempre 75,6 87,0 76,1 70,8 50,0
os aparelhos
eletrdnicos qd. Nunca faz 11,6 -- 5,0 24,8 50,0
ndo esta usando Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 68,5 91,3 78,0 46,9 -
planejar
as compras Nunca faz 20,6 -- 10,1 42,5 100,0
de alimentos Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 37,2 65,2 41,5 20,3 -
pedir nota
fiscal quando faz Nunca faz 35,6 -- 23,9 65,5 100,0
as compras Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 46,5 69,6 52,8 29,2 --
planejar
compras de Nunca faz 36,6 8,7 25,8 61,9 100,0
roupas Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma Faz sempre 52,8 69,6 59,1 38,0 --
utilizar o verso de
papel das folhas Nunca faz 31,3 4,3 22,0 54,9 50,0
ja utilizadas Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Costuma ler o Faz sempre 44,3 60,9 50,3 30,1 --
rétulo de produtos
atentamente antes Nunca faz 33,8 -- 23,9 60,2 100,0
de uma compra Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
A sua familia Faz sempre 47,8 87,0 49,0 31,0 --
costuma
separar o lixo Nunca faz 425 4.3 36,5 65,5 100,0
para reciclagem Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
N&o guarda Faz sempre 54,7 82,6 55,3 42.4 50,0
alimentos
quentes na Nunca faz 35,9 6,5 34,6 49,6 50,0
geladeira Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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ATITUDES TOMADAS PELOS CONSUMIDORES NOS ULTIMOS SEI S MESES

Tabela 8: Atitudes que os consumidores fizeram nos ultimos seis meses, em
2005, 2007 e 2009 (%)

Gostaria de saber se nos
ultimos 6 meses o(a) Sr.(a)...

Comprou produtos
feitos com material
reciclado nos ultimos
seis meses

Comprou produtos
organicos nos ultimos
seis meses

Apresentou queixa a

algum orgéao de defesa
do consumidor

Atitude adotada pelos | Pelotas - RS | Pelotas - RS | Pelotas - RS
consumidores Marco/ 05(%) | Marco/ 07(%) | Julho/ 09(%)
Sim, fez 30,4 39,4 33,1
N&o, nao fez. 69,6 60,6 57,4
N&o sabe -- -- 9,5
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Sim 30,4 43,4 38,9
N&o 69,6 56,6 54,6
N&o sabe -- -- 6,5
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Sim 5,7 10,5 8,5
Nao 94,3 89,5 91,1
N&o sabe -- -- 0,2
N&o informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em marco de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.

Grafico 8: Analise comparativa das atitudes que os

consumidores

fizeram nos udltimos seis meses, em 2005, 2007 e 200 9 (%)
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RELACAO ENTRE ATITUDES TOMADAS PELOS CONSUMIDORES
NOS ULTIMOS SEIS MESES COM O TIPO DE CONSUMIDOR

Tabela 9: Relac&o entre o que o consumidor fez nos ultimos seis meses, por tipo
de comportamento dos consumidores pelotenses, em 2009 (%)

Analise por tipo de consumidor

Gostaria de saber se | Atitude adotada Geral
nos ultimos 6 meses pelos de Conscientes | Comprometidos | Iniciantes | Indiferentes
o(a) Sr.(a)... consumidores Pelotas
Comprou produtos
feitos com Sim, fez 35,6 69,6 36,5 21,2 --
material reciclado
nos ultimos Nao fez 64,4 30,4 63,5 78,8 100,0
seis meses Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Comprou produtos Sim, fez 40,6 80,4 40,9 24,8 --
organicos nos
ultimos N&ao fez 59,4 19,6 59,1 75,2 100,0
seis meses Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Apresentou queixa Sim, fez 9,7 23,9 10,1 3,5 --
a algum 6rgao de
defesa do N&ao fez 90,3 76,1 89,9 96,5 100,0
consumidor Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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Grafico 9 X tipo de consumidor: Relacdo entre as at  itudes dos consumidores
nos ultimos seis meses e o tipo de comportamento d 0s
consumidores pelotenses (%) em 2009 *
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QUE INFLUENCIAM A COMPRA

Tabela 10 Conceitos agrupados®: Posicdo dos consumidores em relagdo aos
fatores de decisédo de compra, em 2005, 2007 e 2009 (%)

Agora eu vou ler algumas frases | Posicdo adotada em relacdo | Pelotas/ RS | Pelotas/ RS | Pelotas/ RS
‘(3) (F;‘;‘rgrcé‘;zi‘;';”e""sgg Sgit?,ﬁifo‘?é'ﬁ aos fatores que influenciam | Marco/ 05 | Margco/ 07 | Julho/ 09
. ou discorda? 2 o (%) (%) (%)
E mais importante Concorda 46,0 65,7 59,7
comprar produto Nem discorda nem concorda 7,3 5,2 7,7
reciclado, mesmo que Discorda 46,7 29,1 32,6
0 preco seja mais caro Total percentual 100,0 100,0 100,0
Concorda 75,7 83,3 81,2
E mais importante a Nem discorda nem concorda 4,3 6,7 4,8
gualidade do que o preco Discorda 20,0 10,0 14,0
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Concorda 43,7 60,0 44,8
E importante Nem discorda nem concorda 2,8 8,2 10,0
preocupar-se com a Discorda 53,5 31,8 45,2
marca Total percentual 100,0 100,0 100,0
Concorda 66,5 67,1 61,1
E importante Nem discorda nem concorda 7,0 8,5 16,7
comprar papel reciclado Discorda 26,5 24,4 22,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em marco de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.

° Andlise agrupada, juncdo das variaveis para efeito de analise = Concorda (concorda muito e
concorda pouco), Discorda (discorda muito e discorda pouco).
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Grafico 10 COMPARATIVO - Conceitos Agrupados: Posic 4o dos consumidores
pelotenses em relacdo aos fatores de decisao de com  pra,
em 2005, 2007 e 2009 (%)
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POSICAO ADOTADA FRENTE AOS FATORES QUE

INFLUENCIAM A COMPRA

Tabela 11 Conceitos Agrupados °: Posicéo dos consumidores em relacdo aos
fatores de decisédo de compra, por bairro, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas
Fatores que Posicéo adotada em relacdo aos | Geral da Trés
influenciam a compra | fatores que influenciam a compra cidade Areal Fragata | Vendas | Centro
E mais
importante Concorda 59,7 57,9 61,4 61,5 58,1
comprar produto Nem discorda,
reciclado, nem concorda 7,7 12,4 4,0 6,3 6,8
Mesmo que
0 preco Discorda 32,6 29,7 34,6 32,2 35,1
seja mais caro Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
E mais Concorda 81,2 76,4 82,5 86,6 80,3
importante Nem discorda,
a qualidade nem concorda 4,8 4,9 3,9 4,1 6,6
do que o prego
Discorda 14,0 18,7 13,6 9,3 13,1
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Concorda 44,8 48,0 45,1 39,4 46,1
E importante Nem discorda,
preocupar-se nem concorda 10,0 9,8 11,8 9,1 9,2
com a marca
Discorda 45,2 42,2 43,1 51,5 44,7
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
E importante Concorda 61,1 65,0 62,1 54,2 62,6
comprar papel Nem discorda,
reciclado nem concorda 16,7 13,7 13,7 21,9 18,7
Discorda 22,2 21,3 24,2 23,9 18,7
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

19 Analise agrupada, juncdo das variaveis para efeito de andlise = Concorda (concorda muito e
concorda pouco), Discorda (discorda muito e discorda pouco).
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POSICAO ADOTADA FRENTE AOS FATORES QUE
INFLUENCIAM A COMPRA

Tabela 12: Posicdo dos consumidores quanto a importancia de comprar um
produto reciclavel mesmo que o preco seja mais elevado, por bairro
de Pelotas — RS, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

E importante comprar um . ~
) Dados gerais Trés
produto reciclavel mesmo que Areal Fragata Centro
; . Pelotas Vendas
0 preco seja mais caro

Concorda muito 32,4 26,0 35,0 35,4 35,5
Concorda pouco 25,9 30,9 25,2 24,2 21,1
N&o concorda nem discorda 7,5 12,2 3,9 6,1 6,6
Discorda pouco 15,5 16,3 14,6 13,1 18,4
Discorda muito 16,5 13,0 19,4 18,2 15,8
N&o sabe 2,2 1,6 1,9 3,0 2,6

Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Tabela 13: Posicédo dos consumidores quanto a importancia da qualidade do

produto em detrimento do preco, por bairro de Pelotas — RS, em 2009

(%)

Andlise por bairros de Pelotas

E mais importante a qualidade | Dados gerais A Trés
real Fragata Centro
do produto do que o preco Pelotas Vendas
Concorda muito 54,1 48,8 55,3 56,6 57,9
Concorda pouco 26,7 27,6 27,2 28,3 22,4
N&o concorda nem discorda 4,7 4,9 3,9 4,0 6,6
Discorda pouco 7,7 10,6 9,7 2,0 7,9
Discorda muito 6,2 8,1 3,9 7,1 5,2
N&o sabe 0,3 -- -- 1,0 --
Nao informou 0,3 -- -- 1,0 --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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POSICAO ADOTADA FRENTE AOS FATORES QUE
INFLUENCIAM A COMPRA

Tabela 14: Posi¢cao dos consumidores quanto a preocupagdo com a marca na
hora da compra, por bairro de Pelotas — RS, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

uando se compra um produto | D rai Tré
d%ve se preocupgr com g marca ag(;?o%;sa > Areal Fragata Ven?jsas Centro
Concorda muito 24,7 26,0 25,2 21,2 26,3
Concorda pouco 20,0 22,0 19,4 18,2 19,7
Nao concorda nem discorda 10,0 9,8 11,7 9,1 9,2
Discorda pouco 19,7 21,1 17,5 23,2 15,8
Discorda muito 25,4 21,1 25,2 28,3 29,0
Nao sabe 0,2 -- 1,0 -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Tabela 15: Posicédo dos consumidores quanto a procura de papel reciclado na

hora da compra, por bairro de Pelotas — RS, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

Quando se compra papel deve | Dados gerais Areal Fragata Trés Centro
se procurar papel reciclado Pelotas Vendas
Concorda muito 33,4 30,9 35,9 26,3 43,4
Concorda pouco 24,9 30,9 21,4 26,3 18,4
N&o concorda nem discorda 16,0 13,0 12,6 21,2 18,4
Discorda pouco 11,7 9,8 15,5 10,1 11,9
Discorda muito 9,5 10,5 6,8 13,1 6,6
N&o sabe 3,5 3,3 6,8 2,0 1,3
N&o informou 1,0 1,6 1,0 1,0 --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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FATORES DE DECISAO DE CADA TIPO DE CONSUMIDOR

Tabela 16 COMPARATIVA: Relacéo entre tipo de produto consumido com fatores

de decisao de compra, em 2005, 2007 e 2009 (%)

Na hora de,deci_dir a compra Eator de decisio Pelotas/ RS Pelotas/ RS | Pelotas/ RS
de..., 0 que € mais importante? Marco/ 05 (%) | Marco/ 07 (%) | Julho/ 09 (%)
Qualidade 55,7 73,1 65,1
Preco 39,0 20,4 29,0
Marca 4,7 6,0 3,8
Na compra de Procedéncia 0,3 -- --
alimentos Validade 0,3 -- --
N&o compra -- 0,5 1,5
N&o sabe -- -- 0,4
N&o informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Preco 51,5 34,1 42,9
Qualidade 42,8 57,5 47,5
Na compra de Marca 5,7 8,0 8,8
roupas/ vestuario N&o compra -- 0,2 --
N&o sabe -- 0,2 0,6
N&o informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Qualidade 59,8 64,5 57,6
Preco 35,1 30,6 35,4
Na compra de Marca 5,1 4,2 5,2
moveis Nao compra -- 0,7 0,8
N&o sabe -- -- 0,8
Nao informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Qualidade 50,1 67,4 58,4
Preco 29,1 24,1 26,0
Na compra de Marca 20,8 8,0 14,0
eletrodomésticos N&o compra -- 0,5 0,7
N&o sabe -- -- 0,7
N&o informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0
Preco 69,4 36,1 52,1
Qualidade 24,8 58,2 34,7
Na compra de Marca 5,8 4,0 3,0
Papel/ papelaria N&o compra -- 1,7 7,7
Ser reciclavel -- -- 0,5
N&o sabe -- -- 1,5
N&o informou -- -- 0,5
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em mar¢o de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.
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Gréfico 16a COMPARATIVO: Fatores que influenciam na  deciséo de
compra de ALIMENTOS em 2005, 2007 e 2009 (%)
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Gréfico 16b COMPARATIVO: Fatores que influenciam na  deciséo de
compra de ROUPAS/ VESTUARIO em 2005, 2007 e 2009 (% )
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Gréafico 16c COMPARATIVO: Fatores que influenciam na  deciséo de
compra de MOVEIS em 2005, 2007 e 2009 (%)
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Grafico 16d COMPARATIVO: Fatores que influenciam na  decisao de
compra de ELETRODOMESTICOS em 2005, 2007 e 2009 (%)

67,4

58,4
50,1

29’1 . 
241 v 26,0

20,8
\  .‘ 14,0
\./
8,0
Pelotas - Mar¢o/05 Pelotas - Margo/07 Pelotas - Julho/09

‘ ——Qualidade —®—Preco —®—Marca

48




80

IPO — Instituto Pesquisas de Opinido

Gréafico 16e COMPARATIVO: Fatores que influenciam na  deciséo de
compra de PAPEL/ PAPELARIA em 2005, 2007 e 2009 (%)
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Gréfico 16f COMPARATIVO: Andlise da evolugdo da QUALIDADE como principal

fator de decisdo de compra dos consumidores peloten ses (%)
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O QUE E IMPORTANTE PARA DECIDIR A COMPRA DE ALIMENT OS?

Tabela 17: Fatores de decisdo de compra de alimentos dos consumidores de
Pelotas-RS, andlise por bairros da cidade, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Na hora de decidir a compra de

Dados

alimentos o0 que é mais importante, gerais Areal Fragata Tres Centro
0 preco, a marca ou a qualidade? | Ppelotas Vendas
Qualidade 65,1 61,0 65,0 66,7 69,7
Preco 29,0 34,1 30,1 26,3 22,4
Marca 3,8 3,3 3,9 3,0 5,3
N&o compra 1,5 1,6 1,0 3,0 --
N&o sabe 0,4 -- -- 1,0 1,3
N&o informou 0,2 -- -- -- 1,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

O QUE E IMPORTANTE PARA DECIDIR A
COMPRA DE ROUPAS/ VESTUARIOS?

Tabela 18: Fatores de decisdo de compra de

roupas/ vestuario

dos

consumidores de Pelotas-RS, anélise por bairros da cidade, em 2009

(%)
Andlise por bairros de Pelotas
Na hora de de:\c'idir a compra d_e Dados A
roupas/ vestuario 0 que é mais gerais Areal Fragata Trés Centro
importante, o prego, a marca ou a Pelotas Vendas
gualidade?
Qualidade 47,5 45,5 42,7 52,5 50,0
Preco 42,9 42,3 45,6 42,4 40,8
Marca 8,8 9,8 11,7 51 7,9
N&o sabe 0,6 2,4 -- -- --
N&o informou 0,2 -- -- -- 1,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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O QUE E IMPORTANTE PARA DECIDIR A COMPRA DE MOVEIS?

Tabela 19: Fatores de decisdo de compra de moveis dos consumidores de
Pelotas-RS, andlise por bairros da cidade, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Na hora de decidir a compra de

Dados

moéveis 0 que € mais importante, 0 | gerais Areal Fragata Ultee Centro
preco, a marca ou a qualidade? Pelotas Vendas
Qualidade 57,6 56,9 56,4 55,6 63,2
Preco 35,4 33,4 39,8 38,4 28,9
Marca 5,2 8,9 1,9 4,0 5,3
N&o compra 0,8 -- 1,9 1,0 --
N&o sabe 0,8 0,8 -- 1,0 1,3
N&o informou 0,2 -- -- -- 1,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

O QUE E IMPORTANTE PARA DECIDIR A
COMPRA DE ELETRODOMESTICOS?

Tabela 20: Fatores de decisdo de compra de eletrodomésticos
consumidores de Pelotas-RS, analise por bairros da cidade, em

dos

2009 (%)
Andlise por bairros de Pelotas
Na hora de d_ecidir a compra dg Dados A
_eletrodoméstlcos 0 que é mais gerais el Fragata Tres Eai
importante, o prego, a marca ou a Pelotas Vendas
gualidade?
Qualidade 58,4 56,1 58,3 60,6 59,2
Preco 26,0 27,7 25,2 27,3 22,4
Marca 14,0 15,4 15,5 10,1 14,5
N&o compra 0,7 0,8 1,0 1,0 --
N&o sabe 0,7 -- -- 1,0 2,6
N&o informou 0,2 -- -- -- 1,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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O QUE E IMPORTANTE PARA DECIDIR A COMPRA DE PAPEIS?

Tabela 21: Fatores de decisdo de compra de papel/ papelaria dos consumidores
de Pelotas-RS, analise por bairros da cidade, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Na hora de decidir a compra de

papel/ papelaria o que é mais Dadqs Trés
importante, o pre¢co, a marca ou a F?;:;‘::S el FIECENE Vendas SETE
gqualidade?

Preco 52,1 58,5 49,5 55,6 40,8

Qualidade 34,7 30,9 37,9 28,3 44,8

N&o compra 7,7 5,7 8,7 10,1 6,6

Marca 3,0 4,9 1,9 2,0 2,6

Ser reciclavel 0,5 -- -- 1,0 1,3

N&o sabe 1,5 -- 1,0 3,0 2,6

N&o informou 0,5 -- 1,0 -- 1,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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Tabela 22: Relacéo entre tipo de produto consumido com fatores de deciséo de
compra por tipos de consumidores da cidade de Pelotas — RS, em
2009 (%)

IPO — Instituto Pesquisas de Opinido

FATORES DE DECISAO DE CADA TIPO DE CONSUMIDOR

Andlise por tipo de consumidor

Na hora de decidir a

compra de..., 0 que € | Fator de decisdo | Geral |Consciente | Comprometido | Iniciante | Indiferente
mais importante?
Qualidade 67,2 78,3 66,7 63,7 50,0
Preco 28,1 17,3 28,9 31,0 50,0
Marca 3,8 2,2 3,8 4.4 --
Alimentos N&o compra 0,3 -- 0,6 -- --
N&o sabe 0,3 -- -- 0,9 --
N&o informou 0,3 2,2 -- -- --
Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Qualidade 47,2 56,5 48,4 41,6 50,0
Preco 42,5 37,0 43,4 44,2 --
Roupas/ Marca 9,1 4,3 8,2 11,5 50,0
Vestuario N&o sabe 0,9 -- -- 2,7 --
N&o informou 0,3 2,2 -- -- --
Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Qualidade 58,2 63,0 64,2 48,7 --
Preco 35,0 28,2 32,1 40,7 100,0
Marca 5,0 2,2 2,5 9,7 --
Moveis N&o compra 0,6 2,2 0,6 -- --
N&o sabe 0,9 2,2 0,6 0,9 --
N&o informou 0,3 2,2 -- -- --
Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Qualidade 60,9 73,9 64,8 51,3 --
Preco 24,7 19,5 22,0 30,1 50,0
Marca 12,9 2,2 12,0 17,7 50,0
Eletrodomésticos N&o compra 0,3 -- 0,6 -- --
N&o sabe 0,9 2,2 0,6 0,9 --
N&o informou 0,3 2,2 -- -- --
Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Preco 49,7 47,8 47,7 53,1 50,0
Qualidade 37,5 39,1 39,0 35,4 --
N&o compra 7,5 6,5 8,2 6,2 50,0
Papel/ Papelaria Marca 3,4 2,2 3,8 3,5 --
N&o sabe 1,3 2,2 1,3 0,9 --
N&o informou 0,6 2,2 -- 0,9 --
Total percentual | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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ACOES QUE OS CONSUMIDORES FIZERAM NOS ULTIMOS DOZE MESES

Tabela 23 COMPARATIVA: Acbes que os consumidores fizeram ou ndo nos

ultimos doze meses, em 2005, 2007 e 2009 (%)

Eu vou ler algumas frases e Pelotas/ RS | Pelotas/ RS | Pelotas/ RS
gostaria de saber se o(a) Sr.(a) Atitude tomada Marco/ 05 Marcgo/ 07 Julho/ 09
fez nos ultimos 12 meses? (%) (%) (%)

Jogou no lixo produtos Sim, fez 29,6 13,7 21,4

toxicos como tintas, N&o, nao fez 70,0 86,1 76,6
solventes, pilhas e baterias Nao sabe/ ndo informou 0,4 0,2 2,0

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Deixou de comprar Sim, fez 24,3 26,9 25,9
algum produto Nao, ndo fez 74,5 73,1 72,1
em funcao das informagdes N&o sabe/ ndo informou 1,2 -- 2,0

contidas no rétulo Total percentual 100,0 100,0 100,0
Sim, fez 37,5 30,6 50,7

Consertou algum produto Nao, ndo fez 61,8 69,4 48,6
usado para aumentar N&o sabe/ ndo informou 0,7 -- 0,7

sua vida util Total percentual 100,0 100,0 100,0

Deixou de comprar Sim, fez 31,5 29,1 24,9
algum produto N&o, nao fez 67,0 70,7 72,6
porque acreditava que fazia N&o sabe/ ndo informou 1,5 0,2 2,5

mal para 0 meio ambiente Total percentual 100,0 100,0 100,0
Sim, fez 11,3 17,9 21,7

Consumiu produtos N&o, nao fez 70,2 78,9 65,6
transgénicos Nao sabe/ ndo informou 18,5 3,2 12,7

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Sim, fez 47,5 44,0 44,9

Usou menos o carro N&o, nao fez 44,9 56,0 53,2
N&o sabe/ ndo informou 7,6 -- 1,9

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Sim, fez 31,0 39,3 41,1

Comprou produtos Nao, ndo fez 65,3 60,5 54,9
organicos N&o sabe/ ndo informou 3,7 0,2 4,0

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Sim, fez 4,7 8,2 10,5

Fez reclamacéo ao Procon N&o, nao fez 94,8 91,8 89,3
N&o sabe/ ndo informou 0,5 -- 0,2

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em marco de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.
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Grafico 23 COMPARATIVO: Ac¢bes que os consumidores p  elotenses fizeram

nos ultimos doze meses, em 2005, 2007 e 2009 (%) Analise da categoria "Sim, fez"
60
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ACOES QUE OS CONSUMIDORES FIZERAM NOS ULTIMOS DOZE MESES

Tabela 24: A¢bes que os consumidores fizeram ou ndo nos ultimos doze meses,
por bairro, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas
O que os consumidores A
fiz?aram nos Ultimos 12 Atitude tomada Ggral da Areal | Fragata s | S e
meses? cidade Vendas
Jogaram no lixo Sim, fez 21,4 18,7 23,3 21,2 23,7
produtos toxicos Nao, nao fez 76,6 79,7 73,8 76,8 75,0
como tintas, Nao sabe/ ndo informou 2,0 1,6 2,9 2,0 1,3
solventes Total percentual 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Deixaram de comprar Sim, fez 25,9 19,5 24,3 23,3 42,1
produto em funcéo Nao, nao fez 72,1 77,2 75,7 74,7 55,3
das informagées Nao sabe/ Nao informou 2,0 3,3 -- 2,0 2,6
contidas no rétulo Total percentual 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Sim, fez 50,7 50,4 42,7 57,6 52,7
Consertaram algum Nao, nao fez 48,6 48,8 57,3 42,4 447
produto usado para N&o sabe/ ndo informou 0,7 0,8 - - 2,6
aumentar sua vida (til Total percentual 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Deixaram de comprar Sim, fez 24,9 22,8 27,1 21,2 30,3
algum produto por N&o, ndo fez 72,6 74,8 70,9 74,8 68,4
acreditar que fazia mal Nao sabe/ ndo informou 2,5 2,4 2,0 4,0 1,3
para 0 meio ambiente Total percentual 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Sim, fez 21,7 19,5 16,5 23,2 30,3
Consumiram produtos Nao, nao fez. 65,6 63,4 72,8 66,7 57,9
transgénicos Nao sabe/ ndao informou 12,7 17,1 10,7 10,1 11,8
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Sim, fez 44,9 42,3 31,4 51,4 55,9
Usaram menos o carro Nao, ndo fez 53,2 53,9 65,7 48,6 44,1
N&o sabe/ ndo informou 1,9 3,8 2,9 -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Sim, fez 41,1 34,2 35,0 38,4 64,5
Compraram produtos Nao, nao fez 54,9 56,9 63,1 58,6 35,5
organicos Nao sabe/ ndo informou 4,0 8,9 1,9 3,0 --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Sim, fez 10,5 114 7,8 12,1 10,5
Fizeram reclamagéo Nao, nao fez 89,3 87,8 92,2 87,9 89,5
ao Procon N&o sabe/ ndo informou 0,2 0,8 -- -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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Segurang¢a na tomada de decisdo

Conhecimento dos
consumidores sobre
Responsabilidade Social e
Empresa Ecologicamente
Responsavel em Pelotas - RS

- Significado de empresas com Responsabilidade Social, por
classe social e bairro de Pelotas — RS;

- Responsabilidade Social: empresas citadas pelos
consumidores;

- Significado de empresa ecologicamente responsavel, por
classe social e bairros de Pelotas - RS;

- Ecologicamente responsaveis: empresas citadas pelos
consumidores.
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SIGNIFICADO DE EMPRESAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Tabela 25 COMPARATIVA: Opinido sobre o significado de uma empresa ter
responsabilidade social, em 2005, 2007 e 2009 (%)

O (a) Sr.(a) sabe o que significa uma empresa LI (XS | [FElliey (35| [PeitiR) IR
ter responsabilidade social? LT 0 LT O Julne) 02
(%) (%) (%0)
Empregar certa parte dos impostos em
projetos sociais/ ajuda os necessitados 8,5 5,0 3,7
Preocupa-se com a procedéncia dos produtos 4,7 15 0,7
Paga os impostos em dia/ cumpre seus Compromissos 3,0 2,7 5,8
Empresa que cuida do meio ambiente/ n&o polui 2,7 4,0 5,6
Valorizar o funcionario/ manter salarios em dia 2,5 1,3 --
A gue tem responsabilidade com os produtos vendidos 2,3 -- --
Da notas fiscais e tratar bem os clientes 2,0 -- --
Empresa que separa o lixo/ recicla 1,7 2,5 1,0
Empresa que trata bem o cliente/ da atencao/ tem SAC 1,7 2,2 --
Empresa que respeita o consumidor/ o cliente 1,2 3,5 3,3
Controla a data dos produtos/ organiza mercadorias 0,8 2,7 0,2
Empresa comprometida com a qualidade/
cuida que faz/ fiscaliza 0,3 2,7 3,1
Empresa que ndo visa s6 o lucro 0,3 0,3 --
Empresa que respeita os valores dos produtos 0,3 -- --
Empresa que investe na melhoria da educagéo 0,3 -- 0,2
Empresa que produz materiais reciclaveis 0,3 -- --
Responsavel pelo bem estar da sociedade -- 5,3 4,6
Inserir/ trabalhar com deficientes -- 0,5 0,2
Fazer prevencao contra acidentes - - 0,5
Fazer trabalhos voluntarios -- -- 0,5
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Cuidar das empresas -- -- 0,2
Nao emprega menores -- -- 0,2
Ter 1ISO 9001 -- -- 0,2
Ser aprovado pelo Inmetro -- -- 0,2
Nunca ouviu falar/ ndo sabe 67,4 65,8 69,6
N&o informou -- -- 0,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em mar¢co de 2005, marco de 2007 e
Julho de 2009.
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Grafico 25 COMPARATIVO: Principais significados de
responsabilidade social, para os consumidores pelot

em 2005, 2007 e 2009 (%)
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Em 2005, 67,4% dos consumidores alegam "nunca ter ouvido falar sobre este conceito".
Em 2007 o percentual foi de 65,8%. Em 2009 o percentual foi de 69,6%.
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SIGNIFICADO DE EMPRESAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Tabela 26: Opinido dos consumidores de Pelotas sobre o que significa uma
empresa ter responsabilidade social, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

O (a) Sr. (a) sabe o que significa uma Geral de Trés
empresa ter responsabilidade social? Pelotas Areal Fragata | Vendas | Centro
Paga os impostos em dia/
cumpre seus COmpromissos 5,8 6,5 3,9 3,0 10,5
Empresa que cuida do meio ambiente/
nao polui 5,6 3,3 5,8 8,2 5,3
Responsavel pelo bem
estar da sociedade 4,6 6,5 1,9 4,0 5,3
Empregar certa parte dos impostos em
projetos sociais/ ajuda os necessitados 3,7 6,5 1,0 2,0 5,3
Empresa que respeita o consumidor/
com o cliente 3,3 2,4 3,9 1,0 6,6
Empresa comprometida com a qualidade/
cuida que faz/ fiscaliza 3,1 0,8 2,9 4,0 5,3
Empresa que separa o lixo/ recicla 1,0 1,6 1,0 1,0 --
Preocupa-se com a procedéncia
dos produtos 0,7 2,4 -- - --
Fazer prevencdo contra acidentes 0,5 -- -- 1,0 1,3
Fazer trabalhos voluntarios 0,5 -- -- -- 2,6
N&o empregar menores de idade 0,2 0,8 -- -- --
Cuidar das empresas 0,2 -- 1,0 -- --
Ser aprovado pelo Inmetro 0,2 -- 1,0 -- --
Controla a data dos produtos/
organiza mercadorias 0,2 -- -- -- 1,3
Empresa que investe na melhoria
da educacéo 0,2 -- -- -- 1,3
Inserir/ trabalhar com deficientes 0,2 -- -- -- 1,3
Ter ISO 9001 0,2 -- -- -- 1,3
Nunca ouviu falar/ ndo sabe 69,6 69,2 76,6 75,8 52,6
N&o informou 0,2 -- 1,0 -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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SIGNIFICADO DE EMPRESA DE RESPONSABILIDADE

SOCIAL, POR CLASSES SOCIAIS

Tabela 27: Relacdo entre a opinido sobre o que significa uma empresa ter
responsabilidade social e a classe social (segundo critério econémico
do CCEB) dos consumidores entrevistados, em 2009 (%)

Analise por classes sociais

- Dados
: : Cl Cl D
O e e e | germs | QOS2 | ciassec | CePe
' Pelotas
Paga os impostos em dia/
cumpre seus COmpromissos 6,0 10,1 51 -
Empresa que cuida do meio ambiente/
nao polui 5,5 11,1 3,6 3,1
Responsavel pelo bem
estar da sociedade 4,3 8,1 3,2 3,1
Empregar certa parte dos impostos em
projetos sociais/ ajuda 0s necessitados 3,7 5,1 2,8 6,3
Empresa que respeita o consumidor/
com o cliente 3,4 4,0 3,2 3,1
Empresa comprometida com a qualidade/
cuida que faz/ fiscaliza 3,1 4,0 3,2 --
Empresa que separa o lixo/ recicla 1,0 2,0 0,8 --
Preocupa-se com a procedéncia
dos produtos 0,8 -- 0,8 3,1
Fazer trabalhos voluntarios 0,5 1,0 0,4 --
Fazer prevencao contra acidentes 0,5 - 0,8 -
Empresa que investe na melhoria
da educagéo 0,3 1,0 -- --
Ter ISO 9001 0,3 1,0 -- --
Inserir/ trabalhar com deficientes 0,3 1,0 -- --
Controla a data dos produtos/
organiza mercadorias 0,3 -- 0,4 --
N&o emprega menores de idade 0,3 -- 0,4 --
Ser aprovado pelo Inmetro 0,3 -- 0,4 --
N&o informou 0,3 -- 0,4 --
Nunca ouviu falar/ ndo sabe 69,1 51,6 74,5 81,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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Grafico 27: Relac&o entre o que significa uma empre  sa ter responsabilidade
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LEMBRANCA DOS CONSUMIDORES DE EMPRESAS PELOTENSES
DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Tabela 28 COMPARATIVA: Empresas que desenvolvem projetos de
responsabilidade social segundo os consumidores pelotenses, em

2005, 2007 e 2009 (%)

O (a) Sr. (a) lembra de alguma empresa que

desenvolva projetos de responsabilidade social FRIDEE) x5 PR Re PR R
Marco/ 05 (%) | Marco/ 07 (%) | Julho/ 09 (%)
em Pelotas?
Expresso Embaixador 0,8 0,8 0,25
Supermercados Nacional 0,5 0,8 1,0
Josapar 0,5 -- 1,5
Santa Maria 0,5 -- --
Extremo Sul 0,5 0,2 --
Lifemed 0,5 0,2 0,25
C&A 0,5 0,2 --
Irgovel 0,3 0,6 0,25
PROCON 0,3 0,2 0,25
Frigorifico Castro 0,3 -- --
Instituto de Menores 0,3 -- --
Posto Bufon 0,3 -- --
Exatus Informatica 0,3 -- --
Industria Olé 0,3 -- --
Supermercados Pois Pois 0,3 -- 0,25
RBS TV 0,3 -- --
Bingo De La Plata 0,3 -- --
Lar Fabiano de Cristo 0,3 -- --
Aguia Seguranca Eletronica 0,3 -- --
Supermercados Peruzzo 0,3 -- --
Fragoli 0,3 -- --
INSS 0,3 - --
SANEP 0,3 -- --
Oderich 0,3 -- --
Almeida 0,3 -- --
Comercial Pequim 0,3 -- --
Veja 0,3 -- --
Prefeitura Municipal de Pelotas 0,3 -- --
Hipermercado Big -- 1,0 0,7
Coca Cola - 0,8 --
Posto Cidadao Capaz -- 0,6 0,25
Supermercados Paraiso -- 0,6 0,25
Petrobras -- 0,6 --
Coopasul -- 0,6 --
Biscoitos Zezé -- 0,2 0,5
Lojas Renner -- 0,2 0,25
Ecosul -- 0,2 0,25
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Lojas Ponto Frio -- 0,2 0,25
Credicard -- 0,2 --
Malwee -- 0,2 --
Souza Cruz -- 0,2 --
Universidade Federal de Pelotas -- 0,2 --
Banco Real -- 0,2 --
Santa Rosa -- 0,2 --
Suprarroz -- 0,2 --
Enil Informéatica -- 0,2 --
Correios -- 0,2 --
Brasil Telecom -- 0,2 --
Lojas Obino -- 0,2 --
Requinte Imobilidria -- 0,2 --
Hospital S&o Francisco -- 0,2 --
MacDonald’s -- 0,2 --
O Boticario -- 0,2 --
Votorantin -- -- 1,0
Wal-Mart -- -- 0,7
Usimec -- -- 0,5
Natura -- -- 0,5
Atacado Krolow -- -- 0,5
Bradesco -- -- 0,5
Magazine Luiza -- -- 0,25
Figueira alimentos - - 0,25
Lang -- -- 0,25
Banco do Brasil -- -- 0,25
FG Armazenamento e Beneficiamento de Arroz -- -- 0,25
Rede Globo -- -- 0,25
Hotéis Jacks George - - 0,25
Hercilio -- -- 0,25
Diério popular -- -- 0,25
Radio Nativa -- -- 0,25
Brascon -- -- 0,25
Transporte Primavera -- -- 0,25
Yurgel -- -- 0,25
Claro -- -- 0,25
Crochemore (Biscoitos e doces) - - 0,25
APAE -- -- 0,25
Burkle -- -- 0,25
Arrozeira Pérola -- -- 0,25
Imobiliaria Fiihro Souto -- -- 0,25
Escola Santa Monica -- -- 0,25
Bom Prato -- -- 0,25
Padaria Circulo Operario - - 0,25
Restaurante Bosembecker -- -- 0,25
Vonpar -- -- 0,25
Nao sabe/ nao conhece/ ndo lembra 89,9 89,0 83,1
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N&o informou -- -- 1,0

Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em mar¢co de 2005, marco de 2007 e
julho de 2009.
Nota: Nomes citados espontaneamente pelos entrevistados.
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LEMBRANCA DOS CONSUMIDORES DE EMPRESAS PELOTENSES

DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Tabela 29: Empresas que desenvolvem projetos de responsabilidade social
segundo os consumidores pelotenses, por bairros de Pelotas — RS,

em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

O Sr(a) lembra de alguma empresa Dados Trés
que desenvolva projetos de gerais Areal Fragata Vendas Centro
responsabilidade social em Pelotas? Pelotas
Josapar 1,5 2,4 -- 1,0 2,7
Votorantin 1,0 1,7 1,9 -- --
Supermercados Nacional 1,0 - -- 1,0 3,9
Wal-Mart 0,7 0,8 1,0 1,0 --
Hipermercado Big 0,7 -- -- 1,0 2,7
Natura 0,5 1,7 -- -- --
Atacado Krolow 0,5 1,7 -- -- --
Biscoitos Zezé 0,5 0,8 -- 1,0 --
Usimec 0,5 -- 1,9 -- --
Bradesco 0,5 -- -- 2,1 --
Expresso Embaixador 0,25 0,8 -- -- -
Lang 0,25 0,8 -- -- --
Rede Globo 0,25 0,8 -- -- --
Hotéis Jacks George 0,25 0,8 -- -- --
Diario Popular 0,25 0,8 -- -- --
Radio Nativa 0,25 0,8 -- -- -
Claro 0,25 0,8 -- -- --
Escola Santa Monica 0,25 0,8 -- -- --
Procon 0,25 0,8 -- -- --
Irgovel 0,25 -- 1,0 -- --
Banco do Brasil 0,25 -- 1,0 -- --
FG Armazém e Benefic de Arroz 0,25 -- 1,0 -- --
Transporte Primavera 0,25 -- 1,0 -- --
Imobiliaria Fuhro Souto 0,25 - 1,0 -- -
Vonpar 0,25 -- 1,0 -- --
Ecosul 0,25 -- -- 1,0 --
Lifemed 0,25 -- -- 1,0 --
Hercilio 0,25 -- -- 1,0 --
Brascon 0,25 -- -- 1,0 --
APAE 0,25 -- -- 1,0 --
Birkle 0,25 -- -- 1,0 --
Arrozeira Pérola 0,25 - -- 1,0 -
Bom Prato 0,25 -- -- 1,0 --
Restaurante Bosembecker 0,25 -- -- 1,0 --
Lojas Ponto Frio 0,25 -- -- 1,0 --
Lojas Renner 0,25 -- -- -- 1,3
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Posto Cidaddo Capaz 0,25 -- -- -- 1,3
Supermercados Paraiso 0,25 -- -- -- 1,3
Lojas Magazine Luiza 0,25 -- -- -- 1,3
Figueira Alimentos 0,25 -- -- -- 1,3
Supermercados Pois Pois 0,25 -- -- -- 1,3
Yurgel 0,25 -- -- -- 1,3
Crochemore (biscoitos e doces) 0,25 -- -- -- 1,3
Padaria Circulo Operario 0,25 -- -- -- 1,3

Né&o sabe/ néo conhece/ néo lembra 83,1 82,9 87,3 81 9 79,0
Na&o informou 1,0 0,8 1,9 1,0 -

Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

3,0
25 2,4
2,0
15
15
1,0
1,0
0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
) I] I] I] I] &
0,0 - T T T T T T
Nacional/ Wal- Josapar Votorantin Natura Atacado Biscoitos Zezé Usimec Bradesco
Mart/ Big* Krolow

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
Nota: Nomes citados espontaneamente pelos entrevistados.

Gréfico 29: Ranking das principais empresas que des
responsabilidade social segundo os consumidores pel

envolvem projetos de
otenses (%) em 2009

* O Wal-Mart foi agrupado para efeito de analise.
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SIGNIFICADO DE EMPRESA ECOLOGICAMENTE RESPONSAVEL

Tabela 30 COMPARATIVA: Significado de uma empresa ser ecologicamente
responsavel, segundo os consumidores pelotenses, em 2005, 2007 e

2009 (%)
O (a) Sr.(a) Sabe o que significa uma empresa ser FrlsiEs Re | PRlEE) x5 | [PliEs) e
ecologicamente responsavel? HEI 0 Sl 0 gy g
' (%) (%) (%)
Aquela gue nado polui/ ndo prejudica 0 meio ambiente 15,5 9,0 27,3
Empresa responsavel pelo meio ambiente 10,5 10,0 --
Recicla os residuos/ separa o lixo 5,8 7,2 8,1
Preocupa-se com os residuos/ evita jogar 4,0 0,8 7,8
Sabe do produto que vai até o consumidor/ organizada 1,5 0,2 0,2
N&o utiliza produtos quimicos que prejudiquem a natureza 15 0,8 --
Plantar/ reflorestar 0,8 - 1,0
Empresa que se interessa se do produto é bem vendido 0,8 -- --
Mantém padrdes de qualidade 0,5 0,5 -
Cuida dos funcionarios 0,5 0,2 0,2
Segue as regras do IBAMA/ cumpre com seus deveres 0,2 0,5 --
Cuida das plantas 0,2 -- --
Entrega tudo na hora 0,2 - -
Defende o consumidor -- 0,5 -
Escola Bruno Azevedo -- 0,2 --
Zela pela cidade -- 0,2 --
Usar filtros -- 0,2 --
Utiliza produtos reciclaveis -- -- 0,7
Empresa que vende produtos organicos -- -- 0,5
Cuida do ambiente de trabalho -- - 0,2
Empresa que nao comete fraudes -- -- 0,2
Reaproveitar residuos (agua) -- -- 0,2
Sustentabilidade por tras da empresa -- -- 0,2
Cuida de pracas -- -- 0,2
N&o, ndo sabe 58,0 69,7 52,2
N&o informou -- - 1,0
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em margo de 2005, marco de 2007 e

julho de 2009.
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Grafico 30 COMPARATIVO: Significado de uma empresa  ser ecologicamente
responsavel, segundo os consumidores pelotenses, em 2005, 2007 e 2009 (%)
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SIGNIFICADO DE EMPRESA ECOLOGICAMENTE RESPONSAVEL

Tabela 31: Opinido dos consumidores de Pelotas sobre o que significa uma
empresa ser ecologicamente responsavel, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

O(a) Sr.(a) sabe o que significa uma Dados
empresa ser ecologicamente gerais Areal Fragata Trés Centro
responsavel? Pelotas Vendas
Aquela que néo polui/ ndo prejudica

0 meio ambiente 27,3 25,2 23,1 30,3 31,6
Recicla os residuos/ separa o lixo 8,1 49 49 12,1 11,9
Preocupa-se com os residuos/ evita jogar 7,8 8,1 7,8 4,0 11,9
Plantar/ reflorestar 1,0 0,8 1,0 - 2,6

Utiliza produtos reciclaveis 0,7 -- 1,0 -- 2,6
Empresa que vende produtos organicos 0,5 -- -- 1,0 13

Sabe do produto que vai até

0 consumidor/ organizada 0,2 0,8 -- -- --

Cuida do ambiente de trabalho 0,2 -- 1,0 -- --

Reaproveitar residuos (dgua) 0,2 -- 1,0 -- --
Cuida dos funcionarios 0,2 -- -- -- 1,3
Empresa que ndo comete fraudes 0,2 - -- -- 1,3
Sustentabilidade por trds da empresa 0,2 -- -- -- 1,3
Cuida de pracas 0,2 -- -- -- 1,3
N&o, ndo sabe 52,2 59,4 59,2 50,6 32,9

Nao informou 1,0 0,8 1,0 2,0 --

Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opiniéo realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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SIGNIFICADO DE EMPRESA ECOLOGICAMENTE

RESPONSAVEL, POR CLASSE SOCIAL

Tabela 32: Relacdo entre a opinido sobre o que significa uma empresa ser
ecologicamente responsavel e a classe social (segundo o critério
econdmico do CCEB) dos consumidores entrevistados, em 2009 (%)

Andlise por Classes Sociais de Pelotas

O (a) Sr.(a) Sabe o que significa Dados
. . Classe
uma empresa ser ecologicamente | gerais AeB Classe C | Classe D e E
responsavel? Pelotas
Aquela que nao polui/ ndo prejudica
0 meio ambiente 27,1 39,4 21,8 31,3
Recicla os residuos/ separa o lixo 8,3 12,1 7,9 --
Preocupa-se com os residuos/ evita
jogar 7,2 12,1 6,4 -
Plantar/ reflorestar 1,0 2,0 0,8 --
Utiliza produtos reciclaveis 0,8 1,0 0,8 --
Reaproveitar residuos (agua) 0,3 1,0 -- --
Cuida de pracas 0,3 1,0 -- --
Sabe do produto que vai até
0 consumidor/ organizada 0,3 -~ 0,4 --
Empresa que vende produtos
organicos 0,3 -- 0,4 --
Cuida do ambiente de trabalho 0,3 -- 0,4 --
Sustentabilidade por trds da empresa 0,3 -- 0,4 --
Cuida dos funcionarios 0,3 -- -- 3,1
Empresa que ndo
comete fraudes 0,3 -- -- 3,1
N&o, ndo sabe 52,4 31,4 59,5 62,5
Nao informou 0,8 -- 1,2 --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opiniéo realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
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Gréfico 32: Relacdo entre o que significa uma empre

responsavel e a classe social

sa ser ecologicamente
dos consumidores entr evistados (%) em 2009
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LEMBRANCA DOS CONSUMIDORES DE EMPRESAS PELOTENSES
ECOLOGICAMENTE RESPONSAVEIS

Tabela 33 COMPARATIVA: Empresas que desenvolvem atividade ecologicamente

responsavel

ou de protecio ao meio ambiente,

consumidores pelotenses, em 2005, 2007 e 2009(%)

segundo o0s

O Sr(a) lembra de alguma empresa que

desenvolva atividade ecologicamente responsével Pelotas/ ROS Pelotas/ R(;S Pelotas/ F\LS
ou de protecdo ao meio ambiente? Margo/ 05 (%) | Margo/ 07 (%) | Julho/ 09 (%)
Josapar 3,1 0,2 0,5
Lifemed 0,7 0,6 0,25
Embrapa 0,7 - 0,5
SANEP 0,5 -- --
Extremo Sul 0,5 -- --
Votorantin 0,3 0,8 1,7
Ecosul 0,3 0,6 1,0
Supermercados Paraiso 0,3 0,6 --
Oderich 0,3 - 0,25
Irgovel 0,3 -- 0,25
Laboratorio Fora de Hora 0,3 -- --
C&A 0,3 -- --
Pelicano Embalagens 0,3 - -
SQA/ fiscalizacdo da Prefeitura 0,3 - --
Frigorifico Castro 0,3 -- --
A Prefeitura na gestdo anterior 0,3 -- --
Cosulati 0,3 -- --
IBAMA 0,3 -- --
Vonpar 0,3 -- --
Expresso Embaixador 0,3 - --
Supermercados Nacional -- 0,2 1,2
Coca-Cola -- 0,2 0,25
Hipermercado Big -- 0,2 0,25
Brascon -- 0,2 0,25
Universidade Federal de Pelotas -- 0,2 --
O Boticéario -- 0,2 --
Canguru -- 0,2 --
Empresas de reciclagem -- 0,2 --
Conservas Schramm -- 0,2 --
Bergmann -- 0,2 --
Imobiliaria Requinte -- 0,2 --
Escola Estilo -- 0,2 --
Avipal -- 0,2 --
Trekos -- 0,2 --
Coopasul -- 0,2 --
Suprarroz -- 0,2 --
Malwee -- 0,2 --
Padaria Circulo Operario -- -- 0,5
CEEE -- -- 0,5
Prefeitura Municipal de Pelotas -- -- 0,5
Supermercados Pois Pois -- -- 0,5
Brigada Ambiental -- -- 0,5
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Lar de Jesus -- - 0,5
Figueira Alimentos -- -- 0,25
Usimec -- -- 0,25
Hotéis Jacks George -- -- 0,25
Sadia -- - 0,25
Rainha -- - 0,25
Transleao -- - 0,25
Yurgel -- -- 0,25
Engenho Nelson Wentd -- -- 0,25
Santa Casa -- -- 0,25
Claro -- - 0,25
Savarsul -- - 0,25
Atacado Treichel -- - 0,25
Gréfica Martins Osorio -- -- 0,25
Contronic -- -- 0,25
Escola Santa Ménica -- -- 0,25
Wal-Mart -- - 0,25
Zero Hora -- -- 0,25
Bradesco -- - 0,25
Industria Rio Unidas — Francisco Matarazza -- -- 0,25

Nao sabe/ ndo conhece/ nao lembra 90,0 93,8 85,35

Nao informou -- -- 0,5
Total percentual 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO em marco de 2005, margo de 2007 e julho

de 2009.

Nota: Nomes citados espontaneamente pelos entrevistados.
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LEMBRANCA DOS CONSUMIDORES DE EMPRESAS PELOTENSES
ECOLOGICAMENTE RESPONSAVEIS

Tabela 34: Opinido dos consumidores pelotenses sobre as empresas que
desenvolvem atividade ecologicamente responsavel ou de protecao ao
meio ambiente, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

O (a) Sr.(a) Iembra_ de alguma empresa que Dados e
desenvolva atividade ecologicamente gerais Areal Fragata Centro
responsavel ou de protecdo ao meio ambiente? | pelotas Vendas
Votorantin 1,7 1,7 3,8 1,0 --
Supermercados Nacional 1,2 0,8 1,0 2,0 1,3
Ecosul 1,0 0,8 -- 1,0 2,7
Brigada Ambiental 0,5 1,7 -- -- --
Josapar 0,5 0,8 -- -- 1,3
CEEE 0,5 0,8 -- -- 1,3
Supermercados Pois Pois 0,5 0,8 1,0 -- --
Prefeitura Municipal de Pelotas 0,5 -- 1,0 -- 1,3
Lar de Jesus 0,5 -- -- 2,0 --
Embrapa 0,5 -- -- 1,0 1,3
Padaria Circulo Operario 0,5 -- - -- 2,7
Hotéis Jacks George 0,25 0,8 - - -
Sadia 0,25 0,8 -- -- --
Claro 0,25 0,8 -- -- --
Escola Santa Monica 0,25 0,8 -- -- --
Wal-Mart 0,25 0,8 -- -- --
Usimec 0,25 -- 1,0 -- --
Rainha 0,25 -- 1,0 -- --
Transledo 0,25 -- 1,0 -- --
Engenho Nelson Wentd 0,25 -- 1,0 -- --
Industria Rio Unidas — Francisco Matarazza 0,25 -- 1,0 -- --
Irgovel 0,25 -- 1,0 -- --
Brascon 0,25 -- -- 1,0 --
Hipermercado Big 0,25 -- -- 1,0 --
Coca-Cola 0,25 -- -- 1,0 --
Lifemed 0,25 -- -- 1,0 --
Atacado Treichel 0,25 -- -- 1,0 -
Grafica Martins Osorio 0,25 -- - 1,0 -
Contronic 0,25 -- -- 1,0 --
Bradesco 0,25 -- -- 1,0 --
Figueira Alimentos 0,25 -- -- -- 1,3
Yurgel 0,25 -- -- -- 1,3
Santa Casa 0,25 -- -- -- 1,3
Savarsul 0,25 -- -- -- 1,3
Oderich 0,25 -- -- -- 1,3
Zero Hora 0,25 -- -- -- 1,3
Nao conhece/ ndo lembra/ ndo sabe 85,35 86,9 87,2 8 5,0 80,3
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N&o informou 0,5 1,7 -- -- --
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.
Nota: Nomes citados espontaneamente pelos entrevistados.
Gréfico 34: Ranking das principais empresas que des  envolvem atividade
ecologicamente responsavel ou de protecdo ao meioa  mbiente
segundo os consumidores pelotenses (%) em 2009
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* O Wal-Mart foi agrupado para efeito de analise.
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Seguranca na tomada de decisdo

Perfil socioecondbmico
dos consumidores
entrevistados

- Género dos consumidores entrevistados;

- Faixaetaria dos consumidores entrevistados;

- Grau de escolaridade dos consumidores entrevistados;
- Renda familiar dos consumidores entrevistados;

- Situacado ocupacional dos consumidores entrevistados.
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GENERO DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS

Tabela 35: Género dos consumidores pelotenses entrevistados, por bairros da
cidade, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

Dados
Género dos entrevistados gerais Areal Fragata Trés Centro
Pelotas Vendas
Masculino 47,4 455 56,3 39,4 48,7
Feminino 52,6 54,5 43,7 60,6 51,3
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 35 : Género dos consumidores entrevistados (%)

47,4

52,6

OMasculino OFeminino

80



IPO — Instituto Pesquisas de Opinido

FAIXAETARIA DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS

Tabela 36: Faixaetaria dos consumidores pelotenses entrevistados, por bairros da
cidade, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

Dados
Qual a sua idade? gerais Areal Fragata Trés Centro
Pelotas Vendas
15 a 24 anos 23,6 26,0 17,5 28,2 22,3
25 a 34 anos 19,2 20,3 22,3 19,2 13,2
35 a 44 anos 20,2 23,6 15,5 25,3 14,5
45 a 54 anos 15,5 13,0 20,4 11,1 18,4
55 a 64 anos 10,5 57 11,7 8,1 19,7
65 a 74 anos 7,0 5,7 9,7 7,1 5,3
Acima de 75 anos 4,0 5,7 2,9 1,0 6,6
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Grafico 36: Faixaetaria dos consumidores pelotenses entrevistados (%)
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GRAU DE ESCOLARIDADE DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS

Tabela 37: Grau de escolaridade dos consumidores pelotenses entrevistados, por

bairros da cidade, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Dados
O Sr.(a) estudou/ estuda? gerais Areal Fragata Trés Centro
Pelotas Vendas
Analfabeto 1,0 1,6 1,0 -- 1,3
Ens. Fundamental até 42 série 11,7 13,0 11,6 10,1 11,8
Ens. Fundamental acima de 52 série 36,2 42,3 39,8 43,4 11,8
Ensino Médio incompleto 11,2 9,8 5,8 15,2 15,8
Ensino Médio completo 24,2 17,9 30,1 22,2 29,0
Ensino Superior incompleto 9,7 8,1 10,7 51 17,1
Ensino Superior completo 6,0 7,3 1,0 4,0 13,2
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 37: Grau de escolaridade dos consumidores p  elotenses entrevistados (%)
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RENDA FAMILIAR DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS

Tabela 38: Renda familiar (em salarios minimos brasileiros) dos consumidores
pelotenses entrevistados, por bairros da cidade, em 2009 (%)

Andlise por bairros de Pelotas

Dados
Qual a sua renda familiar? gerais Areal Fragata Trés Centro
Pelotas Vendas
la2SM 45,4 45,6 43,6 54,5 35,5
3a5SM 41,6 46,3 42,7 36,4 39,5
6al0SM 9,0 5,7 7,8 51 21,1
11 a 20 SM 0,5 -- 1,0 -- 1,3
Acima de 20 SM 0,5 0,8 -- 1,0 --
N&o informou 3,0 1,6 4,9 3,0 2,6
Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opiniéo realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Grafico 38: Renda familiar

(em salarios minimos brasileiros)
dos consumidores pelotenses entrevistados (%)
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SITUACAO OCUPACIONAL DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS

Tabela 39: Situacdo ocupacional dos consumidores pelotenses entrevistados, por
bairros da cidade, em 2009 (%)

Analise por bairros de Pelotas

Geral Trés

Qual a sua situagdo ocupacional? Pelotas Areal Fragata | Vendas Centro
Empregado com carteira 20,0 20,3 20,4 25,3 11,9
Aposentado 16,2 16,3 17,5 10,1 22,4
Autbnomo/ biscateiro 15,0 11,4 24,3 11,1 13,2
Estudante/ estagiario 14,5 16,3 9,7 15,1 17,1
Dona de casa 12,5 14,6 9,7 17,1 6,6
Desempregado/ procura 6,0 7,3 4,9 6,1 5,3
Empregado sem carteira 5,7 5,7 5,8 7,1 3,9
Funcionario publico 3,7 1,6 1,9 51 7,9
Empregador/ comerciante 2,7 1,6 3,9 2,0 3,9
Profissional liberal 1,0 0,8 -- -- 3,9

Agricultor/ pescador 0,5 -- 1,9 -- --

N&o informou 2,2 4,1 -- 1,0 3,9

Total percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de opinido realizada em Pelotas pelo IPO entre os dias 22/06 e 02/07 de 2009.

Gréfico 40: Situacdo ocupacional dos consumidores e
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4 — CONSIDERACOES FINAIS

Neste espaco de conclusbes e prospeccdes sobre o comportamento do
consumidor pelotense registra-se algumas consideracdes analiticas e estratégicas
com base nos resultados comparativo das trés pesquisas, edicdo 2005, 2007 e
2009.

Alicercado em uma visdo epistemoldgica, cabe registrar que as
consideracdes apresentadas nesta conclusdo em hipétese alguma esgotam as
possibilidades de analise dos dados desta pesquisa, 0 debate ou a necessidade
de novas investigacfes. Ao contrario, as consideracdes e os resultados obtidos no
diagnostico do comportamento do consumidor pelotense apenas alimentam o
debate sobre o tema, permitindo analises especificas conforme o segmento do
mercado, a partir da ferramenta pesquisa™”.

A ferramenta pesquisa € um instrumento indispensavel para o
monitoramento do mercado. A administragdo deve apoiar-se nesta ferramenta
como subsidio indispensavel para o planejamento estratégico e para o plano de
marketing.

Por ser um instrumento técnico cientifico a primeira tarefa de uma pesquisa
é a descricdo de um fenbmeno. Em um segundo momento, a tarefa da ciéncia é a
descoberta de regularidade. Para se aferir a regularidade de um fendmeno a
pesquisa deve ser feita de forma longitudinal a fim de ter condicGes de estabelecer
parametros de referéncia e propiciar o aprofundamento qualitativo do fenbmeno
em estudo.

Neste caso 0 estudo mais minucioso sobre o comportamento dos
consumidores fornecera elementos para mapear e prever as tendéncias do

mercado.

4.1 - A primeira pesquisa verificou que o comportam  ento do consumidor
pelotense estava na média nacional e a segunda e a terceira pesquisa

confirmaram que o0 consumo consciente esta em ascend éncia!

' para maiores informacdes, andlises ou projeto especifico para 0 seu negécio ou

empreendimento consulte um técnico do IPO Pelotas através do telefone (53) 3278-2511 ou do IPO
Porto Alegre, através do telefone (51) 3286-6156. Através do site www.ipo.inf.br.
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A pesquisa realizada em 2005 verificou que os tipos de comportamentos
identificados nos consumidores da cidade de Pelotas, de uma forma geral, seguem
a mesma distribuicdo dos tipos de comportamentos dos consumidores brasileiros.

Os resultados compilados na pesquisa de 2005 indicaram que a maior fatia
dos consumidores pelotenses, assim como o0s brasileiros, oscilava entre os
iniciantes e os comprometidos (89,7% dos casos). Os dados da pesquisa de 2007
demonstram um resultado similar, sendo que 89,3% dos consumidores pelotenses
por suas caracteristicas e habitos cotidianos foram classificados como iniciantes
ou comprometidos.

Entretanto, cabe sinalizar que a realizagdo de uma analise individual de
cada um dos comportamentos diagnosticados demonstra uma transferéncia dos
consumidores iniciantes para comprometidos. Em 2009, a pesquisa referendou
gue 0 consumo consciente e comprometido esta se consolidando. Tanto em 2007,
como em 2009 observa-se que ha migracdo em todos os niveis, do indiferente
para o iniciante, o iniciante para o comprometido e o comprometido passa ao

consciente, conforme pode ser observado no grafico comparativo 1, logo abaixo.

Gréfico 1: Analise comparativa dos tipos de comport amento
de consumidores no Brasil e em Pelotas (%)
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Tal constatacdo confirma a prospeccao realizada na apresentacdo da
pesquisa de 2005, onde os técnicos do IPO, com base nos resultados da
pesquisa, indicavam que 0s consumidores iniciantes e os comprometidos tendem
a aumentar gradativamente as suas praticas de consumo consciente. Os iniciantes
tendem a passar para 0 grupo dos consumidores comprometidos e o0s
comprometidos para os consumidores conscientes.

Mas o que significa isso na pratica? O que isso acarreta na decisdo de
compra?

De um lado as empresas procuram certificacdes, programas de qualidade,
ser mais eficientes, otimizar custos e aumentar a qualidade. De outro, cada vez
mais 0s consumidores se tornam mais exigentes, vamos ha alguns exemplos
contatados na pesquisa:

Passam a se preocupar com a procedéncia do produto;

Passam a avaliar as referéncias da marca ou da empresa;

Discutem os ingredientes de um alimento ou a quantidade de
calorias;

Desconfiam do prec¢o baixo, avaliam a qualidade;

Procuram avaliar a economia de energia de um bem elétrico;
Comecgam a refletir sobre o uso e o descarte;

Estéo interessados em fazer uma coleta seletiva;

Tendem a procurar mais os direitos do consumidor e os 6érgaos de
representacgao;

Debatem a questdo do desenvolvimento econdmico e 0 meio
ambiente;

Sabem arrolar os principais dilemas do planeta;

Avaliam que todos somos atores deste espetaculo que é a vida e
temos um papel importante na conscientizagdo individual, na
conscientizacdo coletiva e antes de tudo, na pratica de

comportamentos cotidianos que preservem o meio ambiente.
Atualmente a maioria dos consumidores (iniciantes e comprometidos) pode

nao praticar um ou outro habito de comportamento que poderia ser classificado

como consciente, mas detém a compreensdo de que 0 seu comportamento ndo é
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ideal e que ndo se enquadraria dentro do que 0os mesmos consideram como
“politicamente correto”. Estes consumidores sabem discernir que suas praticas no
dia a dia deveriam ser diferente daquilo que vem sendo praticado em seus habitos
cotidianos.

Como nas pesquisas de 2005 e de 2007, a pesquisa de 2009 averiguou que
guando estes consumidores iniciantes e comprometidos sado questionados sobre a
sua pratica em relacdo a cada uma das questdes de atitudes, os mesmos afirmam
que algumas acbes ndo séo feitas sempre, mas, a0 mesmo tempo, afirmam que
estdo conscientes e que praticam sempre que possivel, ou que gostariam ou
deveriam fazer.

Este cenario indica que a tendéncia vai continuar, 0os consumidores
comprometidos alcancem o patamar de conscientes nos préximos anos. E os
consumidores iniciantes passem para a categoria de comprometidos. E quanto
maior for o consumo consciente, maior sera a exigéncia dos consumidores por
empresas socialmente responsaveis e com programas de qualidade.

Diante deste cenario, as afirmacfes provenientes dos resultados das
pesquisas realizadas em 2005 e 2007 se solidificam! E eminente a tendéncia de
gue o consumidor seja cada vez mais exigente: maior informagao sobre os
seus direitos, maior preocupagdo com 0 uso e o desc arte dos produtos e,
principalmente, uma consciéncia sobre a relacdo dos bens e servicos
consumidos com o cotidiano de sua familia, da socie dade e do planeta como
um todo.

Os dilemas que se postam atualmente pelos consumidores sdo o0s
seguintes:

Como podemos ter produtos organicos em grande escala, com
precos competitivos?

Como aumentar a reciclagem e diminuir o custo das embalagens?
Como aumentar o desenvolvimento sustentavel das comunidades?
Como fazer para que o vizinho mais préximo e, também, o mais
distante facam a reciclagem?

De forma geral, os consumidores indicam que no fundo a solugéao centra-se
em torno de uma palavra: educacao! Essa solucdo, os entrevistados proferem:

precisamos cada vez mais de informacao!
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Na opinido da populacdo o que falta, € dar execucdo a um processo de
educagdo coletiva, que tenha aplicabilidade pratica em nosso cotidiano. Nao

adianta apenas falar, cada um precisa fazer a sua parte!
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