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RESUMO

GONCALVES, Jorge Ricardo de Almeida. O consumidor de frutas frescas da
cidade de Lavras-MG. Lavras: UFLA, 1998. 122p. (Dissertagio - Mestrado
em Administragio Rural).’

Neste trabalho desenvolveu-se uma pesquisa de marketing com o objetivo de
identificar o perfil do consumidor de frutas frescas da cidade de Lavras-MG.
Considerou-se um conjunto de varidveis relacionadas aos habitos de consumo e
compra, aos critérios de avaliagio de produto e locais de compra, ¢ ao perfil
demogréfico dos consumidores. O estudo foi conduzido em duas etapas: uma
exploratria, realizada no periodo de 17/9 a 1%11/1997, constituida por 7
entrevistas semi-estruturadas e cujos dados foram submetidos a anilise
qualitativa; outra descritiva, realizada no periodo de 6/1 a 12/2/1998, constituida
por 192 enmtrevistas estruturadas, determinadas a partir de uma amostragem
estratificada por renda familiar e cujos dados foram submetidos a anslise
estatistica. Os resultados mostraram, de uma forma geral, um consumo pouco
diversificado, concentrado na banana, laranja, mamiio, maca e limdo, consumidos
principalmente in natura e em qualquer horario do dia. Identificou-se a dona de
casa como principal responsavel pelas atividades de compra, as quais realizam-se
semanalmente, especialmente nos supermercados ou lojas especializadas, e, de
preferéncia, nos dias em que chegam novos produtos e na mesma ocasiio da
compra de hortaligas. A higiene e limpeza, os produtos frescos e de qualidade, o
prego e o atendimento compuseram os principais critérios de avaliagdo em relagdo
aos locais de compra. Por outro lado, a qualidade das frutas (representada pelos
atributos aparéncia, textura, frescor e sabor) e o prego constituiram os critérios
mais relevantes relacionados aos produtos no momento da compra. Em
contrapartida, observou-se que os critérios valor nutritivo, seguranca e origem
dos produtos tendem a ser mais utilizados na medida em que os consumidores
dispuserem de informagdes ou conhecimentos pessoais que lhes possibilitem
diferenciar os produtos segundo estes atributos. J4 as marcas ou embalagens nio
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constituiram critérios de avaliagdo representativos, havendo desinformagsio
quanto aos motivos para a existéncia de selos ou rétulos, bem como uma
resisténcia a4 compra de frutas embaladas. Em relagdo aos dados demograficos,
mostrou-se a influéncia da varidvel renda familiar nos gastos com frutas,
diversificagdo do consumo e critérios de avaliagdo, concluindo que a mesma se
apresenta como alternativa para estratégias de segmentacdo mercadoldgica.



ABSTRACT

GONCALVES, Jorge Ricardo de Almeida. The consumer of fresh fruits of the
city of Lavras-MG. Lavras: UFLA, 1998. 122p. (Dissertation - Master’s in
Rural Administration).’

In this work, a marketing research with the purpose of identifying the
fresh fruit consumer’s profile of the city of Lavras-MG, Brazil was developed. A
set of variables related to the consumer and purchase habits, to the product
evaluative criteria and purchase spots and to the consumers’ demographic profile
was taken into consideration. The study was conducted in two steps: an
exploratory, held in the period of September 17 to November 1, 1997 made up of
7 semi-structured interviews and whose data were submitted to qualitative
analysis the other descriptive, carried out in the period of January 6 to February
12, 1998, which consisted of 192 structured interviews, established from a
stratified sampling by family income and whose data were submitted to statistical
analysis. The results showed in a general way, a little diversified consumption
based upon banana, orange, papaya, apple and lemon, being the fruits consumed
chiefly in natura and at any time of the day. The housewife was identified as the
leading responsible for the purchase activities which were done weekly, specially
in supermarkets or specialized shops and preferably on the days which new
products arrived and at the same occasion of the purchase of vegetables. Hygiene
and cleanliness, the fresh products and of quality, price and attendance composed
the main evaluative criteria in relation to the purchase spots. On the other side,
the quality of the fruits (stood for by the features: appearance, texture, freshness
and flavor) and price made up the most relevant criteria concerning with the
products at the moment of purchase. In compensation, it was found that the
criteria nutritive value, safety and origin of products tend to be more utilized as
the consumers acquire information or personnel knowledge that inable them to
distinguish the products according to these features. But the trademarks or
packages did not constitute representative evaluative criteria, there being a
disinformation of the consumer as to motives related to the presence of stamps or

Advising Committee: Ricardo de Souza Sette - UFLA (Adviser) and Luis Carlos
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labels as well as resistence to buying wrapped fruits. As for demography, the
influence of the variable family income in expenditures on fruits, diversification
of the consumption and evaluative criteria, concluding that it presents itself as an
alternative for marketing segmentation strategies.



1 INTRODUCAO

Na teoria de marketing, diversos autores sustentam que as atividades
empresarias devem ser direcionadas para a satisfagdo das necessidades e desejos
dos consumidores. E o que se pode denominar de dimensdo filoséfica do conceito

de marketing.

A administragio de marketing tem como objetivo principal
operacionalizar esta filosofia, o que, sem diivida alguma, nfio é uma tarefa facil.
Afinal como se deve agir para satisfazer as necessidades e desejos de um universo
tdo diferente de pessoas que exercem o papel de consumidores?

Este desafio proposto ao mercadélogo tem um ponto de partida e chegada
bem definido: o consumidor que a organizagdo pretende atingir. Assim, a
administragdo de marketing deve dispor de informagdes que possibilitem a
idéntiﬁcac;ﬁo de seu consumidor-alvo e auxiliem no direcionamento de suas
decisGes mercadoldgicas.

A construcdo desta identidade do consumidor adquire uma maior
importéncia na medida em que, nos tempos atuais, encontra-se uma infinidade de
produtos ¢ marcas e um mercado consumidor cada vez mais exigente. Estes
fatores tém contribuido para o uso cada vez mais freqgilente de estratégias de
segmentagio e posicionamento de produto, o que vem acontecendo até mesmo no
mercado das chamadas commaodities agricolas.

No caso das frutas frescas, por exemplo, ji4 existem empresas
internacionais e nacionais que, apoiadas em programas de marketing, vem
procurando comercializar frutas com marcas, estabelecer padrdes qualitativos e
comunicar ao consumidor atributos que. possam posicionar seus produtos nos

diferentes segmentos de mercado.



Apesar disso, o setor de agronegécio brasileiro de frutas frescas carece
de informagdes que possibilitem identificar os consumidores em suas atlvxdad&s
de consumo e compra. Sdo informagdes que procurem responder algumas
questdes como: quais as caracteristicas demogrdficas do consumidor de Sfrutas?
Quais sdo seus padraes, formas e ocasides de consumo? Como, quando e onde
realizam as compras?

Respostas a tais perguntas podem ser alcangadas através de pesquisas de
marketing de carter descritivo, as quais visam auxiliar a administragio
mercadologica especialmente no planejamento e controle de suas estratégias.
Contudo, como estes estudos normalmente descrevem caracteristicas de um
mercado consumidor num dado momento e local, é preciso cuidado com a
generalizagdo das informagdes obtidas.

- Desta maneira, o estudo do perfil do consumidor de frutas frescas da
cidade de Lavras-MG, representa, de forma geral, um acréscimo na tentativa de
reunir e gerar informagdes que auxiliem o planejamento e agdes de marketing
entre os agentes que compdem o agronegdcio brasileiro deste setor. Ao mesmo
tempo, vem contribuir diretamente com as decisdes de marketing que envolvem
produtores e distribuidores de frutas atuantes no municipio.

Por outro lado, ao escolher o mercado de frutas frescas, o trabalho
contempla um grupo de produtos e um setor da economia nacional que tendem a
expandir nos diferentes segmentos do agronegécio. No mercado consumidor, por
exemplo, as frutas representam produtos que, encaixando-se nas novas tendéncias
de hédbitos de consumo, devem aumentar, em quantidade e diversidade, ‘sua
participa¢do na alimentagdo do brasileiro.

E, finalmente, tratando-se de uma pesquisa académica na qual ndo se
verificou trabalhos similares, o estudo vem contribuir para discussdo e construgio
de aspectos tedrico-metodolégicos em pesquisas de natureza semelhante. Nesse
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contexto, teve como proposta fundamentar-se nas teorias de marketing e pesquisa
_de marketing, na visdo sistémica do negécio agropecudrio ¢ num conjunto de
informages ligadas ao mercado consumidor ou is caracteristicas das frutas
frescas. E, metodologicamente, procurou combinar o uso de técnicas que
permitissem a coleta e andlise qualitativa e quantitativa dos dados para atingir os
seguintes objetivos.

¢ Objetivo geral
Identificar o perfil do consumidor de frutas frescas da cidade de Lavras-
MG.

¢ Objetivos especificos

- Identificar habitos de consumo e de compra;

- identificar critérios de avaliagdo utilizados para comparar e escolher os
locais de compra de frutas frescas;

- identificar critérios de avaliagdo utilizados para comparar e escolher as
frutas frescas no ato da compra;

- identificar relagdes entre varidveis do perfil demografico e as demais

variaveis consideradas na pesquisa.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta etapa do trabalho procura mostrar, sob uma perspectiva histérica, a
necessidade e importdncia da realizagio de pesquisas de marketing que visam
identificar o perfil do consumidor de frutas frescas, ndo sendo seu objetivo o
aprofundamento teérico dos termos e assuntos abordados. A revisio apresenta
tendéncias gerais do mercado consumidor de alimentos e sua relagdo com 0
marketing ¢ a informagdo de marketing; exemplifica a aplicagdo de pesquisas de
marketing entre consumidores brasileiros de produtos de origem agropecuéria ou
agroindustrial e aborda a importincia das frutas frescas, apresentando tendéncias

¢ caracteristicas do mercado.



2.1 Marketing de alimentos

A economia mundial passa por uma fase em que a sobrevivéncia das
empresas depende cada vez mais de sua capacidade de adaptagio aos mercados
consumidores. Esta crescente orientagdo para o mercado implica que as empresas
sdo hoje obrigadas a se dedicarem intensamente a melhor compreender o que a
clientela deseja e a se adaptar a essas predilegdes (Richers, 1993).

Desta forma, a administragio de marketing vem assumindo posigio de
destaque ¢ exercendo influéncia em diferentes setores da economia. No setor
agropecudrio, a perspectiva mercadolégica aliada a visdo sistémica vem
colocando em discussio o direcionamento dos negécios em torno da satisfagdo
das necessidades e desejos do consumidor de alimentos.

Vieira (1994), por exemplo, resumiu os principios do markeﬁng rural da
seguinte forma: “...fer o mercado como ponto de partida, a busca da satisfagio
dos consumidores como foco, o marketing integrado como meio e o lucro com a
satisfagdo dos clientes como fim’. Zylberstajn (1992) comentou: ‘E preciso ter
cada vez mais claro um principio bdsico do marketing moderno - o de
identificar e atuar voltado para as necessidades do consumidor. Tal desafio
ndo deve ser apenas do segmento ﬁhal das cadeias agroindustriais, mas
permear todas as atividades produtivas. E, se possivel, além de claramente
identificar as necessidades do consumidor, buscar antecipar as tendéncias dos
habitos alimentares, ganhando assim posi¢des competitivas importantes .

Essa proposta de orientagdo mercadolégica torna imprescindivel a busca
por informagdes que auxiliem a administragdo de marketing a adequar seus
produtos e servigos as expectativas do mercado consumidor de alimentos. Megido
¢ Xavier (1994) consideram que as tendéncias gerais deste mercado como a
diversificagdo dos produtos, individualizagio das preferéncias dos consumidores e

a demanda por produtos de melhor qualidade e maior valor agregado, implicam
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que a informag&o do consumidor, juntamente com as estratégias de segmentagdo e
selecdo de mercados, sio fundamentais para a gestio de marketing no
agribusiness.

Assim, exige-se que a administragdo de marketing organize sistemas de
coleta, processamento e anslise de informagdes. Nestes sistemas, a pesquisa de
marketing se' apresenta como instrumento capaz de promover a ligagio
consumidor-empresa.

No Brasil, o trabalho de Cunha Jr., Freitas e Slongo (1995) entre
consumidores de leite da cidade de Porto Alegre-RS, pode ser citado como
exemplo da contribuigdo da pesquisa de marketing na integragdo consumidor-
empresa. Os autores identificaram e analisaram o comportamento do consumidor
de leite em relagdo aos atributos deste produto, o que proporcionou a empresa
beneficiada uma fonte de informagées, capaz de embasar tomadas de decisdes em
sua administragio de marketing.

Entretanto, a realidade brasileira mostra que existe um espago amplo
para a realizacdo de pesquisas sob este enfoque. Estéves (1989), reconhecendo
este fato, comentou que os produtores e comerciantes de alimentos précisam
melhorar suas informagGes referentes ao mercado, particularmente no que se
refere & demanda dos consumidores, e ressaltou que o desconhecimento das
mudangas dos habitos alimentares e do perfil dos consumidores impede a pratica
do moderno conceito de marketing voltado para o atendimento das necessidades
dos clientes.

Todavia, para contribuir com o setor de alimentos, as pesquisas de
marketing necessitam identificar os tipos de dados fundamentais para o mercado
de um determinado produto. Para tanto, & preciso observar atentamente as
relagdes mercadolégicas entre os consumidores e o tipo de produto considerado.



No caso dos produtos agropecudrios, sabe-se que atendem as
necessidades biologicas do consumidor como fontes de vitaminas, proteinas e
carboidratos. Entretanto, some-se a isto, o valor agregado do produto, isto &, os
reais valores que o acompanham. Por exemplo: “...uma dona de casa néo compra
apenas alimento para matar a fome, mas também a beleza, higiene, praticidade
e disponibilidade no tempo e local certos’ (Reis, Morais e Sette, 1991).

Neste contexto, Megido e Xavier (1994) comentam que os produtos
alimentares de hoje sdo informagdes tangiveis quanto a aparéncia, sabor e
qualidade nutritiva e intangiveis no que se refere a estilo de vida, valores e
atitudes sociais associadas ao alimento pelos consumidores. Este conjunto de
informagSes subsidiam as estratégias de marketing que devem buscar a
valorizagdo das commodities agropecuarias junto aos consumidores, como ilustra
0 seguinte comentario:

4 realidade hoje é que a informagdo, consciéncia e participagdo da
commodity na cabega dos consumidores é fator critico de sucesso para
a categoria. A coca-cola disputa o café da manha com o café e o leite.
O suco de laranja disputa o consumo nos bares, a todo instante com os
refrigerantes. A carne vermelha briga com o frango. O fato é que toda
essa guerra amplia o espago mental do agribusiness junto aos
consumidores e o que se observa, inclusive no Brasil, mesmo junto aos
consumidores de baixa renda, é a ‘moda’ da alimentagdo’ (Megido e
Xavier, 1994).

2.2 O mercado de frutas frescas

As frutas frescas estdio entre os produtos agropecudrios existentes no
mercado interno, sobre os quais hi pouca disponibilidade de informagdes
relativas ao perfil dos consumidor&s.wo mercado destes produtos apresenta
excelente perspectiva de expansio e caracteristicas peculiares em seu ambiente de
marketing que influenciam a andlise da relagdo consumidor-produto, seja nos

niveis internacionais, nacionais, estaduais ou municipais. .y
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-*. Em termos mundiais, o mercado consumidor de frutas frescas pode ser

observado a partir das transformagGes sociais e econdmicas que vém
influenciando os habitos alimentares. De acordo com Carraro e Cunha (1994) ¢
Belay (1989) citado por Machado Filho et al. (1996), estas transformagdes,
verificadas especialmente na Europa e Estados Unidos, incluem: diminuicio da
taxa de natalidade, aumento da expectativa de vida, tendéncia de diminui¢io dos

nicleos familiares, maior porcentagem de pessoas que vivem s, inser¢do da

mulher no mercado de trabalho, elevagio da renda dos consumidores e de seu

grau de informaggo. O conjunto destes fatores vem favorecendo a ocorréncia de

mudangas de hdbitos de consumo alimentar, com as seguintes conseqiiéncias:

/.

e
sen51b111dade crescente dos consumidores em relagdo a fatores ecologxcos e

dletetlcos, traduzindo-se numa maior preocupagéio com a qualidade, origem
dos produtos e sua relagdo com a satide; \

crescente individualismo e dissolug@io da tradicional refeigio do laf. -0 menor
tamanho dos nicleos familiares exige uma variagdo no tamanho dos produtos
e das porgdes de alimentos pré-elaborados. Por exemplo, a tendéncia atual é

~para diminuicdo do tamanho das frutas: meldes individuais, melancias de

2

menor tamanho, etc;

o consumidor tende a desprender-se dos horérios e dos costumes,’ Lc:y que
aumenta a substituicdo das refeigdes por sanduiches, frutas frescas e fast
Joods, quer dizer, alimentos ﬁpidos, féceis e que néio produzem sujeira;
surgimento de um consumidor hedonista aberto a novidades. Existe uma
atragdo pelos produtos novos ¢ uma tendéncia a busca de movos sabores,

constituindo uma forga motora nas mudangas dos hébitos de consumo.

> ‘Megido e Xavier (1994) resumiram que esses novos habitos alimentares

dirigem a atencdo de europeus e norte-americanos para o consumo de produtos
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A
sauddveis, naturais ¢ que possibilitem uma refeigio rapida e pratica.“Carraro e
Cunha (1994) comentam que essas mudangas favorecem o aumento do consumo
de frutas in natura que sej?.m garantidas por uma marca, bem como o aumento do
consumo de frutas exéticaé Segundo os autores, algumas fontes indicam que nos
préximos 10 ou 15 anos o consumo mundial de frutas frescas se duplicard. O
Quadro 1 apresenta o consumo per capita de frutas em alguns paises
desenvolvidos. o

Por outro lz{do, dados estatisticos analisados por~ Souza e Gongalves
(1995) entre os anos de 1989 a 1993, confirmaram a tendéncia de crescimento do
comércio internacional de frutas frescas, '\"c/lue em quantidade comercializada
cresceu 18%, passando de uma média de 23,6 para 27,9 milhGes de toneladas; e,
em valor de transagdo, atingiu uma média de US$14 bilhdes, evoluindo de
US$11,3 bilhdes em 1989 para US$14,1 bilhdes em 1993. Este comércio
concentrou-se nas seguintes espécies: banana, laranja, tangerina ¢ mac¢d que
representaram mais de 75% do volume total comercializado.

QUADRO 1. Consumo per capita de frutas, em diferentes paises, no ano de

1990.
Pais Consumo de frutas frescas
(kg/hab/ano)

Ardbia Saudita ' 152

Suica 132

Australia 132

Itilia 126

Canada 123

Japdo h 58

Estados Unidos 41,8

Fonte: FAO, citada por Carraro e Cunha (1994).



/r Outro fato que tem estimulado o aumento do consumo de frutas frescas
sdo as campanhasl de publicidade e propaganda realizadas por institui¢Ses
publicas eprivadas;.FUm exemplo € o five a day for better health nos Estados
Unidos. Segundo Frazio (1993) citado por Neves (1995), trata-se de uma
parceria entre o Instituto Nacional do Cancer e associagdes de produtores de
frutas e vegetais, de industrias e de empacotadores. A campanha defende o
consumo de 5 a 9 porgdes de frutas ou vegetais frescos/pessoa/dia, visando evitar
problemas de cincer. Os resultados mostraram que em 1991, 8% da populagio
norte-americana sabiam desta necessidade, passando para 22% em 1992 e 29%
em 1993 e contribuiram, segundo Carraro e Cunha (1994), para elevar o
consumo didrio de produtos frescos de 3,7 para 4 porgdes ao dia, entre os anos de
1981 a 1991. v

Do lado da iniciativa privada, empresas como a Dole ¢ a Medex Fruit
langaram na Europa campanhas publicitirias com alto volume de investimento,
visando aumentar o consumo de suas frutas frescas, A Dole iniciou sua
campanha no ano de 1989. As opinides de alguns funcionérios sdo reproduzidas a
seguir para exemplificar os motivos e caracteristicas da campanha,
SNACKATTACK...(1989):

* ‘O mercado de frutas evoluiu de um mercado vendedor para um
mercado comprador. Atualmente a Dole, que estd em processo de
expansdo mundial, também se apresenta mais como wuma empresa
de marketing do que de producdo. A Dole trabalha com cingiienta
diferentes espécies de frutas, com sucos, conservas, frutas secas e
produtos congelados. A empresa estd expandindo na drea do
Pacifico, nos Estados Unidos, bem como registra taxas de
crescimento na Europa. Até agora conseguimos tudo isto sem um
apoio publicitdrio em larga escala, entretanto este é o momento de
tentar uma intensa campanha na midia’.

Klaus Wesslowski, diretor da Dole européia.
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® *‘ Nos dias de hoje, quem ndo investe perde a oportunidade de
sucesso no futuro. Nos investimos na expansdo de nossa drea de
produgdo, em novos mercados de abastecimento e na projegdo da
marca. Em 1989 imprimiremos 2,5 milhdes de etiquetas/rétulos/
selos que serdo utilizados em nossos produtos. Temos investido 500
milhbes de dolares no melhoramento de nossa infra-estrutura,
incluindo 60 milhdes na aquisi¢do de dois novos navios. Hoje
vocés estdo presenciando o inicio de nossa campanha na Europa.

Na proxima semana iniciamos no Japéo.’
Dave de Lorenzo, presidente da Dole mundial.

® ‘O consumidor reconhece as marcas de frutas, mas ndo é fiel as
mesmas. A qualidade € o item de decisdo de compra que estd em
primeiro plano; depois vem a marca, seguida do prego. Na Europa
Central, as frutas frescas sdo itens de consumo das pessoas que
buscam uma alimentagd@o mais sauddvel. O hdbito alimentar estd
mudando; nas fébricas e escritdrios as pessoas estdo preferindo
alimentos rdpidos a refei¢bes. A campanha do ‘snackattack’
langada pela Dole tem a sua base em fumgdo destas mudangas nos
habitos de consumo, a qualidade das frutas Dole é o seu ponto
Jorte e ao mesmo tempo a mensagem mais convincente. Assim, o

que falta é levar esta mensagem ao consumidor’.
Uwe Strumpell, diretor de publicidade e propaganda da Dole.

A Medex Fruit, uma empresa Sui¢a associada a fornecedores ¢ firmas
distribuidoras da Europa, procurando comercializar frutas frescas com alto
padrdo de qualidade e que pudessem inspirar confian¢a nos consumidores através
de uma marca, langou em 1995 sua campanha publicitiria. Usando um jovem
pingiiim como simbolo da marca, a empresa procurou associar aos seus produtos
a imagem de frescor e limpeza deste animal. Assim, o pingilim suico promoveu,
através de uma intensa campanha na midia, frutas como kiwi, banana, meldo e
uva, PINGU...(1995).

# E no Brasil? Como pode ser observado, para efeito deste trabalho, o
mercado de frutas frescas? De acordo com Pasqual et al. (1997), o pais é o maior

produtor de frutas do mundo, respondendo por 7,5% da produgio mundial, com
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uma safra que, em 1993, foi de cerca de 32 milhdes de toneladas. Destaca-se
como primeiro produtor mundial de mamio e laranja, segundo de banana e quarto
de abacate e abacaxi;/)

A produgdo nacional destina-se basicamente ao mercado interno, exceto a
laranja, que apresenta uma produgio voltada para a exporta¢do na forma de suco
concentrado. O valor das exportagdes de frutas in natura alcanga no maximo 1%
das exportagdes agricolas brasileiras e os principais destinos sdo a Europa, o
Mercosul, os EUA € o Canadé (Farina, 1993 ; Costa, 1996).

Para Pasqual et al. (1997), apesar da pequena participagio nas
exportagdes, ‘o setor fruticola brasileiro tem aumentado sua significdncia, na
medida em que cresce a consciéncia: do valor alimentar das Sfrutas e da
necessidade de sua inclusdo na dieta; da importéncia das espécies frutiferas em
sistemas de diversificagdo na propriedade; da necessidade da capitalizagdo do
produtor rural utilizando a fruticultura; da relevéncia da SJruticultura como
geradora de empregos; da importincia das Jrutas como componentes da
balanga comercial e na geragdo de divisas e do aumento do interesse de
produtores tanto em nivel doméstico quanto em nivel empresarial.’

ww"Em termos de consumo, o Brasil ainda apresenta baixos niveis de
consumo per capita, quando comparado a paises desenvolvidos como a Franca e
a Alemanha e a maioria daqueles citados no Quadro 1. Para exemplificar este
fato, dados observados por Costa (1996) séio apresentados no Quadro 2.

Outras fontes estatisticas apresentam valores diferentes quanto ao
consumo per capita nacional e as principais frutas consumidas. Desta forma, no
Quadro 3 sdo apresentados dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica-IBGE relativo ao biénio 1987/88, citados por Carraro (1993).
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QUADRO 2. Consumo aparente e per capita das principais frutas no Brasil em

1987.
Produto Consumo aparente Consumo per capita
(em 1000 t) (kg/hab/ano)

banana 5.090 34,5
caju 2.063,8 14
melancia 1.733 11,8
laranja 1.680 11,4
abacaxi 1.662,8 11
manga 1.007,2 6,8
uva 553,3 3,8
tangerina 502,0 34
coco 360,6 2,4
abacate 320,2 2,2
maci 1.669,9 1,1
péssego 160,6 1,1
lim3o 98 0,6
caqui 64,5 0,4
figo 40,4 0,3
meldo 23,3 0,2
péra 20 0,1
Brasil-aparente 17.049,6 105,1
Brasil-efetivo! 73,6
EUA 160,0
Alemanha 120,0
Franga 115,0

'Descontados 30% de perdas pos-colheita.
Fonte: Codevasf (1989), citada por Costa (1996).

Apesar da divergéncia estatistica observada entre os Quadros 2 e 3,
resume-se que 0 consumo per capita brasileiro para o ano de 1987 se encontrava
entre 57,7 ¢ 73,6 kg/hab/ano e que as principais frutas incluidas neste consumo

eram: banana, laranja, mamdo, melancia, abacaxi e caju.
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QUADRO 3. Principais frutas consumidas no Brasil.

FRUTAS Consumo per capita Volume total
( kg/hab/ano ) (%) -
laranja, banana e mamdo 40,4 70
tangerina, abacaxi, maga, melancia
lim3o, manga e meldo 13.8 24
~ _outras frutas 3,5 6
TOTAL 57,7 100

Fonte: POF/ IBGE 1987/88, citada por Carraro (1993).

- Por outro lado, de acordo com profissionais e pesquisadores ligados a
fruticultura nacional, existem atualmente boas perspectivas para o crescimento do
consumo interno. Segundo - Almeida (1996), apés 1994, com a redugiio dos
indices inﬂacilgﬂérios, houve um espantoso crescimento na demanda interna de
frutas frescas. Um exemplo € o caso da macd, pois em 1995, além de consumir
toda a sua safra de 450 mil toneladas, o Brasil ainda teve que importar 180 mil
toneladas.

" Segundo José Sidnei Gongalves e Luis Henrique Perez, pesquisadores do
Instituto de Economia Agricola-IEA de Sdo Paulo, os moradores desta cidade,
estdo aumentando o consumo de frutas frescas e pagando menos pelo produto, *
- Para os pesquisadores, 0 aumento do consumo também foi consegiiéncia da
estabilidade econémica,quue permitiu aos consumidores de baixa renda 0 acesso
ao mercado. Além disso, houve maior oferta de frutas importadas, com padrio de
qualidade superior e major diversificagdo da produgdo (PAULISTANO...1996).

A Para Costa (1996), as principais razoes que levam a crer nas boas

perspectivas para o mercado interno de frutas de mesa sdo:
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* maior exigénga na qualidade das frutas nos principais mercados
consumidores: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Em algumas
pragas de consumo mais sofisticadas esta exigéncia é comparavel a dos norte-
americanos; o

e alargamento dos mercados mais elitizados: | comércio varejista do tipo
delicatessen;

¢ melhoria dos padrdes tecnoldgicos de produgio, reduzindo custos, ofertando
produtos em maiores quantidad&s,‘\"fl‘lais baratos e de melhor qualidade, que

podem ser mais amplamente absorvidos.

54" O aumento do consumo provocado pela estabilidade econdmica, indicado
pelos comentdrios precedentes, sugere que o nivel de renda dos consumidores ou o
nivel dos pregos das frutas influenciam seus niveis de consumo\.i,Um estudo de
Carraro (1993) sobre a relagéo renda familiar e coeficiente de elasticidade prego
da demanda ilustra bem este fato (Quadro 4).

Observa-se, no Quadro 4 que, na faixa populacional de renda até 7
salarios minimos, a demanda por frutas ¢ eldstica, variando de 3,27 a 1,06. Isto
significa que, por exemplo, uma redugio de 10% no prego final das frutas

QUADRO 4. Relagio entre renda familiar e elasticidade de prego da demanda de

frutas no Brasil.
Classes de despesa familiar Coeficiente de elasticidade prego da procura
(em n° de salfirios minimos ) ( medido no ponto da curva )
até 7 salarios minimos de 3,27 a 1,06
de 7 a 10 salérios minimos 1.0
acima de 30 saldrios minimos <1,0

Fonte: POF/ IBGE 1987/88, citada por Carraro (1993).
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elevaria o consumo entre 10,6 a 32,7%. Entretanto, as outras classes de renda
apresentaram uma demanda unitiria e até inelastica, significando que o consumo
de frutas ja estd incorporado aos habitos alimentares, niio reagindo a variagdes de
prego de forma significativa.’ irPortanto, neste grupo de consumidores a
preocupacdo € com a qualidade dos produtos (Carraro, 1993). -/

+ Segundo Farina (1993), outra caractenstxca do mercado nacional ¢ a
mclplente preocupacido com a quahdade das frutas. Para a autora, o consumidor
brasnlelro valoriza muito mais o prego do que a qualidade porque grande parte da
populac;ao ainda estd por solucionar o problema da quantidade de alimentos e,
neste caso, o prego € o fator mais importante. Entretanto, para uma parcela
restrita de consumidores com elevado poder aquisitivo, ja se define uma nitida
,&endéncia de valorizagio da qualidade, viabilizando estratégias de segmentagio de
jmercado. Esta tendéncia esta sendo percebida pelos produtores mais dindmicos.

Um exemplo disso é a estratégia de marketing adotada pela Portobello,
uma das maiores empresas produtoras de magds do pais, instalada em Santa
Catarina. A Portobello quer se tornar uma grande distribuidora de frutas no pas.
Para tanto criou a marca Pomelle e langou a magi Turma da Ménica, visando
diferenciar seus produtos e alcangar diferentes segmentos de mercado (Cesare,
1996 ).

¥ Outro fator que também tende a influenciar as estratégias de marketing é
que, de uma forma geral, o mercado consumidor brasileiro de frutas frescas vem
se modificando, acompanhando as tendéncias mundiais de mudangas de habitos
alimentares! Uma das conseqiiéncias disto é que vem crmmdo a busca pela
diversidade, a qual se comprova pelo aumento do consumo de frutas como o kiwi
€ a carambola (O FIM..., 1996).

/“Haja vista as tendéncias gerais do mercado nacional, resta, neste ponto do

trabalho, considerar as perspectivas do mercado fruticola nos niveis estadual e
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municipal. O estado de Minas Gerais tem se destacado entre os maiores
produtor&s de frutas do pais, sobressaindo-se na produgéio de abacaxi, laranja e
banana. As frutas mineiras abastecem os mercados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Distrito Federal e diversos estados da regifio norte e nordeste. Todavia, o estado
ainda importa em torno de 75% da quantidade de frutas comercializadas na
CEASA-MG (MINAS GERAIS, 1995).

Programas dos govemos estadual e federal tém mcentlvado o crescimento
da ﬁ'utlcultura mineira. Os exemplos sdo o financiamento de custeio de plantio no
norte de Mmas, a criacdo de pdlos para a gerago de tecnologia para frutas e
hortaligas. com séde em Uberaba, envolvendo consércios entre prefeituras,
EMBRAPA e EPAMIG, e a assinatura de protocolo para a cooperagéio técnica
com o Chile, principal exportador mundial de frutas (GOVERNO..., 1996).

~7A fruticultura mineira ja tem registrado bons resultados, trazendo mais
dinheiro, impostos e empregos para o estado. Regides pobres como o Vale do
Jequitinhonha vém se destacando na produgfio de abacaxi, banana, manga e
maracuja. O sul de Minas destaca-se na exploragéo comercial de frutas de clima
temperado como ameixa, figo, morango, péssego e uva (RENDA..., 1997). - v

Em termos de consumo, estatisticas do IBGE mostram que no biénio
1987/1988 o consumo per capita de frutas frescas na regido metropolitana de
Belo Horizonte foi relativamente inferior quando comparado com as demais
regides pesquisadas (Figura 1). Todavia, os primeiros resultados de uma nova
pesquisa deste Orgdo, para o biénio 1995/96, mostraram que a despesa
média mensal com frutas na regiio de Belo Horizonte passou de uma
representagio no orgamento familiar de 6,1%, em 87/88, para 6,77%, em
95/96, enquanto, que no ambito nacional, a média das regides pesquisadas
mostrou uma redugio de 7,07% para 5,84% (FIBGE, 1989; FIBGE, 1997).
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FIGURA 1. Consumo per capita de frutas em diferentes regides metropolitanas

brasileiras.

Fonte: POF/FIBGE (1989).

De acordo com a Figura 1, a média de consumo registrada na regido
metropolitana de Belo Horizonte foi de 36,3 kg/hab/ano que esta abaixo da média
nacional de 57,7 citada por Carraro (1993), e bem abaixo da média de 73,6,
citada por Costa (1996). Em contrapartida, as frutas frescas posicionaram-se em
quarto lugar em relagdo ao consumo per capita de diferentes produtos
alimentares, perdendo apenas para os produtos ldcteos, cereais/leguminosas e
hortalicas que apresentaram, respectivamente, um consumo de 60,7; 63,3 e 44,5

kg/hab/ano (Figura 2).
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FIGURA 2. Consumo per capita por grupo de produtos na regido metropolitana
de Belo Horizonte.
Fonte: POF/FIBGE (1989).

Finalmente, sob o ponto de vista municipal, algumas informagdes
mostraram que o municipio de Lavras, situado na regifo sul de Minas Gerais,
apresenta ainda uma incipiente producdo fruticola na qual destacam-se as
culturas da laranja e banana que, em 1993, apresentavam respectivamente uma
area plantada de 100 e 80ha, LAVRAS (1993). Entretanto, existem perspectivas
para ampliacdo das culturas ja existentes, bem como para a implantagido de novas
culturas.

Em 1996, foi criado o programa FRUTILAVRAS, visando promover a
fruticultura no municipio. Trata-se de uma agdo conjunta da Empresa de Pesquisa

Agropecuaria de Minas Gerais-EPAMIG, Universidade Federal de Lavras-
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UFLA, Empresa de Assisténcia Técnica de Extensdo Rural- EMATER de Minas
Gerais, Secretaria Municipal de Agricultura e Abastecimento-SMAAL,
Cooperativa Agricola Alto Rio Grande-CAARG, SEBRAE-MG e Sindicato dos
Produtores Rurais de Lavras (FRUTILAVRAS, 1996).

O FRUTILAVRAS visa, numa primeira fase, introduzir a exploragéo
comercial da cultura da figueira, abrindo espago para implantagio de outras
espécies como.a videira ¢ o pessegueiro. A comercializagdo da produgio e a
montagem de uma agroindistria para processamento de frutos também fazem
parte da  proposta de apoio ~ aos produtores participantes do
programa(FRUTILAVRAS, 1996).

Desta forma, o apoio ao setor produtivo aliado as tendéncias gerais de
crescimento do mercado consumidor de frutas frescas aparecem como uma
oportunidade para produtores e comerciantes locais que, com isso, podem ampliar

seus negécios, dentro ou fora do municipio.
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3 REFERENCIAL TEORICO

A construgdo deste referencial tedrico segue uma seqiiéncia que parte de
uma visdo geral indo até a apresentagio de elementos tedricos especificos. A
abordagem inicial toma como base conceitos e objetivos do marketing,
procurando destacar o papel do consumidor na mercadologia, apresentando um
posicionamento para o marketing no sistema agroindustrial, e introduzindo a -
teoria da pesquisa de marketing, comentando o gerenciamento da informagio
mercadolégia através de um sistema de informagdo de marketing.

Na sequéncia, a teoria apresenta a pesquisa de marketing mais
detalhadamente, comegando pela definicdo dos seus objetivos e por uma
contextualizacdo do seu caréter cientifico, tépicos importantes para fundamentar
uma pesquisa académica. Comenta-se, também, a relagio entre pesquisa de
marketing e consumidor, procurando mostrar seu papel como instrumento de
ligagdo entre o consumidor e a administragio mercadolégica. Finalmente,
atingindo seu foco central, a teoria apresenta o estudo do perfil do consumidor e
as varidveis mercadologicas que serdo utilizadas neste trabalho com o intuito de
alcangar seus objetivos. A apresentagdo destas varidveis procura mostrar suas
relagbes com o marketing ou com o consumidor de alimentos ou com as

caracteristicas das frutas frescas enquanto produto alimentar.



3.1 Marketing: sistema agroindustrial e geréncia de informagdes

De acordo com Casotti (1995), muitas discusses e reflexdes tem sido
realizadas em torno do conceito de marketing por autores como Brownlie et al.
(1994), Hunt (1994), Thomas (1994) e Marion (1994). Estas discussdes
convergem para um ponto comum em que 0 mais importante é ter em mente a
filosofia de marketing que & ‘o exercicio de olhar a empresa, suas idéias, seus
produtos e servigos com os olhos do consumidor .

Da mesma forma, Mattar (1986), discutindo o conceito de marketing por
uma perspectiva filoséfica, refere-se a Smith (1968), Toledo (1978) e Levitt
(1960) e considera que a filosofia de marketing representa a orientagio para o
consumidor em todas as decisdes de marketing da empresa.

Desta maneira, o marketing se apresenta como uma filosofia
administrativa cujo elemento central é o consumidor. Assim, as organizagdes que
pretendem trabalhar orientadas pelo marketing devem identificar seu consumidor
¢ estabelecer com ele um constante e sistematico relacionamento que permita a
satisfagdo de suas necessidades e desejos.

Nesse sentido, McKenna (1996) afirma: ..o proposito do marketing néo
€ ludibriar clientes nem falsear a imagem da empresa. O seu objetivo é o de
integrar o cliente na formulagdo de produtos e planejar um processo
sistemdtico de interagcdo capaz de dar substdncia ao relacionamento entre
cliente e fornecedor’. Deste modo, o autor considera que o consumidor deve ser
visto néo s6 como elemento central da filosofia de marketing mas principalmente
como parte atuante do processo de administragio mercadolégica.

Essa perspectiva do conceito de marketing € conduzida para as
discussGes mercadolégicas no sistema agroindustrial (SAI). Segundo Araijo,
Wedekin e Pinazza (1990), este sistema abrange a soma total de todas as
operagbes que envolvem a produgdo e distribuicdo de insumos agricolas,
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operagdes de producdo na fazenda, armazenamento, processamento e distribuicio
de produtos agricolas e dos produtos deles derivados.

Para Megido (1992), o conjunto dessas operagdes determina principios
integrados de andlise, esteja a empresa em qualquer uma das areas especificas do
agribusiness'. Uma empresa de sementes, por exemplo, precisara conhecer com
antecedéncia as preferéncias alimentares dos diferentes segmentos do mercado
consumidor, bem como as caracteristicas dos setores de producdo agricola,
processamento agroindustrial, distribui¢do e armazenamento do seu produto.

Desta forma, qualquer discusséo conceitual de marketing no agribusiness
inicia-se nec&séariamente pela visdo sistémica. A conseqiiéncia disto, segundo
Machado filho et al. (1996), é a necessidade de praticar uma administragéio
mercadolégica voltada ndio apenas para a satisfagdo de seus clientes préximos,
para quem vendem seus produtos ou servigos, mas também para a satisfagdo do
consumidor final de alimentos seja ele um individuo ou uma instituigdo ptblica
ou privada. Sobre este fato, Pinho (1996) fez o seguinte comentario: ‘a partir do
principio bdsico das cadeias ou sistemas interligados, o agribusiness elege o
consumidor final como determinante do sucesso competitivo de um produto
agropecudrio...’.

Resumindo, identifica-se como pré-requisito para pratica do marketing no
sistema agroindustrial a necessidade da visao integrada com uma atengéo especial
ao consumidor final de alimentos. Isto independe da categorizagdo do marketing
no SAI (marketing alimentar ou de varejo e servigos, marketing agroindustrial,
marketing agricola ou dos produtos agricolas e marketing rural ou de insumos e

bens de produgdo para agropecuaria) proposta por autores como Megido e

1
nlo ¢ objetivo deste trebalho realizar discussdes semfinticas sobre os termos sistema sgroindustrial, sgribusiness, complexo
agroindustrial ¢ cadeia agroindustrial.
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Xavier (1994) e Batalha e Silva (1994), para indicar e auxiliar o posicionamento
do profissional de marketing em uma cadeia agroindustrial.

Pelo exposto, observaram-se alguns aspectos tedricos em torno do
marketing e de seu posicionamento no SAIL Outro objetivo deste item ¢ levantar
algumas consideragdes sobre a relagio entre a informagdo e a administragdo
mercadoldgica como forma de introduzir a discussdo teérica em torno da pesquisa
de marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), o processo de administrac3o
mercadolégica consiste basicamente em analisar as oportunidades e ameagas do
macro e microambiente de marketing, segmentando e selecionando um mercado-
alvo, para, em seguida, estabelecer as estratégias de posicionamento e do
composto mercadolégico (produto , prego, promogio e praga).

Em todas as fases desse processo, especialmente no que se refere ao seu
planejamento e controle, a informagiio funciona como elemento facilitador da
tomada de decisdo (Cobra, 1993). Para Mattar (1986), as decisdes de marketing
sdo tomﬁdas em ambiente complexo e em continua mutagéo, o que aumenta os
riscos que s serdo reduzidos na medida em que se dispde de informagdo em
quantidade e qualidade adequada.

Peterson (1982) confirmou essa posigdo comentando que o proposito da
informagdo ¢ facilitar a tomada de decisdo e torni-la mais efetiva, podendo
auxiliar a administragdo de marketing na formulagdo de alternativas e/ou redugiio
de incertezas. Este mesmo autor considera que ‘o valor da informagdo é refletido
no grau pelo qual a probabilidade de se tomar uma deciséo correta é
aumentada pelo uso da mesma’.

Segundo Freitas, Bronger e Caldieraro (1994), durante o desempenho de
suas atividades os administradores de marketing necessitam de informacdes da
empresa, dos fornecedores, dos intermedigrios de mercado, dos clientes, da
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concorréncia, da economia, da tecnologia, etc. Assim, surge uma pergunta: como
obter e proceder para fornecer informagdes provenientes das mais diversas fontes
do ambiente de marketing?

Para diversos autores como Mattar (1994); Kotler ¢ Armstrong (1993) e
Cobra (1993), € necessirio estabelecer procedimentos ¢ métodos visando a
reunido, processamento e distribuicgdo de informagdes do ambiente
mercadolégico. E, com esta finalidade, propdem a construgio de um Sistema de
Informagdo de Marketing (SIM).

De acordo com Mattar (1986), a definicdo mais complexa e consagrada
do SIM € a de Cox e Good (1967) : ‘¢ um complexo estruturado e interagente de
pessoas, mdquinas e procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e
continuo de dados, coletados de fontes internas e externas a empresa, para uso
como base na tomada de decisdes em dreas de responsabilidade especifica da
administragdo de marketing’.

Esse sistema tem como fung3es basicas reunir, processar e disseminar
informagGes que serdo utilizadas para a decisdo em marketing. E, ao executar
estas funcdes, o SIM incorpora os sistemas de pesquisa de mercado (Mattar,
1994 ; Cobra, 1993).

Desta forma, Kotler e Armstrong (1993) apresentaram o modelo de SIM
esquematizado na Figura 3, que é constituido por trés subsistemas: registros
internos, inteligéncia de marketing ¢ pesquisa de mercado. De acordo com
Mattar (1986), a principal contribui¢do deste modelo ¢ a inclusdo da pesquisa de
marketing como um subsistema do SIM. A seguir, serdo apresentados alguns

elementos da Figura 3:
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a) Gerentes de marketing (usudrios da informacdio): para os autores, um bom

SIM equilibra o que os profissionais de marketing gostariam de obter com o

que eles realmente necessitam e com o que é possivel oferecer;

b) Subsistemas responsiveis pelo desenvolvimento da informaco:

Subsistema de registros internos: responsivel pelas informagdes
provenientes de dados das atividades operacionais da empresa que podem ser
obtidos dos departamentos de finangas, pesquisa e desenvolvimento, produgéo,
contabilidade e outros;

Subsistema de inteligéncia de marketing: responsavel pelas informagdes
provenientes de dados ocasionais e ndio estruturados referentes ao ambiente

externo e que ajudam a empresa a preparar e ajustar seus planos de marketing;

Subsistema de pesquisa de marketing: ests associado a estudos formais que
visam obter informagSes para a solugdo de problemas especificos da
administragdo mercadologica. A pesquisa de marketing, instrumento tedrico

especifico deste trabalho, serd discutida com maiores detalhes na seqiiéncia.

3.2 A pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing foi enquadrada como constituinte do sistema de

informagdo de marketing, um posicionamento que orienta sua fungio na

administragdo da informagio mercadol6gica. Entretanto, a pesquisa de marketing,

pesquisa de mercado ou pesquisa mercadolégica’ é, a principio, um instrumento

2
Mattar (1994) estabelece uma difereaca entre os termos pesquisa de mevcado e pesquisa de marketing. Para ele, o termo pesquisa de

marketing ¢ mais sbrxngente, compreendendo a pesquisa de todo tipo de dado relacionado ds atividades de mwrketing de wma
empresa ou do marketing enquanto érea de conhecimento administrativo.
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unico da administragdo de marketing que independe de uma associagiio com um
SIM.

A American Marketing Association-AMA (1988) definiu pesquisa de
marketing como: ‘ a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o piblico ao
marketing através da informagdo- informagdo usada para identificar e definir
as oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar a agdo de
marketing; e aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo.
Pesquisa de marketing especifica a informagdo necessdria destinada a estes
fins; projeta o método para coletar informagoes; gerencia e implementa o
processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e
suas implicagdes’.

Fragmentando-se a definigio, nota-se, primeiramente, a posigio da
pesquisa de marketing desempenhando a funcéo de ligagdo entre o consumidor e a
administragdo mercadolégica. Esta fungdo estd vinculada i propria origem das
pesquisas de mercado, como ilustra o seguinte comentario de Tagliacarne ( 1986):

‘Quando o sapateiro-artesdo confeccionava e, ao mesmo tempo,

vendia o sapato ao cliente que havia Jeito a encomenda, nédo eram

necessdrias pesquisas de mercado; agora, entretanto, a produgdo é em

massa,... Rompeu-se, pois, aquele contato entre produtor e consumidor

que era caracteristico do artesanato. As pesquisas de mercado, com

informagbes sobre as necessidades, 8ostos e poder aquisitivo do

consumidor tém como objetivo refazer o contato perdido’.

Em segundo lugar, constata-se, tanto na definigdio como no comentario de
Tagliacarne (1986), que a informagdo ¢ o recurso utilizado pela pesquisa de
marketing para promover a integragdo entre o consumidor e a administra¢do
mercadoldgica. Sabendo-se que a informagdo deve facilitar a tomada de decisdo,
€ bom ressaltar algumas limitagdes da pesquisa de marketing neste sentido. Para

tanto, o comentério de Adler (1975) serve como exemplo:
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‘A pesquisa de mercado € um instrumento de diregdo. Deve ser
utilizada por homens responsdveis, que saibam empregd-la, pois
qualquer instrumento pode tornar-se perigoso. Por si s6, a pesquisa de
mercado € incapaz de resolver os problemas comerciais de uma
empresa. O que ela pode fazer é reduzir o campo de incertezas em que
se desenvolvem os problemas particulares das empresas, conduzindo a
adogdo de decisdes mais razodveis.’

No mais, a defini¢do proposta apresenta como fungdo da pesquisa de
marketing: identificar e definir as oportunidades e problemas de marketing;
gerar, refinar e avaliar a agdo de marketing, e aperfeigoar o entendimento de
marketing como um processo. Estes objetivos confirmam o auxilio da pesquisa
de marketing as atividades da administragio mercadolégica, especialmente o
planejamento e controle.

Mattar (1994) tem uma preocupacdo especial com o valor cientifico da
pesquisa de marketing. Segundo este autor, a definicio proposta pela AMA
(1988) apresenta uma evolugao neste contexto, pois enfatiza o caréter sistematico
da pesquisa de marketing, entretanto falha em ndo mencionar que a mesma deve
ser controlada, empirica e critica e que pode também referir-se a investigagdes de
hipdteses sobre relagdes presumidas.

Desta maneira, o0 mesmo autor propds, sob uma 6tica mais cientifica, a
seguinte definicdo: pesquisa de marketing é a investigagdo sistemdtica,
controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e(ou)
descrever fatos ou de verificar a existéncia de relagbes presumidas entre fatos
referentes ao marketing de bens, servigos e idéias, e ao marketing como drea de

conhecimento de administragéo.’
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Devendo o método cientifico orientar a realizacio de pesquisas de
marketing, quatro etapas bésicas constituem seu processo. S3o elas:
reconhecimento e formulagéio do problema de pesquisa; planejamento da pesquisa
(definigdo de objetivos e como operacionalizi-los); execugdo da pesquisa (coleta,
processamento, anilise e interpretagdo de dados) e comunicagio dos resultados. A
conducdio destas etapas varia conforme o tipo de pesquisa a ser realizada
(Mattar,1994).

Todavia, Boyd e Westfall (1987) estabeleceram algumas dificuldades
para aplica¢@io do método cientifico em pesquisas de marketing. S#o elas:

¢ a grande complexidade do assunto: a mercadologia estuda a transferéncia de
bens do produtor ao consumidor, sendo a determinante mais importante de
suas atividades a reagio das pessoas a um dado estimulo, Estas pessoas, em si
ou em suas atividades como individuos ou grupos, séo mais complexas do que

0s assuntos tratados pelas ciéncias fisicas;

* dificuldades de obter medidas precisas: a maioria das informagdes coletadas
numa pesquisa mercadoldgica ¢ obtida por entrevistas (um processo subjetivo
que ndo permite medidas precisas). Além disso, a maior parte das informagdes
desejadas refere-se a opinides e atitudes que somente podem ser reduzidas a
termos quantitativos por meio de aproximagdes bastante amplas;

¢ o processo de medida pode influenciar os resultados: os instrumentos
utilizados para coletar dados podem conduzir a variagdio do comportamento

das pessoas e consequentemente dos resultados da pesquisa;

¢ dificuldade em fazer experiéncias para testar hipéteses: em mercadologia é
impossivel controlar todos os fatores do ambiente que afetam a venda de um
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produto, dai a dificuldade de se realizar estudos de causa e efeito entre
varidveis mercadolégicas, embora haja o desenvolvimento de métodos

estatisticos que permitem muitas experiéncias tteis;

¢ dificil uma previsiio acurada: dadas as suas carateristicas de ciéncia social,
¢ impossivel uma previsio exata de fatos futuros. Isto ndo quer dizer que ndo
sejam feitas previsdes mercadologicas de precisio razoavel todos os dias
como, por exemplo, as de oferta e procura e de aceitagdo do consumidor por

determinado produto;

objetividade do pesquisador: ¢é provivel que os resultados em pesquisa
mercadoldgica nfio sejam tio objetivos quanto os das ciéncias naturais, porque
a pesquisa mercadoldgica apresenta intrumentos de medida mais subjetivos e
possibilita uma oportunidade maior do pesquisador projetar-se em suas
descobertas.

3.3 Estudo do perfil do consumidor

Uma pesquisa de marketing sobre o consumidor pode ter diferentes

objetivos, ser conduzida de muitas maneiras e obter diversos tipos de dados e

 informagdes. De acordo com Adler (1975), este tipo de pesquisa pode descrever o

cliente ao fabricante, situando-o dentro do seu grupo de idade, posigio social,

sexo ¢ outras caracteristicas. Também pode informar quais sdo seus hibitos de

compra, quando e onde compra e como utiliza os seus produtos. E, finalmente,

pode estudar os motivos que levam as pessoas a comprar seus produtos e nio o

de um concorrente.

Para Peterson (1982), a maioria das pesquisas de marketing que

relacionam o cliente ¢ o produto por ele consumido é conduzida para determinar:
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Quem séo os clientes? O que eles querem comprar ? Como eles querem comprar o
produto? Quando eles querem comprar o produto? Onde eles querem comprar o
produto? Por que eles querem comprar o produto?

Os comentérios de Adler (1975) e Peterson (1982) levantam questdes
associadas a estudos descritivos do consumidor. Quando estes estudos visam
obter informagdes gerais que permitem levantar um conjunto de caracteristicas
proprias dos consumidores de um determinado produto, comumente recebe a
denominagio de estudo do perfil do consumidor. '

Esse tipo de estudo utiliza varidveis de diferentes naturezas, Para efeito
deste trabalho, elas podem ser reunidas em 3 grupos: demograficas, de habitos de
consumo e de compra, e de critérios de avaliagdo. Estes grupos de varidveis sio

apresentados na seqiiéncia.

3.3.1 Varigveis demogréficas

Dados demogrificos sio constantemente coletados em pesquisas de
marketing e funcionam como base para decisdes que envolvem estratégias de
segmentacdo e selegio de mercados. Segundo Kotler e Armstrong (1993), isto
ocorre porque, em muitos casos, as necessidades e desejos dos consumidores
variam em fungio das caracteristicas demogrificas e, além disso, constituem um
grupo de varidveis com maior facilidade de mensuragdo.

Mattar (1994) acrescentou que os dados demograficos, juntamente com
0s socio-econdmicos e os de estilo de vida, sdo de grande importéncia para o
marketing, pois, através de tabulagdes cruzadas, permitem ao pesquisador:

- identificar relacdes entre varidveis: como, por exemplo, o
relacionamento entre varidveis demogrificas e as opinides e habitos dos

consumidores referentes a um determinado produto;
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- identificar e caracterizar o perfil do consumidor tipico de
determinado produto.

Churchill (1991), compartilhando da mesma opiniio que Mattar (1994),
comentou que varidveis demogrificas como sexo, idade, grau de instrugdo,
ocupagdo, estado civil, renda e classe social, s3o usadas com muita freqiiéncia no
cruzamento com outras varidveis. Como, por exemplo, para verificar se o
consumo de um determinado produto est4 relacionado, de alguma maneira, com
as caracteristicas demograficas e socio-economicas dos consumidores € qual o
direcionamento desta relagéo.

Desta forma, as varidveis demograficas sdo elementos indispensaveis na
identificacdo do perfil do consumidor, pois podem funcionar como base para
segmentagdo de mercado e/ou anilise de relagdes entre varidveis referentes ao

consumidor e ao produto por ele consumido.

3.3.2 Habitos do consumidor

De acordo com Rachman(1973), a reagdo automitica de uma pessoa a
um estimulo constitui um hdbito. ‘Os hdbitos se formam por meio de
aprendizagem e experiéncia. Uma pessoa, ao se defrontar com situagdes
semelhantes, aprende a reagir da mesma maneira’. Os habitos diferem dos
instintos porque sdo aprendidos. Contudo, eles nio dependem do processo de
raciocinio, mas envolvem a repeticio de uma reagéo automatica a um estimulo.

Os habitos alimentares sdo especificos de cada sociedade e dificeis de
serem explicados, pois cada sociedade adquire hébitos alimentares proprios que
interferem na maneira como a alimentag&o ser4 adquirida, preparada e consumida

(Marques e Aguiar, 1993).
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Mesmo assim, de um modo geral, Kohls e Uhl (1987), citados por
Marques e Aguiar (1993), apontaram 4 fatores que exercem influéncia sobre os
habitos alimentares:

* valores psicol6gicos e funcionais da alimentagso, decorrentes da contribui¢do

nutricional e importéncia para sobrevivéncia;

e valores sécio-psicolégicos da alimentagdo, determinados por status, religido,
tipo de vida, faixa etria, nivel de renda, etc;

e disponibilidade e prego do alimento;
e conhecimento e informagdes disponiveis sobre o alimento.

Pelos fatores apresentados, nota-se que a formacdo de habitos
alimentares é conseqiiéncia de uma complexa interagdo entre varidveis. No
entanto, ndo € objetivo deste trabalho discutir o habito sob este ponto de vista o
que seria tarefa de um estudo comportamental. O importante aqui é procurar
associar os conceitos anteriores com o conjunto de varidveis incluidas no trabalho
como hébitos de consumo ou de compra.

Nesse sentido, os comentérios de Rachman (1973) e Marques e Aguiar
(1993) permitem apoiar o fato de que, na compra ¢ consumo de alimentos
adquiridos com maior freqiiéncia pelos consumidores, como € o caso das frutas
frescas, as pessoas aprendem e adquirem experiéncias para agir de uma
determinada forma. Portanto, o hdbito tem influéncia determinante nas decisGes
sobre o que, quando, onde e como consumir ou comprar tais produtos.

Por outro lado, os hibitos de compra de uma familia podem determinar a

presenca de diferentes papéis no processo de decisio de compra de um produto.
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Neste caso, segundo Kotler e Armstrong (1993), uma pessoa pode assumir, os
seguintes papéis:

- Iniciador: a pessoa que, em primeiro lugar, sugere ou tem a idéia de
comprar um produto ou servigo especifico;

- Influenciador: uma pessoa cujos pontos de vista ou conselhos possuem
alguma influéncia na tomada de decisdo de compra;

- Decisor: a pessoa que toma a decisio de compra ou que determina
qualquer parte do processo, seja 0 que, como ou onde comprar;

- Comprador: a pessoa que faz a compra;

- Consumidor ou usudrio: quem consome ou utiliza um produto ou

Servigo.

Em cada situagdo de compra, esses papéis sdo desempenhados por uma
ou mais pessoas €, nem sempre, todos sio identificados. De qualquer forma, uma
empresa necessita identificar a(s) pessoa(s) que desempenham tais pajvéis,
principalmente o de decisor, porque, especialmente para estes individuos, serdo
dirigidas as decisdes sobre quais devem ser os atributos do produto e as

mensagens de promogéo (Kotler e Armstrong, 1993).

3.3.3 Critérios de avaliacfio de produtos e locais de compra

Critérios de avaliagio sdo os atributos utilizados pelos consumidores
para comparar e escolber produtos entre diferentes alternativas. A identificagio
destes critérios e da importincia relativa de cada um nas atividades de compra
dos consumidores ¢ fundamental para compreender seu processo de tomada de
decisdo. Sendo assim, a administragdo de marketing deve estar ciente dos critérios
utilizados pelos consumidores em seu mercado de atuagio, uma vez que as

alternativas de compra que ndo se encaixam em suas especificacdes
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provavelmente nunca se encaixardo no seu processo de tomada de decisio (Engel,
Blackwell e Miniard, 1995 ; Ferrreira, 1974).

Para Engel, Blackwell e Miniard ( 1995), de uma forma geral, os critérios
de avaliagdo variam em fungdio do tipo de produto e das caracteristicas
particulares de cada consumidor. Por exemplo, a aquisicio de um carro
comparada & compra de um alimento ou os diferentes niveis de conhecimento ou
informagdo dos consumidores em relagdo a um certo produto. Desta forma,
dependendo da situagiio, existem diferentes critérios de avaliagdo. Para efeito
deste trabalho interessam o prego, a marca, a embalagem, o local de origem, os
atributos de qualidade e a seguranga, os quais sdo apresentados na seqiiéncia.

* Prego

Prego € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo. Visto
de maneira mais ampla, é a soma dos valores que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou servigo (Kotler e Armstrong,
1993).

De acordo Engel, Blackwell e Miniard ( 1995), o prego é certamente um
dos mais importantes critérios de avaliagdo utilizados pelos consumidores na
compra da maioria dos produtos. Por isso mesmo, a sensibilidade do consumidor
ao prego € muito utilizada na estratégia de segmentacio de mercado. Todavia, a
importdncia do prego é freqiientemente superestimada, pois nem todos os
consumidores estdo & procura de menores pregos ou da melhor relagdo prego-
qualidade. Neste caso, outros fatores, como conveniéncia (comodidade) e marca,

podem assumir maior importincia.
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e Marca

Marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma combinagio
destes que tem a fungdo de identificar os bens ou servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e de diferencid-los dos concorrentes (Kotler ¢ Armstrong,
1993). Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), é um critério de avaliagdo
fundamental, principalmente porque o consumidor associa a marca um
determinado padrdo de qualidade do produto. Assim, sua importincia depende da
capacidade do consumidor em julgar a qualidade de um determinado produto.

Essa relagdo entre marca e qualidade vem sendo cada vez mais utilizada
no mercado agropecudrio, estando fundamentada em produtos que adquirem uma
certificagéo de qualidade comunicada ao consumidor por uma marca impressa em
selos ou rétulos.

Segundo Cerqua (1995), citado por Machado filho et al. (1996), na
Franga, os certificados de qualidade, além de representarem uma importante
estratégia de segmentacdo, sdo também um importante meio de valorizagio dos
produtos de origem agropecudria. De acordo com Machado Filho et al. (1996),
estes certificados sdo de iniciativa privada, porém aprovados e validados pelo
poder piblico mediante parecer de uma instincia consultiva associando
produtores, processadores, distribuidores e consumidores. Cada certificado
francés comunica uma mensagem ao consumidor como, por exemplo:

- Denominaciio de origem controlada: os selos denominados AOC
distinguem os produtos que tenham uma clara ligagio com uma regido de origem
e cuja qualidade seja diferenciada pelas condigdes naturais (agropedoldgicas) e
humanas (métodos de produgio, tradi¢do ¢ cultura) do local;

- Rétulo agricola: os selos denominados Label Rouge ou Label Régional

sdo um certificado de qualidade que atesta que um produto agricola possui um
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conjunto de caracteristicas especificas previamente fixadas, estabelecendo um
nivel de qualidade superior e diferenciando-o de produtos similares;

- Agricultura biolégica: sio os certificados de qualidade que beneficiam
0s denominados produtos verdes. Os rétulos s3o colocados em produtos agricolas
transformados ou ndo, fabricados sem produtos quimicos e que seguem modos de
produgdo particulares.

Contudo, apesar do inegével sucesso mercadolégico dos produtos com
certificado de qualidade, Delage (1994), citado por Machado Filho et al. (1996),
advertiu que a grande proliferagio destes certificados no mercado europeu tem
confundido as pessoas, pois muitos consumidores desconhecem alguns selos e a
grande maioria nfo sabe distinguir que informagdo cada tipo de selo transmite.
Desta forma, o autor aponta que a padronizagdo dos certificados de qualidade,
através de uma nova regulamentagio comunitéria poderéd facilitar a percepgio
dos consumidores.

No mais, tomando como referéncia o mercado de frutas frescas, Kotler e
Armstrong (1993) citaram exemplos do sucesso de algumas marcas no mercado
internacional. Segundo os autores, marcas como as bananas Chiquita e as
laranjas Sunkist vém obtendo margens de lucro de 10 a 60% mais altas
comparativamente aos produtos sem marcas. Também no Brasil, Farina (1993)
exemplificou o caso dos meldes da Frunorte, no qual a empresa tem procurado a
fixagdo de sua marca através da garantia da origem e de um rigido controle de
qualidade.

Todavia, para Carraro e Cunha(1994), a marca ainda nio tem uma
presenca tdo forte no mercado de frutas frescas comparativamente ao mercado de
outros produtos, sendo que, o valor das marcas sobressai para o consumidor que
busca em primeiro lugar qualidade e higiene dos produtos que parecem ser mais
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garantidas se estiverem respaldadas por uma marca. Isto se vé claramente no caso

dos produtos orgdnicos e ecolégicos.

¢ Embalagem
Segundo Kotler e Armstrong (1993), o conceito de embalagem define o

que esta deve ser ou fazer pelo produto. No caso das frutas frescas, Chitarra e
Chitarra (1990) afirmaram que as embalagens devem desempenhar trés fungdes
basicas: acondicionar o produto de forma a evitar perdas durante o transporte e
armazenamento, proteger o produto durante o transporte e armazenamento, €
informar, permitindo identificar a natureza, qualidade, classificagdo, origem e
destino do produto. Os autores acrescentaram que, quando exibidas no varejo, as
embalagens devem ser atrativas ao consumidor.

Para Kotler ¢ Armstrong (1993), h4 uma crescente importincia da
embalagem no mercado, pois os consumidores estdo dispostos a pagar um pouco
mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade e prestigio de melhores
embalagens, além do mais, as empresas estdo percebendo o poder de uma boa
embalagem em criar no consumidor um reconhecimento instantaneo da empresa
ou marca. Neste sentido, os rétulos desempenham funges muito importantes, tais
como: identificar o produto ou marca, classificar o produto, descrever vérios
tipos de informagGes e promové-lo.

Carraro e Cunha (1994) comentam que nos Estados Unidos a embalagem
ajuda a vender frutas e verduras, especialmente quando os recipientes
proporcionam protegdo adequada ao produto e tém etiquetas atrativas. Segundo
0s autores, estas etiquetas num produto tipo exportagdo devem conter as
seguinf&s informagSes: nome comum do produto, peso liquido, mimero de
unidades e/ou volume, nome da marca, assim como nome e enderego do

embalador ou do exportador, pais de origem, tamanho e classificagdo,
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temperatura de armazenagem recomendada, instrugdes especiais de manuseio e

nome dos defensivos empregados durante a embalagem .

¢ Local de origem

O conhecimento do pais, do estado, da cidade, enfim, da regiio em que
foi produzido ou fabricado um produto, torna-se um importante critério de
avaliagdo para alguns consumidores. Foi visto nos exemplos de certificagdo de
qualidade que a denominagiio de origem aparece como elemento capaz de
diferenciar o produto agropecusrio num determinado mercado,

Da mesma forma, Oliveira (1994) comentou que as denominagdes de
origem representam a possibilidade de que grupos de agricultores de uma
determinada regifio promovam seus produtos. Para tanto, a associagdo ou grupo
de produtores devem: garantir padrdes qualitativos ao produto, atender as
exigéncias comerciais como o abastecimento regular, e procurar, através de
publicidade e propaganda, comunicar aos consumidores os atributos que

diferenciam seu produto no mercado.

¢ Atributos de qualidade

Em termos de marketing, atributos de qualidade, ou simplesmente
qualidade do produto, devem ser analisados sob a perspectiva do consumidor.
Paladini (1994), citado por Machado Filho et al. (1996), descreveu um
significado para qualidade que coaduna com a filosofia mecadoldgica: ‘e
qualidade consiste nas caracteristicas do produto que vdo ao encontro das
necessidades dos clientes e dessa forma proporcionam a satisfagdo em relagdo
ao produto’. Kotler e Armstrong (1993) acrescentaram que a qualidade deve ser
medida em termos da percepgio do comprador. Isto significa que uma
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organizagéo precisa observar quais sdo e qual a importancia relativa dos atributos
de qualidade para o consumidor.

Segundo Chitarra e Chitarra (1990), no caso das frutas frescas, os
principais atributos de qualidade a serem avaliados, conmsiderando-se as
exigéncias do mercado consumidor, sdo: aparéncia, condicdo e auséncia de
defeitos, textura, sabor e aroma (flavor) e valor nutritivo. A seguir, faz-se um
breve comentério sobre cada um destes atributos.

a) Aparéncia: ¢ o fator de qualidade mais importante e que determina o
valor de comercializagio do produto, sendo avaliada por diferentes atributos tais
como tamanho, forma, brilho € cor .O tamanho e a forma dos frutos determinam,
muitas vezes, classificagdes comerciais que diferenciam seu valor no mercado. A
coloracdo varia intensamente com as espécies ¢ mesmo entre cultivares. Os
produtos de cor forte e brilhante s3o os preferidos, embora a cor, na maioria dos
casos, ndo contribua para um aumento efetivo no valor nutritivo ou qualidade
comestivel do produto (Chitarra e Chitarra, 1990).

b) Condic3io ou auséncia de defeitos: corresponde a quaisquer danos
que tornem os produtos imperfeitos, afetando, desta forma, a aparéncia dos
produtos. Estes danos podem ser de origem fisiolégica, entomolégica, patolégica,
ou de natureza fisica, isto ¢, ocorridos em decorréncia de manuseio inadequado
(Chitarra e Chitarra, 1990).

¢) Textura: trata-se de um dos mais importantes atributos de qualidade,
correspondendo ao conjunto de propriedades do alimento composto por
caracteristicas fisicas perceptiveis pelo tato e que se relacionam com a
deformagdo, desintegracio e fluxo do alimento sob a aplicagio de uma forga. A
firmeza, dureza, maciez, fibrosidade e suculéncia estio entre as principais
sensacdes ligadas a textura (Chitarra e Chitarra, 1990).
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d) Sabor e aroma (flavor): o sabor corresponde ds sensagdes captadas
pela lingua em suas diferentes areas, levando a percepgdo da dogura, acidez,
adstringéncia ou amargor das frutas. O aroma ¢ o conjunto das sensagdes do
olfato, estimuladas pelos componentes volateis que conferem as caracteristicas
aromaticas especificas de cada produto (Chitarra e Chitarra, 1990).

e) Valor nutritivo: corresponde aos componentes nutricionais como
carboidratos, proteinas, lipideos, vitaminas e minerais, Segundo Chitarra e
Chitarra (1990), os frutos tém importante papel na alimentagdio humana,
principalmente por serem excelentes fontes de vitaminas, minerais e fibras
dietéticas. No entanto, o valor nutritivo & o atributo de qualidade menos
considerado na cadeia de comercializagio de frutos. Os programas de
melhoramento genético para melhoria do valor nutritivo sdo de pouca valia para
os produtores e consumidores porque nio afetam a aparéncia e nem a qualidade

comestivel, ou seja, o sabor, 0 aroma e/ou textura.

De acordo com Chitarra e Chitarra (1990), existem outros componentes
que proporcionam qualidade aos frutos como, por exemplo, o conteiido de dgua
que, normalmente associado ao frescor, é responsavel pela turgidez dos tecidos,
conferindo aos produtos uma boa aparéncia. Os autores chamam a ateng@o para o
fato de que os atributos de qualidade dos frutos, notadamente cor, aroma, sabor e
textura, devem ser considerados em conjunto, pois sdo pouco representativos da
qualidade como um todo se forem vistos isoladamente.

* Seguranca

De acordo com Spers (1993), o termo seguranga tem dois significados na
lingua portuguesa: o primeiro pode ser entendido sob o enfoque quantitativo do
abastecimento, ou seja, estd relacionado a condicio de um pais produzir a
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quantidade minima de alimentos para suprir as suas necessidades; o segundo, que
€ de interesse deste trabalho, envolve o aspecto qualitativo dos produtos.

Segundo Machado Filho et al. (1996), o enfoque qualitativo da chamada
seguranga alimentar € entendido como a garantia do consumidor de adquirir um
alimento com atributos de qualidade que sejam do seu interesse, sobretudo
aqueles ligados a sua saide.

Pafa Chitarra e Chitarra (1990), um alimento seguro deve ser livre de
toda e qualquer substincia quimica natural ou contaminante que possa causar
danos a saude do consumidor, como, por exemplo, 0s contaminantes tdxicos
naturais, decorrentes da agdo de microorganismos, e os contaminantes téxicos
sintéticos, decorrentes da aplicagio de defensivos agricolas.

Os conceitos apresentados remetem a relagdo entre a seguranga alimentar
e o consumidor. Spers (1993), estudando a temitica da seguran¢a ao longo da
cadeia agroalimentar, fez os seguintes comentarios a respeito desta relagéo:

- tem havido aumento da exigéncia do consumidor por atributos ligados a
seguranga dos alimentos, levantando-se a hipétese de que esta exigéncia sera
tanto maior quanto maior for a renda, o grau de informac;ﬁo, e a idade dos
consumidores;

- 0 consumidor tem dificuldade de verificar a seguranga dos produtos, por
dois motivos: primeiro, porque a seguranga é uma qualidade intrinseca do
produto, isto é, nio pode ser verificada apenas pela aparéncia ou sabor; segundo,
porque as informag3es sobre a seguranga sdo dificeis e, em alguns casos,
impossiveis de serem verificadas devido ao curto prazo para avaliagio de
produtos pereciveis, a inexisténcia de métodos analiticos e rotineiros e também ao

elevado custo de monitoramento da seguranca dos produtos.
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Pelo exposto, verificaram-se alguns atributos utilizados como critérios de
avaliagdo na compra de produtos. Da mesma forma, o consumidor vale-se de
determinados critérios para a comparagio e escolha dos locais em que ird realizar
suas compras.

Ducrocq (1991), citado por Batalha e Silva (1994), apresentou alguns
critérios que levam os consumidores a comprar os produtos alimenticios em
determinada loja, dividindo-os em duas categorias: aqueles associados a0 produto
e os que se referem ao ponto de venda propriamente dito. Em relagdo ao produto,
foram citados: prego, diversidade, frescor e qualidade, marcas e propaganda ou
promogGes de venda; quanto ao ponto de venda, os critérios sdo atendimento,
condigbes de pagamento, ambiente (limpeza, decoragdo...), horirio de
funcionamento, proximidade ou localizagdo, ganho de tempo e compras
agrupadas que representa o fato de um inico estabelecimento permitir a compra
de diferentes categorias de produtos.

Os consumidores buscam adequar os fatores citados s suas necessidades
e desejos, enquanto os distribuidores varejistas buscam satisfazer esta adequagéo.
Desta maneira, quando, por exemplo, os consumidores valorizam o prazer de
comprar, os distribuidores podem trabalhar aspectos de entretenimento, servigos,
interatividade, etc. Por outro lado, quando os consumidores apresentam um
sentimento forte associado ao risco de errar, seria recomendivel o varejista
atentar para aspectos como a relagdo qualidade-prego, a pré-selegio dos produtos
e a utilizagio de marcas préprias. Devendo ainda fornecer informagdes e
conselhos, proporcionar reembolso na diferenga de pregos, bem como trocas de
produtos ou servigos pés-venda (Ducrocq, 1991, citado por Machado Filho et al.,
1996).

Para a compra de cada grupo de alimentos os consumidores optam por
diferentes tipos ou categorias de estabelecimento. Machado Filho et al. (1996),
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referindo-se a0 mercado europeu de alimentos, apresentaram uma evolugio da
participagdo percentual de determinadas categorias de estabelecimentos na venda
de produtos alimenticios, entre os anos de 1969 a 1989, demonstrando, de um
modo geral, a crescente importincia dos supermercados e hipermercados.

No caso especifico da comercializagdo de frutas e legumes, a
participagdo dos supermercados e hipermercados passou de 9,7% para 49,5%,
enquanto que em outras categorias de estabelecimento, como o mercado de rua e
as pequenas lojas tradicionais, este percentual diminuiu de 22,7% para 19,5% e
de 36,2% para 8,8%, respectivamente. Por outro lado, as lojas especializadas
aumentaram seu percentual de participagdo de 9,8% para 12,9% (Machado Filho
et al., 1996).

Da mesma forma, Carraro ¢ Cunha (1994), citando como exemplo a
Europa ¢ os Estados Unidos, comentaram que os supermercados ¢ hipermercados
surgem como grandes centros de comercializagio de produtos frescos. Os autores
acreditam que, para o consumidor, o principal atrativo desse tipo de
estabelecimento € a comodidade de realizar todas as compras em um s6 ponto.
Por outro lado, para o supermercado, os produtos frescos, além de gerarem entre
25% e 35% do lucro liquido, representam um fator fundamental para a escolha do

consumidor entre uma cadeia de supermercado e outra.
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4 METODOLOGIA

Existem basicamente trés tipos de pesquisa de marketing: exploratérias,
descritivas e causais. Autores como Parasuraman (1991), Churchill (1991) e
Mattar (1994) definiram e resumiram seus objetivos da seguinte forma:

- Pesquisa exploratéria: visa gerar idéias, questdes ou hipéteses iniciais
relacionadas ao tema pesquisado, enriquecendo o seu conhecimento ¢ colaborando
para o entendimento de problemas de pesquisa;

- Pesquisa descritiva: visa gerar dados e informagdes, baseando-se em
objetivos bem definidos relacionados ao problema pesquisado; normalmente
propde-se a descrever caracteristicas de um determinado mercado e/ou de grupos
de pessoas ou organizagdes associadas a ele;

- Pesquisa causal: conduzida para determinar relagdes de causa e efeito
entre varidveis mercadolégicas relacionadas ao problema pesquisado, propondo-

se, através de experimentos, estabelecer a confianca necessdria para explicar
estas relagdes.

E muito dificil afirmar que uma pesquisa se encaixa perfeitamente em
uma ou outra classificagdo. Além disso, Mattar (1994) afirma que a
complexidade do conceito de tipo de pesquisa tem como conseqiléncia a existéncia
de diferentes classificagdes, as quais dependem das varidveis tomadas como
referéncia. O autor cita muitos exemplos, como as pesquisas denominadas
qualitativas e quantitativas, ocasionais e evolutivas, os estudos de campo, de
laboratério e de simulagio e assim por diante.

Churchill (1991) considera que a classificagdo proposta, embora permita
uma melhor compreensio de diferentes processos de pesquisa, n#io representa
distingGes absolutas. O principio crucial & que o projeto de uma investigagio seja
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calcado no problema de pesquisa, pois cada um dos tipos de estudo ¢ apropriado
para um tipo especifico de problema. Da mesma forma, a condugio do projeto
depende de seus objetivos, apesar de existirem métodos mais indicados para cada
tipo de estudo.

Os trés diferentes tipos de pesquisa sdo inter-relacionados por Churchill
(1991) através de um processo no qual, em cada etapa, o pesquisador apresenta
um maior nivel de conhecimento do problema em estudo. Desta forma, o estudo
exploratério ¢ freqiientemente visto como o passo inicial, abrindo caminho para
projetos de natureza descritiva ou causal. Exemplificando: a pesquisa
exploratéria gera hipéteses, a descritiva apoia estas hipiteses e a causal as
confirma experimentalmente.

Considerando o exposto, este trabalho tem como proposta metodolégica
realizar um estudo exploratério em sua primeira etapa e descritivo em sua etapa
final. Na seqiiéncia, aborda-se detalhadamente cada uma destas etapas.
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4.1 Pesquisa exploratéria

Comentou-se que os estudos exploratérios sio geralmente vistos como o
passo inicial de qualquer pesquisa. Para Churchill (1991) e Mattar (1994) sdo
particularmente Gteis quando um pesquisador possui pouco conhecimento ou
compreensio do tema ou problema em estudo ou mesmo quando estd abordando
uma nova tematica de pesquisa.

Segundo Churchill (1991), nos primeiros estigios da investigacdo
existem freqiientemente muitas possibilidades para a explicagdo de um fenémeno
mercadologico. Assim, através de um estudo exploratorio, podem ser
estabelecidas prioridades para o planejamento de pesquisas descritivas ou
causais.

Por outro lado, entre intimeras contribui¢Ses, Mattar (1994) considerou
que um estudo exploratorio ajuda no desenvolvimento ou criagdo de questdes de
pesquisas relevantes para o objetivo pretendido; auxilia na determinagio de
varidveis a serem consideradas num problema de pesquisa e esclarece conceitos
que serdo abordados pela pesquisa.

Quanto aos métodos de coleta e anilise de dados, os estudos
exploratérios necessitam de procedimentos flexiveis, por isso raramente utilizam
questiondrios detalhados ou envolvem planos de amostragem (Churchill, 1991 ;
Parasuraman, 1991). Todavia para Trivifios (1987), a realizagdo destes estudos,
por serem aparentemente simples, néo eliminam o cuidadoso tratamento cientifico
que todo investigador deve ter presente nos trabalhos de pesquisa.

De acordo com Parasuraman (1991), uma das formas de conduzir
pesquisas de marketing de carater exploratério envolve a utilizagdo de técnicas
de coleta e anilise de dados, geralmente empregadas na pesquisa qualitativa.
Segundo Trivifios (1987), estas técnicas dio atencdo especial ao informante e
ressaltam a participagdo do pesquisador como instrumento chave, Os seus
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resultados sdo expressos em forma de descrigbes e narrativas, ilustradas com
declaragdes e fragmentos de entrevistas® .

De acordo Trivifios (1987), as entrevistas semi-estruturadas representam
uma das técnicas empregadas em pesquisa qualitativa. Este tipo de entrevista
parte de certos questionamentos basicos apoiados em teorias e hipéteses que
- interessam a pesquisa € que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipéteses que véo surgindo i medida em que se
recebem as respostas do informante.

A entrevista semi-estruturada estd centrada em torno de um roteiro no
qual ndo existe nenhuma restrigio ao seu aprofundamento por meio de questdes
que emergem durante a realizagdo da pesquisa. Além disso, o roteiro pode sofrer
alguma modificagdo na medida em que vdo sendo realizadas e analisadas as
entrevistas (Trivifios, 1987).

Para Triviiids (1987), de preferéncia, cada entrevista deve ser gravada (o
que permite a transcricdo fiel das informagdes fornecidas pelo pesquisado) e
imediatamente analisada, antes da realizagdio de outras entrevistas, caracterizando
um processo interativo de anilise, préprio da pesquisa qualitativa.

No presente trabalho, os temas, topicos e subtépicos tomados como base
para a elaboragdo do roteiro das entrevistas semi-estruturadas sdo apresentados
no Quadro 5 (o roteiro completo encontra-se no Anexo 1). Em relagdo a
amostragem, ndo houve preocupagio com um tamanho de amostra
estatisticamente significativo, pois, de acordo com o comentirio de Mattar

(1994), ‘ num estudo exploratério o niimero de entrevistas a realizar ndo é

3
Todos os nomes citados nas namativas transcritas deste trabalho s3o pscudénimos.
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Deste modo, entre os dias 17/9 a 1%11/1997, foram entrevistadas, em
residéncias da cidade de Lavras-MG, 7 pessoas responsaveis pela compra de
frutas na familia. Procurou-se pesquisar consumidores com diferentes perfis
demogréficos, seguindo sugestéio proposta por Churchill (1991). Estes perfis sdo
apresentados na Tabela 1 dos Resultados e discussdo. Especificamente neste
trabalho, a varidvel renda familiar foi determinante para a escolha dos
entrevistados.

No mais, acrescenta-se que o presente estudo exploratério permitiu uma
abordagem inicial dos temas envolvidos na pesquisa, auxiliando e
complementando a descrigdo do perfil do consumidor. E, por outro lado, ao
levantar questSes e varidveis importantes ligadas aos objetivos da pesquisa,
serviu como base para a construgio do instrumento de coleta de dados que foi
utilizado na etapa final.

4.2 Pesquisa descritiva

De acordo com Churchill (1991) e Mattar (1994), a maior parte das
pesquisas de marketing séo de carater descritivo. Para Mattar (1994), a pesquisa
descritiva tem o objetivo de expor um fenémeno, sendo utilizada quando
houverem os seguintes propdsitos:

- Descrever as caracteristicas de grupos. Por exemplo, obter um perfil
dos consumidores, através de sua distribuicdo em relagdo a sexo,
Jaixa etdria, nivel educacional, nivel sécio-econémico, preferéncias
e localizagdo;

- Estimar a propor¢do de elementos numa populagdo especifica que
tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos. Por
exemplo, Quantos consomem o produto A? Quantos assistem ao
programa X? Quantos costumam comprar o prodwto Z em
supermercados e quantos em lojas de departamentos? Quantos usam
o produto A da forma K e quantos da forma Z?
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- Descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre varidveis. Por
exemplo, serd que as pessoas de maior nivel educacional Dreferem o
nosso produto? Serd que as novelas de TV sdo assistidas mais pelas
mulheres de 40 anos do que pelas mais Jovens? (observe que
nenhuma destas perguntas envolve uma relagdo de causa e efeito
entre as varidveis, mas simplesmente identifica a existéncia de
relagées).

Boyd e Westfall (1987) consideraram que um estudo descritivo, para ser
valioso, precisa coletar dados com objetivos e métodos bem definidos e incluir
uma interpretagio destes dados pelo pesquisador. Da mesma forma, Churchill
(1991) e Mattar (1994) comentaram que os estudos descritivos requerem uma
especificagdo clara sobre quem e/ou o que se deseja medir, quando e onde o fard,
como e por que isto ser feito.

Desta maneira, pode-se dizer que os métodos empregados para a coleta e
anslise de dados pas pesquisas descritivas sdo mais rigidos comparativamente a
pesquisa exploratoria. Em geral, estes métodos se apdiam na estatistica como
ferramenta de anélise e determinacio da amostra a ser pesquisada.

Um dos meios que podem ser usados para a coleta de dados primérios*
em pesquisas descritivas é o método da comunicagdo. Segundo Mattar (1994),
este método conmsiste no questionamento verbal ou escrito dos respondentes,
visando a obten¢do do dado desejado, o qual sera fornecido por declaragdo do
préprio entrevistado.

O método de comunicagio pode ser classificado quanto 4 forma de
aplicagdo (entrevista pessoal, por telefone ou questiondrios autopreenchiveis) e
quanto ao grau de estruturagéio e disfarce do instrumento de coleta de dados, A
estruturagdo refere-se ao nivel de padronizaggo do instrumento. Por exemplo, um

questiondrio altamente estruturado apresenta perguntas e respostas pré-

4
Mwmmwﬁmﬂﬂme@cmknmmammm, 1994).
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determinadas; o disfarce refere-se & possibilidade de o instrumento permitir ao
respondente saber os objetivos ¢ os temas sobre os quais estd sendo questionado.
Assim, tem-se instrumentos disfargados e nio disfargados (Mattar, 1994).

Nesta pesquisa, optou-se pela realizagdo de entrevistas pessoais, tomando
como base de coleta de dados um questiondrio estruturado e nio disfargado,
composto, em sua maioria, por perguntas fechadas (vide Anexo 2). A construgio
deste instrumento baseou-se nos objetivos do trabalho, nas questes de pesquisa,
hipéteses e idéias levantadas no estudo exploratério, ¢ em consideragdes da
revisdo bibliogréfica e do referencial tedrico.

Para a determinagio dos dados a serem coletados seguiu-se um
procedimento proposto por Mattar (1994). O Quadro 6 exemplifica este
procedimento para a questio I do questionario. No exemplo, para responder as
questdes de pesquisa, foi considerado indistintamente o consumo de frutas
proveniente de compras no comércio ou adquiridas nos quintais de residéncias ou
propriedades rurais; escolhendo-se as nove frutas indicadas porque foram as mais

citadas no estudo exploratdrio, estio entre as mais consumidas no Brasil e,

QUADRO 6. Exemplificagio do processo de construgio do questionirio da

segunda etapa (questio I).
Objetivo Questies de pesquisa Varidveis  Indicadores
- Identificar habitos - Quais sdo as principais banana - consumo diério;
de consumo frutas consumidas, no laranja - consumo pelo
decorrer de um ano, pelas macd menos 1 vez/
familias lavrenses? mam3o semana;
- Quais s#o as mais e as meldo - consumo pelo
menos consumidas? limZo menos 1 vez/més.
melancia
abacaxi
uva

Fonte: Mattar (1994), adaptado pelo autor.
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segundo os principais varejistas locais, sdo ofertadas durante todo ano.

Na aplicagdo do questionario, as 7 primeiras entrevistas funcionaram
como pré-teste do instrumento de coleta de dados que, posteriormente, sofreu
pequenas alteragSes na redagdo das perguntas. Contudo, tais alteragdes nio
comprometeram a utilizagio dos dados deste pré-feste na anslise final. Em
algumas entrevistas, apés a aplicagio padronizada do questiondrio, continuava-se
uma conversa informal que permitia levantar algumas observagdes que, embora
ndo quantificadas, serviram para ilustrar alguns aspectos na discussdo dos

resultados.
4.2.1 Demais consideracdes metodolégicas

¢ Anidlise dos dados

A digitacdo, tabulagio e anilise dos dados foram feitas com o auxilio do
software Sphinx plus (LE SPHINX..., 1995). Foram considerados principalmente
0s resultados provenientes de tabulagdes simples e cruzadas. No Quadro 7,
exemplifica-se um formato tedrico para uma anilise tabular, no qual as siglas

correspondem a:

Fab: freqiiéncia absoluta (citages de uma categoria de resposta);

Fac: freqiiéncia acumulada (resultado das citagdes acumuladas de todas
as categorias anteriores até a categoria ‘D’);

F.R.: freqiiéncia relativa ( freqiiéncia da categoria de resposta em termos
percentuais);

F.R.A.: freqiiéncia relativa acumulada (freqiiéncia em termos percentuais
de todas as categorias até a categoria ‘D’);

n: nimero de respondentes da questio.
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QUADRO 7. Formato tedrico dos resultados de tabulagio simples.

Categoria Fab Fac F.R. F.R.A.
resposta
A nA nA nA/nx100 nA/nx 100
B nB nA+nB nBmx 100 (nA+nB)nx 100
C nC npnA+nB+nC nC/nx100 (nA+nB+nC)/nx 100
D nD pA+nB+nC+nD nD/nx100 n/nx100=100%
Totais n . 100%

Fonte: Mattar (1995)

Uma implicagdo importante para andlise das tabulagdes deste trabalho
diz respeito s questdes de respostas multiplas, como, por exemplo, as questdes I,
II e ITT (vide Anexo 2). Nelas a soma dos percentuais de citagio de cada categoria
de resposta € superior a 100%. Isto acontece porque o niimero total de respostas &
superior ao nimero de entrevistados.

Nas questdes de resposta numérica, observou-se a média aritimética dos
dados como medida de posigdo, ou seja, como parimetro estatistico que indica
um posicionamento médio dos dados, e o desvio padrio como medida de
dispersdo, ou seja, como parimetro estatistico que indica a dispersdo de cada
dado em relagéo 4 média. Em algumas tabulages cruzadas, considerou-se o teste
estatistico de X° (qui-quadrado) para verificar a interdependéncia entre as
varidveis, isto €, verificar se as varidveis estavam ou ndo relacionadas entre si
(Mattar, 1995).

¢ Local e periodo de estudo
A pesquisa foi realizada em domicilios residenciais da cidade de Lavras,
a qual situa-se na zona fisiogrifica sul de Minas Gerais. Este municipio,

abrangendo uma 4rea de 566,1 km?, apresentava, em 1996, populagio de 72.763
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habitantes (93,6%, residindo na zona urbana), com 19.193 domicilios ocupados e
uma renda familiar mensal média de 3 saldrios minimos (LAVRAS, 1997). As
entrevistas foram executadas entre os dias 6/1 a 12/2/1998.

¢ Objeto de estudo
Pessoa da familia responsavel pela compra de frutas frescas.

¢ Amostragem

Decidiu-se tomar uma amostra domiciliar, estratificada em segmentos de
renda familiar. O tamanho da amostra foj determinado tomando-se como
referéncia 1% dos domicilios ocupados no municipio. Portanto, 192 domicilios
foram amostrados.

Foi dado que, no ano de 1996, a média de renda familiar mensal era de 3
saldrios minimos. Por outro lado, informagées pessoais obtidas de uma empresa
de pesquisa estatistica atuante na cidade sugerem a seguinte distribuicio
percentual de renda familiar: 40% da familias com até 2 saldrios minimos; 50%
ganhando de 2 a 10 salérios minimos e 10% com renda familiar acima de 10
saldrios minimos.

Levando-se em consideragio essas informagdes, procurou-se obter uma
amostra compativel com o perfil de renda familiar da cidade, mas que, ao mesmo
tempo, aumentasse a representatividade de familias com maiores niveis de renda;
visto que, autores como Carraro (1993) ressaltaram a importincia do fator renda
no mercado de frutas frescas. Desta maneira, o Quadro 8 mostra como foi
estratificada a amostra na pesquisa. O valor do salario minimo, na oportunidade,
era de R$120,00.

56



QUADRO 8. Amostragem estratificada por renda para um total de 192

entrevistados.
ESTRATOS DE RENDA PERCENTUAL DA NUMERO DE
AMOSTRA TOTAL | ENTREVISTADOS
até 3 saldrios minimos(inclusive) 35% 67
de 3 a 10 saldrios minimos 45% 86
de 10 a 20 saldrios minimos 10% 19
de 20 a 30 saldrios minimos 5% 10
30 salarios minimos ou mais 5% 10
TOTAL 100% 192

Para determinar os domicilios a serem entrevistados, a cidade foi dividida
em 8 regides geograficas diferentes. Em cada regidio foram feitas 22 entrevistas,
contabilizando um total de 166. As 26 entrevistas restantes foram direcionadas,
independente de regido, objetivando completar a amostragem pela estratificagdo
de renda considerada.

Sorteou-se em um mapa, duas ruas em cada regido e para cada rua
procurou-se realizar 11 entrevistas (o0 que nem sempre foi possivel). Sendo assim,
quando necessario, realizavam-se entrevistas em domicilios localizados nas ruas
paralelas as que foram sorteadas até completar os 11 entrevistados.

A partir do inicio de cada rua, tomava-se um domicilio do lado esquerdo
ou direito e, para a detemiinagﬁo dos demais, contava-se 4 casas, a partir do
domicilio que ficasse em frente ao tiltimo pesquisado. O rigor deste método variou
em funcdo da possibilidade de encontrar em casa a pessoa (objeto deste estudo)

ou marcar um horario para a realizagio da entrevista com a mesma.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados sdo apresentados e discutidos na seguinte ordem:

1°) apresentagdo do perfil demogrifico dos entrevistados e das relagoes
envolvendo este perfil e as demais varidveis levantadas na pesquisa;

2°) apresentagdo e discussdo dos hdbitos de consumo, considerando a
diversificagdo e freqiiéncia do consumo de frutas, bem como as formas e ocasises
de consumo;

3°) apresentagdo e discussdo dos habitos de compra, considerando 6
varidveis: comprador e decisor; dia da compra; freqiiéncia de compra; tipo de
compra, gasto com frutas e local de compra;

4°) apresentacdo e discussdo dos critérios de avaliagdo para os locais de
compra e para o produto.

Apés cada um desses itens, faz-se uma comparagdo com os resultados
obtidos na pesquisa exploratéria. Com isto, procura-se complementar a descrigdo
do perfil do consumidor através da exemplificagdo de narrativas que tenham
relagio com o tema ou observagdes levantadas. Também visando ilustrar
determinados aspectos da discussio, sio feitas referéncias a algumas observagdes

obtidas em conversas informais.



5.1 Dados demogréficos
Durante as duas etapas da pesquisa foram levantados dados de algumas

varidveis demogréficas os quais serdo aqui apresentados.

a) Pesquisa exploratéria

A apresentacdo de caracteristicas demograficas dos 7 entrevistados da
fase inicial do trabalho tem apenas o objetivo de permitir ao leitor identificar um
breve perfil demogréfico dos mesmos. Portanto, ndo visa levantar quaisquer
generalizages a partir das relagdes entre as varidveis demogrificas e suas
opinides.

A Tabela 1 apresenta, para cada entrevistado, um cédigo correspondente.
Citam-se as varidveis: sexo, idade, renda familiar mensal, escolaridade e estado
civil.

TABELA 1. Caracteristicas demograficas relativas aos entrevistados na pesquisa

exploratdria.

D~

Entrevistado Sexo Idade Estado-, Rendé familiar Escolaridade

civil S.M.

El masc. 55  casado 14 1° grau completo
E2 fem. 49 casada 3 1° grau incompleto
E3 masc. 54  casado 35 2° grau completo
E4 fem. 45  casada 170 curso superior
E5 fem. 55  casada 8 1° grau incompleto
E6 fem. 60  solteira 17 curso superior
E7 fem. 37  casada 6 2° grau completo

S.M.: saldrio minimo
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b) Pesquisa descritiva

Na fase final do trabalho, dados de seis varidveis demogrificas (sexo,
idade, estado civil, renda familiar mensal, escolaridade e proﬁss&o) foram
levantados. A Tabela 2 apresenta o resultado da tabulagio destes dados.

Observa-se que o perfil demogrifico da maioria dos entrevistados € de uma

TABELA 2. Caracteristicas demogréficas relativas aos entrevistados na pesquisa

descritiva.
Varidiveis ) Indicadores F. R.(%)

Sexo masculino 16
feminino 84

menos que 20 5
Idade de21a30 17
de31a40 21
de41a50 28
mais que 50 29
casada(o) 67
Estado civil solteira(o) 17
vitiva(o) 9

separada/divorciada(o) 7

até 3 S.M.(inclusive) 35

Renda familiar(S.M.) de3al0SM. 45
de 10220 SM. 10

de20a30S.M. 5

30 S.M. ou mais 5

analfabeto 2

Escolaridade 1* a 4* série 32
5%a 8*série 31

2° gran 20

Curso superior 15

profissionais na ativa' 47

Profissgo profissionais aposentados 11
estudantes 4

do lar? 38

! dlferent&s profissionais que trabalham fora de casa.

? pessoas que se dedicam exclusivamente s atividades domésticas.
S.M.: saldrio minimo.
F.R: freqiiéncia relativa a 192 observagdes.
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pessoa do sexo feminino, com mais de 30 anos, com primeiro grau incompleto ou
completo e renda familiar até 10 saldrios minimos.

No decorrer da discussdo, foram estabelecidas relagdes entre varidveis
desse perfil demografico e as demais varidveis consideradas no trabalho. Apés a
observagdo de varios cruzamentos, optou-se por discutir as seguintes relagdes:
renda x tipos de frutas consumidas; sexo, idade e estado civil x identificagdo de
comprador e decisor; renda x gasto com frutas; renda x critérios de avaliagio dos
locais de compra e nivel de escolaridade x atributos de qualidade das frutas. Estas
relagSes, conforme exposto por Churchill (1991), Kotler ¢ Armstrong (1993) e
Mattar (1994), sdo de grande importincia para o marketing, especialmente nas

estratégias de segmentacdo e selegio de mercados-alvos.

5.2 Habitos de consumo

$.2.1 Diversificacio e freqiiéncia de consumo de frutas nas familias

Todos os entrevistados citaram, entre as frutas pesquisadas, pelo menos
uma espécie que fosse consumida por sua familia durante o ano. A Tabela 3
apresenta o total de citagdes para cada espécie de fruta em trés diferentes
frequiéncias de comsumo: didria, pelo menos uma vez por semana (aqui
denominada semanal) e pelo menos uma vez por més (aqui denominada mensal).
Observando-se a coluna dos totais, nota-se que a banana, a laranja, a magd e o
limdo sdo as frutas mais citadas, enquanto o mamdo, a uva, o abacaxi e a
melancia apresentam-se em posi¢o intermediaria e o meldo com citagio bem

abaixo das demais.
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TABELA 3. Citagdes de nove espécies de frutas em trés diferentes freqiiéncias de

consumo, para 192 entrevistados.

FRUTAS FREQUENCIA DE CONSUMO
DIARIA SEMANAL MENSAL TOTAL

Banana 104 70 13 187
Laranja 97 73 17 187
Magi 71 79 33 183
Lim#o 106 47 17 170
Mamiio 4 59 47 150
Uva 5 52 68 125
Abacaxi 6 51 55 112
Melancia 3 26 77 106
Melido 1 13 43 57
N.R. 39 17 36

T.C.V. 437 470 370 1277

N.R.: nimero de ndo respostas em cada freqiiéncia de consumo.
T.C.V.: total de citagdes validas® em cada freqiiéncia de consumo.

Afim de agrupar as principais frutas consumidas em cada freqiiéncia de
consumo, foi elaborada a Tabela 4, através da qual verifica-se que o consumo
didrio concentra-se em trés espécies (limdo, banana e laranja) as quais foram
citadas por mais de 50% dos entrevistados e representaram 70% do total das 437
citagGes na freqiiéncia diaria.

Por outro lado, de 31 a 4i% dos entrevistados elegeram a magi, a
laranja, a banana e o mamdo como frutas de consumo semanal, sendo que este
grupo de frutas representou 60% do total das 470 citagdes desta freqiiéncia. Por
ultimo, o consumo mensal representado pela melancia, uva e abacaxi, cada qual
citada respectivamente por 40, 35 ¢ 29% do total de entrevistados, o que
constituiu 54% do total das 370 citagdes desta freqiiéncia.

S
Oumobsmp&esmdmﬂcvﬂlidamﬁ:wcmdﬁosﬁmeddospdosm descontadas as ndo respostas.
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TABELA 4. Principais grupos de frutas citados em trés diferentes

freqiiéncias de consumo, para 192 entrevistados.

Freqiiéncia de Grupos F.R. (%) F.R.A.(%)
CONsSumo principais

limdo 55

Didria banana 54 70
laranja 51
macd 41

Semanal laranja 38 60
banana 36
maméio 31
melancia 40

Mensal uva 35 54
abacaxi 29

F.R= freqii€ncia relativa a 192 observagses.
F.R.A. = freqiiéncia relativa acumulada, calculada em relagdo ao total de citagdes
validas em cada freqiiéncia de consumo (Tabela 3).

Estes resultados sugerem que o consumo basico das familias lavrenses
concentra-se em banana, laranja, limdo, ma¢d e mamio ji que sdo as frutas
consumidas com freqiiéncia didria ou semanal. Em contrapartida, pode-se dizer
que o grupo mensal ¢ formado por frutas de consumo ocasional. Portanto, em
linhas gerais, o padréo de consumo da cidade acompanha o nacional, uma vez que
estas frutas, especialmente a banana e a laranja, estdo entre as mais consumidas
no Brasil, conforme observado por Carraro (1993) e Costa (1996).

Destaca-se em Lavras a participagio da macd e do limdo. No caso da
magcd, Almeida (1996) comentou a tendéncia do crescimento de seu consumo no
mercado interno. No caso do limdo, seu maior destaque na pesquisa pode estar
associado a facilidade de sua obtencdo em quintais de residéncias ou propriedades
rurais, conforme mencionado por muitos dos entrevistados, embora este seja um

dado ndo quantificado.
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Entretanto, € preciso- considerar que a freqiiéncia de consumo dessas
frutas pode variar em fungdo do segmento de renda das familias. Na Tabela 5
verifica-se que, no caso das frutas consideradas basicas com excegio do mamso,
esta tendéncia € pouco observada. Todavia, no caso da uva, abacaxi, melancia e
meldo nota-se que a porcentagem de citagdes associadas ao consumo destas frutas
tende a aumentar na medida em que eleva-se a renda. Um bom exemplo é o melio
que apresentou uma porcentagem crescente de 16, 28, 42, 60 e 80%, a partir do
segmento até 3 S.M..

‘ A variagdo observada sugere que o fator renda e, consequentemente, o
prego influenciam a diversidade das frutas consumidas pelas familias a qual
também pode variar em fungéo de fatores como: existéncia de uma oferta variada
de frutas no comércio, sazonalidade de produgdo e resisténcia a mudangas nos

padrdes de consumo.

TABELA 5. Percentual de citagdo de 192 entrevistados, para o consumo de nove

espécies de frutas, em diferentes segmentos de renda.

RENDA FAMILIAR
FRUTAS até de3al0 del0a20 de20a30 30 S.ML
(% de 3Ss.ML S.M. S.M. S.M. ou mais
citacdo) :
Banana = 99 95 100 100 100
Laranja 100 95 95 100 - 100
Maci 94 95 100 100 90
Limio 84 91 95 80 100
Mamiio 64 81 90 100 100
Uva 55 64 79 90 90
Abacaxi 52 55 68 90 80
Melancia 48 51 74 70 90
Melsio 16 ) 28 42 60 80

S.M. : salario minimo



5.2.2 Formas e ocasides de consumo de frutas utilizadas pelas familias

Para a discussiio de formas de consumo coletou-se dados relativos a 4
espécies de frutas: laranja, banana, mag¢d e mamio e 4 formas de consumo: ao
natural, batida com leite, suco e salada de frutas. A Figura 4 ilustra a freqiiéncia
relativa das citagdes para cada uma das frutas mencionadas (dados referentes a
187 observagdes validas para banana e laranja, 183 para magé, e 150 para o
mamao).

De forma geral, nota-se a preferéncia pelo consumo ao natural, com
destaque para a macd, para qual esta forma de consumo representou 93% de
citagdes contra 16, 15 e 1% das demais. Nas outras formas de consumo houve
uma varia¢do em fun¢iio da espécie de fruta. Por exemplo, a banana e 0 mamao
foram as preferidas para serem tomadas com leite, obtendo, respectivamente, 33 e

29% de citagdes contra 16% da maga e nenhuma da laranja. Em compensagdo, a
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FIGURA 4. Representagiio grifica da freqiiéncia relativa de quatro formas de
consumo para quatro tipos de frutas entre as familias de 192

entrevistados.
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laranja foi a preferida para suco, obtendo 49% de citagdo contra 2% do mamdo,
1% da magd e nenhuma da banana. Jé na salada de frutas, o destaque foi o
maméo com 27% de citagdo contra 19% da banana, 15% da macd e 11% da
laranja.

Essas informagGes podem ser importantes no planejamento de produtos
industrializados. Por exemplo, um produto a base de leite misturado com frutas
possivelmente terd, para o mercado em questdo, maior sucesso se forem utilizados
a banana e/ou 0 mamio. Por outro lado, o dominio do consumo ao natural sugere
a tendéncia do consumidor em buscar uma maior praticidade na alimentagéo e o
sabor natural dos alimentos, conforme comentado por Carraro € Cunha (1994) e
Megido e Xavier (1994).

No levantamento das ocasides de consumo, considerou-se 4 momentos
vinculados as seguintes refei¢Ses: café da manhd, apos o almogo, lanche da tarde
€ apés o jantar, e uma alternativa denominada qualquer hordrio. Verificou-se
que, dos 192 entrevistados, 41% associaram o consumo de frutas de suas familias
a uma ou mais das refeigGes mencionadas, enquanto, 59% indicaram que as
frutas eram consumidas em qualquer horério durante o dia, isto é, independente
dos horérios das refeigGes.

A vantagem percentual para o consumo desvinculado das refeigdes sugere
a tendéncia de que as frutas sejam consumidas como snack, ou seja, como uma
alternativa para o ato de beliscar. Viu-se que esta forma de encarar o consumo de
frutas é uma tendéncia emergente entre os consumidores no dmbito mundial.
Inclusive, empresas internacionais como a Dole, citada em
SNACKATTACK...(1989), vem utilizando, como base de suas campanhas
publicitdrias, mudancas de habitos desta natureza.

Por outro lado, considerando novamente aqueles que associaram o

consumo de frutas as refeigGes, verificou-se 54% de associagéio deste consumo ao
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lanche da tarde, 50% ao café da manhd, 46% ao apds o almogo e apenas 12% ao
ap6s o jantar. Portanto, constata-se um equilibrio percentual entre as trés

primeiras ocasides, podendo a escolha do consumidor recair sobre uma ou mais.

5.2.3 Hibitos de consumo: comparacio entre os resultados discutidos e as
informacdes obtidas na pesquisa exploratéria

De uma forma geral, esta fase da pesquisa proporcionou a observagéo de
habitos semelhantes aos identificados anteriormente. Por exemplo, na citagdo das
frutas consumidas pelas familias mencionou-se também a banana, a laranja, a
mag¢a e 0 mamio como consumo basico e, no caso do consumo ocasional, além da
uva, abacaxi, meldo, melancia e limdo, obtiveram relativo destaque o kiwi ¢ a
manga (nota-se que nesta etapa os consumidores tinham liberdade de citar
qualquer fruta).

As formas e ocasibes de consumo apresentaram também tendéncias
semelhantes as ja comentadas. Entretanto, vale ressaltar alguns comentarios feitos

pelos entrevistados:

e Sobre a variagdo de forma e ocasiio de consumo em fun¢do da fruta

considerada:

‘Na vitamina, no caso, o abacate. Abacate, banana, né? Esses dois 5o,
os outros, parece que ndo dd certo.’ E1

‘S6 a laranja que eu fago suco, né? Laranja eu fago muito suco.’ ES
‘De qualquer jeito, magd vai ela na batida ou in natura, qualquer
hordrio.’ E6
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o Sobre a maior fregiiéncia de consumo ao natural :

‘A maioria das vezes, o consumo é natural.’ E2

‘ In natura, é..., A Camélia, eu ndo gosto ndo, a Camélia com os
meninos gostam muito de batida, fazer vitamina misturada com leite...,
mas normalmente aqui em casa é in natura.’ E3

* Sobre a busca de praticidade na alimentago com frutas frescas:

*...uma magd, vocé vai ld e pega, ndo tem que descascar, ndo tem que
Dpicar, ndo tem que trabalhar com ela, vocé pega e come. A banana é
56 descascar e comer. E a laranja, as vezes eu compro, as vezes nem
compro por causa disso, eu compro, deixo ali e perde, porque o
pessoal tem preguica.. e o Otdvio, se deixar a laranja pra ele
consumir, ele ndo consome, porque ndo vai descascar. E mamdo,
quando eu compro também, eu tenho que descascar, tenho que tirar a
sementinha e tudo. EntGo ai, as vezes, mamdo e laranja eu ndo
compro, porque eu vou levar e vai perder. Agora, a magd e banana eu
sei que eles vdo comer.’ E7

e Sobre o0 aumento do consumo de frutas no verdo:

“.. acho que no inverno vocé quer uma coisa quentinha. Entdo, é um
cafezinho, um leite quente. Af vocé néo vai comer uma Jruta com café
ou com leite, tem que ser um biscoitinho, um bolo, uma coisa...Agora
no verdo, vocé 14 querendo ficar longe de quente...Vocé quer uma
coisa, assim, que refresque. Ai o consumo de magad aumenta e, as
vezes, até quando passa um caminhdo, vendendo melancia, essas
coisas, ai a gente compra esse tipo de fruta. ' E7

5.3 Hébitos de compra

5.3.1 Comprador e decisor

A andlise desta varidvel objetivou identificar a(s) pessoa(s) responsavel
(is) pelos papéis de comprador e decisor, conforme descrito por Kotler e
Armstrong (1993). Sabe-se de antemiio que, na escolha dos 192 pesquisados,

procurou-se entrevistar uma pessoa responsivel pelas compras de frutas na
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familia (comprador). Deste modo, apenas 13,5% dos respondentes ndo
preencheram este requisito.

Como primeira observagio, notou-se a tendéncia de concentragio desses
papéis numa Unica pessoa, pois 116 respondentes, 60,4% do total, ndo dividiam
com outro membro da familia as tarefas de ir ao local de compra e determinar a
quantidade e diversidade de frutas a serem compradas. A Tabela 6 apresenta a
distribui¢do percentual de algumas caracteristicas demogréficas deste grupo de
individuos.

Os percentuais sugerem que, em sua maioria, esta pessoa ¢ do sexo
feminino, casada e com idade acima de 30 anos o que, pode-se dizer, identifica o
perfil de uma dona de casa. De fato, 92% das mulheres deste segmento exercem
as atividades em questdo. Entretanto, é preciso esclarecer que, embora 58% sejam
mulheres com dedicag@o exclusiva aos servicos domésticos, os 42% restantes se
dedicam a diferentes atividades profissionais.

Portanto, para o mercado em questio, verifica-se a predominincia de um
tomador de decisio com as caracteristicas mencionadas acima. Isto indica,

conforme afirmado por Kotler e Armstrong (1993), que as principais decisdes

TABELA 6. Distribui¢do percentual por sexo, faixa etdria e estado civil de 116
entrevistados, responsaveis tnicos pelos papéis de comprador e

decisor nas familias.

SEXO (%) FAIXA ETARIA (%) ESTADO CIVIL (%)
masculino 15,5 21-30 16,4 casada(o) 65,5
feminino 84,5 31-40 20,7 solteira(o) 12,9
41-50 31,0 viiva(o) 12,1
> 50 31,9 separada(o) 9,5
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de marketing voltadas para melhoria das caracteristicas do produto e para os
aspectos promocionais devem estar especialmente direcionadas para os
consumidores deste segmento.

Por iltimo, entre os 76 entrevistados restantes, 46% dividem as
responsabilidades mencionadas com o cénjuge; 19,7% com outro membro da
familia e 32,9% apontaram o cGnjuge ou outros integrantes da familia como os

inicos responsaveis (houve uma ndo resposta).

$.3.2 Dia, fregiiéncia e tipo de compra
A Tabela 7 expde valores percentuais referentes as varidveis abordadas
neste item. Pela observagdo da freqiiéncia e tipo de compra, nota-se que um maior

percentual de pesquisados compram frutas uma vez por semana (64%), na mesma

TABELA 7. Distribui¢io percentual de trés varidveis de habitos de compra: dia
da compra, freqiéncia de compra e tipo de compra, para 192

entrevistados.
DIA DA COMPRA FRWCIA DE COMPRA TIPO DE COMPRA
dia % do freqiiéncia % do total | descrigio % do total
total

segunda 11 2 vezes/semana 20 exclusiva 11

terca 43 1 vez/semana 64 associada ¢/ verduras 63
¢ legumes

quarta 10 de 15 em 15 dias 10 associada ¢/ outros 26
alimentos

quinta 21 1 vez por més 5

sexta 26 outras 0,5

sdbado 34 ndo resposta 0,5

indiferente 32,3
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ocasido em que levam verduras e legumes para casa (63%). J4, a escolha do dia
da compra varia bastante entre os entrevistados, embora haja uma concentragdo
as tergas-feiras e aos siabados. Além disso, nota-se que 32,3% sdo indiferentes,
isto €, ndo tém dia ou dias de preferéncia.

Um dos motivos que pode explicar a disperséo percentual na escolha dos
dias de compra € que, para a maioria dos pesquisados, é importante associar a
escolha deste dia com a chegada de produtos no local da compra. Isto porque, dos
192 entrevistados, 79,2% acreditavam que ofs) dia(s) escolhido(s) coincidia(m)
com a chegada de uma nova remessa de frutas. Assim, o mais importante ndo ¢é
propriamente o dia da semana, mas sim a possibilidade de encontrar produtos
frescos em determinado dia.

Essas informagGes podem ser importantes para a administragio dos
pontos de venda de frutas frescas que devem controlar o estoque, procurando
manter na prateleira produtos sempre frescos e ofertar outros produtos,
especialmente verduras e legumes, para satisfazer a preferéncia do consumidor

pela compra associada.

5.3.3 Gasto com frutas

O gasto com frutas foi varidvel entre as familias dos pesquisados. Na
Tabela 8 sdo apresentadas 5 classes de gastos determinadas a partir de 189
observagdes vilidas. Nota-se que as maiores freqiiéncias de gastos situam-se nas
3 classes intermediarias que apresentam valores entre R$20,00 e R$90,00/més,
sendo que a classe modal de R$20,00 a R$40,00/més apresentou uma freqiiéncia
de 33,9%. A média geral foi de R$43,60/més e o desvio padrdo de R$32,36/més
o0 qual evidencia, estatisticamente, uma grande variabilidade dos dados que pode
ser exemplificada pela amplitude existente entre o valor minimo observado de
R$1,00/més e o maximo de R$240,00/més.
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TABELA 8. Classes de gastos com frutas frescas nas familias de 189

entrevistados.
Classe de gastos Citacdes F.R. (%)
( reais/meés)

menos de 20 25 13,2
de 20 a 40 64 33,9
de 40 a 60 40 , 21,2
de 60 a 90 41 21,7
90 ou mais 19 10
média: R$43,60 desvio padrio: R$32,36

F.R.: frequéncia relativa a 189 observagdes vélidas.

Destarte, ¢ conveniente discutir a variagio dos gastos em fungéio dos
segmerités de renda. A figura 5 ilustra a média de gastos em cada segmento de
fenda. Como poderié ser esperado, os valores médios aumentam na medida em
que eleva-se a renda familiar. Entretanto, em virtude da grande variabilidade dos
dados, a média aritmética apresenta-se muito influenciada pelos valores extremos,
ndo sendo, portanto, um bom parimetro estatistico para a comparagiio entre os
segmentos. Deste modo, é conveniente estabelecer uma felagﬁo entre classes de
gastos e segmentos de renda.

A Tabela 9 apresenta o cruzamento entre os segmentos de renda e as
classes de gastos consid&adas neste trabatho. Nota-se em cada segmento, com
excegdo no de 10 a 20 S.M., uma concentragio decltac;c’im em 2 classes de
gastos. Desta maneira, no segmento de renda até 3 S.M., dos 66 respondentes,
68,2% gastam até R$40,00/més. No segmento seguinte (de 3 a 10 S.M.), 62,3%
dos 85 respondentes apresentam um gasto variando de R$20,00 a R$60,00/més.
Nos dois ultimos segmentos mota-se que 70% ou mais dos respondentes
despendem mensalmente R$60,00 ou mais na compra de frutas frescas. Voltando

72



Média de gastos ( R$/més )

:"f"i;'
% I

.
B 6'4%

45,68 '.%" Sl s ‘-\’\/

IR K R o) |l \\jx\,\ e, :‘,‘Q
sl bl
sy | I e Rl PSSt [t
NS §$ X 0{0,:?,9 ol tatatetitetitanet | Il itetetss 5
par]| Resstesssscdd el RISReRss
&ﬁ%\\&/ﬁg){)‘ A *&M eSS i Retstetstateteled
S SR g XY
e
Até 3 3-10 10-20 20-30 30 ou mais

FIGURA 5.

Estratos de renda (salario minimo)

Representagdo grafica da média de gastos com frutas frescas, em

diferentes segmentos de renda familiar, para 189 familias de

entrevistados.

TABELA 9. Cruzamento entre segmentos de renda e classes de gastos para 189

familias de entrevistados.

Segmentos de renda

Classes de gastos ( R$/més )

(S.M.)
menos de 20  de20a 40 de 40 a 60 de60a90 90 ou mais TOTAL

até 3 S.M. 16 29 10 8 3 66
de3al0SM. 8 29 24 19 5 85
de 10220 S.M. 1 4 3 7 4 19
de20a30S.M. 0 1 2 4 3 10
30 ou mais S.M. 0 1 1 3 4 9

TOTAL 25 64 40 41 19 189
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ao segmento de 10 a 20 S.M., em que niio se pode usar o mesmo raciocinio
anterior, observa-se que a classe de gastos com maior freqiiéncia de citagdes (7)
vai de R$60,00 a R$90,00/més.

Pelo exposto, verifica-se a influéncia da renda familiar dos consumidores
no dispéndio com frutas frescas. Isto permite considerar que os valores
monetarios e/ou o volume de produtos transacionados no comércio varejista da
cidade tendem a aumentar na medida em que houver um incremento no poder
aquisitivo da populagio. Um exemplo disto foi comentado em PAULISTANO...
(1996), quando os autores referiram-se a0 aumento do consumo de frutas frescas
entre consumidores de baixa renda da cidade de S@o Paulo ocorrido em fungéo da
estabilidade econdmica.

Para finalizar, ¢ preciso levar em conta duas observagdes importantes: a
de que os valores dos gastos podem ser influenciados por outras varidveis tais
como prego, tamanho da familia, niimero de criangas, hdbitos de consumo, etc, e
que, no levantamento de campo, os dados da variavel gastos foram aproximados,
uma vez que a maior parte dos entrevistados, em fungdo de realizar uma compra
conjunta de frutas e hortalicas, demonstraram dificuldade em informar

separadamente os gastos com frutas frescas.

5.3.4 Local de compra

Neste item serd discutido quais tipos de estabelecimentos sdo utilizados
pelos consumidores de Lavras para compra de frutas frescas. Também levantar-
se-4 tendéncias quanto aos seus locais preferidos e sua fidelidade, ou seja, tempo

de compra em um mesmo local.
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Cinco categorias de locais de compra foram consideradas na pesquisa:
supermercado, verdurdo ou sacolio®, feira-livre, armazém e caminhdo. Dos 192
entrevistados, 85% citaram o verdurdo como um dos locais de compra, 42%
citaram o supermercado, 21% a feira-livre e apenas 10% o armazém ou o
caminhio.

Perguntou-se aos pesquisados se teriam, entre as diferentes categorias
mencionadas, um estabelecimento de sua preferéncia. Deste modo, 145
entrevistados especificaram o local no qual habitualmente realizam suas compras
de frutas, sendo que 71% apontaram uma loja na categoria verdurdo, 23% na
categoria supermercado e apenas 6% elegeram a feira-livre como sua primeira
opgao. Por outro lado, os 47 respondentes restantes ndo especificaram uma tnica
loja de sua preferéncia, alternando suas compras principalmente entre lojas da
categoria verdurdo e supermercado.

No caso dos supermercados e verdurdes, a escolha concentrou-se em
determinadas lojas, pois 69,7% dos pesquisados que optaram pela categoria
supermercado realizavam suas compras numa mesma loja, enquanto 64%
daqueles da categoria verdurdo tinham, entre apenas 4 lojas, o local de sua
preferéncia. Assim, pode-se levantar a hipdtese de que o comércio varejista de
frutas frescas na cidade estd concentrado em alguns poucos distribuidores.

Pelo exposto, as categorias supermercado e verdurdio comandam o
comércio de frutas frescas em Lavras. Todavia, percebe-se atualmente uma maior
procura do consumidor pelos verdurdes, a qual pode ser analisada sob a ética do

tempo de relacionamento dos clientes com o local de compra.

6
Lojas especializadas na venda de produtos frescos, especialmente hortaligas ¢ frutes.
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A Tabela 10 apresenta 4 classes de tempo de relacionamento para os 145
pesquisados com lojas de preferéncia. Pode-se considerar que o aumento no
tempo de relacionamento ¢ diretamente proporcional & fidelidade dos
consumidores ao local de compra, pois, acredita-se que ninguém permanega
comprando num mesmo lugar se ndo estiver satisfeito. Desta forma, pbder-se-ia
dizer que a maioria dos respondentes tendem a continuar comprando em suas
lojas de preferéncia, pois as maiores freqiiéncias da tabela estio presentes nas
classes de 1 ano ou mais de relagio.

Essa discussdo pode ser ampliada para as categorias de estabelecimento.
A Tabela 11 apresenta o cruzamento entre 3 classes de tempo de relacionamento
(menos de 3 anos; de 3 a 5 e 5 ou mais) e 3 categorias de estabelecimento
(verdurdo, supermercado e feira-livre) consideradas no segmento dos 145
pesquisados com lojas de preferéncia. E importante esclarecer que, na escolha das
categorias mencionadas, os respondentes optaram por quantas fossem utilizadas,
isto ¢, independente da categoria a qual pertence sua loja preferida.

TABELA 10. Tempo de relacionamento de 145 entrevistados com o local
preferido para a compra de frutas frescas.

Tempo de relacionamento Nimero de F.R
(anos) citagdes (%)
menos de 1 15 10,3
dela3 42 29
de3as 32 22,1
5 ou mais 54 37,2
nao resposta 2 1,4
TOTAL 145 100

F.R.: Freqiiéncia Relativa a 145 observages
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TABELA 11. Cruzamento entre classes de tempo de relacionamento e categorias

de estabelecimento, para 145 entrevistados.

Tempo de relacionamento Categorias de estabelecimento
(anos)
verdurdo supermercado feira-livre TOTAL
menos de 3 54 7 9 70
de3as 29 8 7 44
5 ou mais 36 32 15 83
TOTAL 119 47 31 197

O cruzamento foi submetido ao teste estatistico do X (Tabela 12) com a
intengdo de verificar a interdependéncia entre as variaveis, constatando-se que, ao
nivel de significdncia de 0,1%, ela € significativa. Este resultado apéia
estatisticamente as seguintes colocagdes:

e os entrevistados com 3 anos ou menos de relacionamento concentram-se na
categoria verdurdo comparativamente as demais;
¢ 0s entrevistados com 5 ou mais anos de relacionamento concentram-se nas

categorias supermercado e feira-livre comparativamente ao verdurio.

TABELA 12. Resultado do teste de X* para o cruzamento entre classes de tempo
de relacionamento e categorias de estabelecimento, para 145

entrevistados, ao nivel de significancia de 0,1%.

Tempo de relacionamento Categorias de estabelecimento
(anos)
verdurdo supermercado feira-livre TOTAL
menos de 3 +15 -26 -2 70
de3as +1 -3 +0 4
5 ou mais -18 +34 +1 83
TOTAL 119 47 31 197
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Por estas colocagdes, deduz-se que nos ultimos 3 anos os verdurdes vém
conquistando uma parcela maior de clientes novos comparativamente aos
supermercados e feira-livre. Estes estabelecimentos, por sua vez, apresentam uma
clientela mais antiga, isto é, com 5 anos ou mais de relacionamento, o que indica
que, embora os supermercados ¢ a feira-livre tenham consumidores mais fiéis, a
maior tendéncia de crescimento do comércio varejista de frutas frescas na cidade
estd na categoria verdurdo ou sacolio.

Os resultados anteriores mostram a peculiaridade do comércio varejista
local, pois ndio sugerem tendéncia de crescimento dos supermercados como ponto
de venda de frutas frescas, como apresentado por Machado Filho et al. (1996) e
Carraro e Cunha (1994). Todavia, para uma melhor anilise deste aspecto, seria
preciso considerar o volume de vendas ¢ os valores monetirios transacionados em

cada categoria considerada.

5.3.5 Hibitos de compra: comparaciio entre os resultados discutidos e as
informacdes obtidas na pesquisa exploratéria

Os habitos de compra observados entre os entrevistados da primeira
etapa apresentaram algumas tendéncias semelhantes as discutidas anteriormente
como a concentragido dos papéis de comprador e decisor em uma tinica pessoa
da familia, a variagio do dispéndio com frutas em fungiio do nivel de renda
familiar e o predominio dos verdurdes e supermercados como locais de compra.
Outros pontos coincidentes podem ser visualizados sob a perspectiva das opiniGes

dos consumidores. Seguem-se alguns exemplos:
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¢ Relagdo entre a escolha do dia da compra e a chegada de produtos frescos:

‘Nao tem dia ndo...,mas as vezes a gente chega ld, se estiver ruim a gente
volta no outro dia, no dia que vai chegar. Mas ndo tem um dia certo
ndo.’ E2

‘Eu tento ir no dia que chega ou um dia apés.’ E7

¢ A compra associada de frutas frescas com outros produtos, encarada como
uma forma de aproveitar a oportunidade de saida para as compras ou
economia de tempo:

‘Quando a gente sai pra fazer a compra, a gente aproveita a
oportunidade, né? Faz a compra para o consumo e aproveita a
oportunidade e ja traz a fruta...’ E1

“..quando eu compro, compro tudo de uma vez, eu ndo tenho tempo.
Eu ndo tenho tempo, as vezes tenho que telefonar pro supermercado
pra ele deixar separado pra mim. Eu s6 busco.’ E4

Neste topico pode-se incluir a compra associada de frutas com verduras e

legumes:
‘E associada com verdura e legume, quando eu saio para comprar
verdura e legume, trago fruta.’ E7
‘...vou comprar verduras e compro frutas.’ E5
Nestas duas ltimas narrativas nota-se que a prioridade da saida para as
compras estd em adquirir as verduras e legumes, sendo as frutas uma compra

complementar.

e A manutengdo de um bom relacionamento entre vendedor e consumidor ao
longo do tempo, levando ao costume de permanecer comprando em um mesmo

local:

.. ja acostumei ali. Chego ali me sinto em casa e escolho a
vontade...’ E3

‘..eu ja vou direto ali, ja conhego o pessoal, os donos sdo amigos
nossos..., eu ndo freqiiento outro supermercado, muito dificil, nossa!,
raramente.’ E4
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5.4 Critérios de avalia¢do

5.4.1 Critérios de avaliagfio para locais de compra de frutas frescas

Os entrevistados foram solicitados a declarar, numa lista de 14 critérios,
aqueles que seriam utilizados para comparar e escolher os locais de compra de
frutas frescas. A Tabela 13 relaciona estes critérios, dividindo-os em quatro
grupos de acordo com os valor'es percentuais da freqiiéncia relativa (F.R.) e da
freqiiéncia relativa acumulada (F.R.A.). Esta divisio visa determinar a
importéncia relativa de cada critério, o que, de acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (1995), trata-se de um conhecimento fundamental para compreender o
processo de tomada de decisdo dos consumidores.

A observagdo da F.R. e F.R.A., em cada grupo de critérios, revela que os
mais importantes estdo no grupo I no qual concentra-se praticamente 50% do
total de 1251 citages. Além disso, somente 8% dos entrevistados deixaram de
citar pelo menos 1 critério deste grupo.

O grupo II apresenta-se como de importincia intermediria com destaque
para 2 itens: mais frutas para escolher e apresentagdo dos produtos. O primeiro
sugere que o estabelecimento possua uma maior quantidade e diversidade de
frutas; o segundo, que organize a distribuigo e trabalhe o visual dos produtos.
Quanto aos critérios localizagdo e espago podem assumir uma importancia ainda

maior na medida em que houver crescimento da populagdo de Lavras.

80



TABELA 13. Grupos de critérios de avaliagdo de locais de compra de frutas
frescas, divididos de acordo com os valores da freqiiéncia relativa e

freqiiéncia relativa acumulada, para 192 entrevistados.

Grupos de critérios Citagdes F.R. Citagles F.RA.
(%) acumuladas (%)
higiene/limpeza 176 92 176 14,1
Grupo I produtos frescos e de qualidade 171 89 347 21,7
pregos 137 71 484 38,7
atendimento 135 70 619 49,5
. mais frutas para escolher 103 54 722 57,7
Grupo I apresentaciio dos produtos 93 438 815 65,1
localizagio 85 44 900 71,9
espaco 80 42 980 78,3
permitir comprar outros produtos 60 31 1040 83,1
Grupo I ganho de tempo 54 28 1094 87,5
condicdes de pagamento 54 28 1148 91,8
horério de funcionamento 53 28 1201 96
propaganda ou promogdes 31 16 1232 98,5
Grupo IV decoragdo 19 10 1251 100

F.R= Fregiiéncia Relativa a 192 observagdes.
F.R.A. = Freqiiéncia Relativa Acumulada calculada em relagdio as citagdes
acumuladas de 192 observagdes.

Os grupos IIl e IV apresentam os critérios de menor importincia
relativamente as citagdes dos pesquisados. Todavia, o comerciante ndo deve
menosprezar tais critérios, pois talvez estejam, justamente neles, a possibilidade
de diferenciar seu estabelecimento e alcangar uma vantagem competitiva. Por
exemplo, pode ser que em relagdo a critérios como permitir comprar outros
produtos, condigdes de pagamento e propaganda ou promogdes de venda, os
consumidores ndo estejam percebendo diferencas entre os estabelecimentos.
Assim, os critérios ndo sdo utilizados como pardmetros de comparagéio ¢ escolha.

Outro dado pesquisado ratifica a posigio dos critérios do grupo L

Solicitou-se aos entrevistados que, na lista de critérios, ordenassem apenas 3 que
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seriam decisivos para continuar comprando em um determinado local (questio V-
b - Anexo 2). Os resultados desta questdio sio apresentados na Figura 6, tendo
para as ordens 1, 2 e 3; 192, 190 e 187 observagdes vélidas, respectivamente.
Observando-se a Figura 6, constata-se mais uma vez a relevincia dos
critérios do grupo I. Desta feita, porém, pode-se acrescentar que tais critérios sio
fundamentais tanto para conquistar clientes quanto para manté-los. Além disso,
os percentuais apresentados sugerem uma ordem geral de importéncia entre os 4
critérios. Desta forma, a higiene aparece como primeiro fator, com um percentual
de 59 na ordem 1, os produtos frescos e de qualidade como segundo, com um
percentual de 33 na ordem 2, e, no terceiro lugar, com percentuais diferenciados

na ordem 1 e 2 e semelhantes na ordem 3, o prego e o atendimento.

Ordem 1 Ordem 2 Ordem 3

\Mhigiene Equalidade Elpregos Catendimento l:loutros)

FIGURA 6. Representagio grafica do percentual de citagiio dos critérios de local

de compra em trés ordens de importéncia.
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5.4.1.1 Critérios de avaliacfio de local, categorias de estabelecimento e renda

dos consumidores

Para discutir a relagdo entre os critérios de avaliagdo e as categorias de
estabelecimento, observou-se o resultado do cruzamento entre ‘estas duas
varidveis no segmento de 145 entrevistados que possuiam 1 local de preferéncia.
Optou-se por este segmento, acreditando-se que nele os critérios selecionados
pelos pesquisados correspondem as suas lojas preferidas que, por sua vez,
pertencem a uma das categorias pesquisadas. Assim, a probabilidade de
identificar critérios especificos utilizados para as diferentes categorias seria
maior.

De forma geral, a observagdio do cruzamento mencionado mostrou que,
independente da categoria de estabelecimento, a importincia do conjunto de
critérios permanece como discutida anteriormente. Contudo, pode-se destacar os
seguintes pontos na comparaggo entre supermercado, verdurdo e feira-livre:

e 0s compradores da categoria supermercado citam mais os critérios ganho de
tempo e permitir comprar outros produtos, comparativaménte aos
compradores do verdurdo e da feira-livre;

e os compradores das categorias supermercado e verdurdo citam mais os
critérios dos grupos II, Il e IV, comparativamente aos compradores da feira-
livre;

¢ os compradores da feira-livre citam, principalmente no grupo I, o critério

produtos frescos e de qualidade e, entre os demais grupos, o critério espago.

Outro ponto a ser discutido neste item refere-se i relagdo entre nivel de
renda familiar e critérios de avaliagio de local. Este cruzamento pode ser
observado na Tabela 14 a qual apresenta o percentual de citagdo de cada critério
em cada segmento de renda familiar.
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TABELA 14. Percentual de citagdo dos critérios de avaliagdo de local, em
diferentes segmentos de renda familiar, para 192 entrevistados.

Renda familiar Critérios de avaliacfio de local
(S-M)
Grupo I Grupe Il Grupo HI Grupo IV
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12|13 14
até3 86,6 866 71,6 657[433 403 418 358209 179 298 17,9 149 134

de3al0 93 872 756 686]569 S50 442 418337 279 26,7 267|186 93
de10a20 100 100 632 78,9579 52,6 526 473|421 473 42,1 42,1|10,5 105
de20a30 %0 9 S0 9 |8 70 40 60 [50 SO 20 S0 |20 o

30 ou mais 100 160 70 80 |60 60 S0 50 J40 40 10 S0 |10 o

S.M.= Saldrio minimo

1- Higiene/limpeza 8- Espago

2- Produtos frescos/qualidade 9- Permitir comprar outros produtos
3- Pregos 10- Ganho tempo

4- Atendimento 11- CondigGes pagamento

5- Mais frutas para escolher 12- Horério funcionamento

6- Apresentagdo dos produtos 13- propaganda/promogdes

7- Localizagdo 14- decoragdo

Os percentuais apresentados na Tabela 14 sugerem que, de um modo
geral, os critérios podem ser divididos nos mesmos grupos de importincia
sugeridos anteriormente, independentemente do nivel de renda familiar. Todavia,
uma observagdo mais detalhada permite levantar algumas diferencas importantes.

Tomando-se como referéncia os critérios com 50% ou mais de citagio em
cada estrato de renda, percebe-se que no segmento até 3 S.M. esta freqiiéncia s6 é
encontrada nos critérios do grupo 1. No segmento seguinte (de 3 a 10 S.M.), é
encontrada também nos critérios mais frutas para escolher e apresentagdo dos
produtos. No préximo, além dos jé citados, soma-se a localizagdo. E, nos dois
dltimos, acrescenta-se a esta lista os critérios espago, permitir comprar outros
produtos, horério de funcionamento e ganho de tempo. Esta anilise sugere que a
proporgdo que o nivel de renda familiar aumenta, eleva-se também o nivel de
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exigéncia dos consumidores, ou seja, quanto maior o nivel de renda, maior o

numero de critérios de avaliagdo utilizados pelos consumidores.

5.4.1.2 Critérios de avaliacio para locais de compra de frutas frescas:
comparacio entre os resultados discutidos e as informacdes obtidas na
pesquisa exploratéria

Levantou-se na primeira etapa um conjunto de critérios citados
espontaneamente pelos entrevistados a partir da avaliagdo de suas lojas de
preferéncia e comparagéo das mesmas com outros estabelecimentos.

O conjunto de critérios citados, tanto na avaliagio quanto na
comparagdo, girou em torno de 3 ou 4. Destes se destacaram: atendimento,
organizacdo do espago de vendas (incluindo higiene e limpeza, distribuigdo e
apresentagio dos produtos), produtos frescos e de qualidade, e pregos. Nota-se
que os critérios mencionados, com excegdo de distribuicdo e apresentagdo dos
produtos, formam o grupo I da Tabela 13.

Durante as entrevistas, percebeu-se que os aspectos ligados aos servigos
de atendimento, bem como a organizagdo do espago de vendas, representavam
pontos fundamentais para manter os entrevistados satisfeitos e leais aos seus
locais de compra. Isto pode significar que, para os consumidores, obter bons
pregos e produtos frescos e de qualidade sdo critérios importantes numa primeira
escolha, porém, para manté-los fiéis € preciso algo mais, representado aqui pelo
atendimento e a organizagdo do espago de vendas. Portanto, vale a pena observar
algumas narrativas que ilustram o significado de tais critérios para os
consumidores:

e ‘Melhor, é mais organizado. A higiene, por exemplo, é muito boa,
sabe? e... o tratamento também é de acordo, faz jus aquilo que eles
ganham...’ E2
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® ‘O pessoal é muito gentil pra agradar a gente. Muito gentil. Se a
gente td procurando uma coisa assim que td confuso e tudo, a
gente fala: * fulano, vem cd, tira aqui o que tem de melhor’ . Ele
sobe, tira o abacaxi pra gente, o qué td melhor. Sdo muito
atenciosos e as frutas sdo ficeis de pegar, rapidinho, tudo
pertinho. A disposigdo ld é boa.’ E4

® De um modo geral, a limpeza, a disposi¢do, as bancas sdo muito
bem cuidadas. Estdo sempre cuidando ali, tirando o que ndo serve
mais pra gente pra consumo. Estdo sempre renovando o estoque,
limpando, tudo muito limpo, com muita ordem...” E6

o ‘Ah, eles tao sempre ali disponiveis se vocé tem divida, respondem
as perguntas que a gente faz com boa vontade... Vocé td lg é
sempre aquela carinha boa, ndo é aquela cara fechada, que eu
tenho horror de entrar num lugar e aquela pessoa té com cara de
quem ndo dormiu e ndo gostou. Entdo eu gosto muito do pessoal.
Acho que s@o muito bacanas.’ E7

5.4.2 Critérios de avaliacfio para a compra de frutas frescas

Os pesquisados foram expostos a uma lista de 11 critérios de avaliagdo
de produto, a partir da qual citaram aqueles utilizados no momento da compra de
frutas frescas. Da mesma forma que na discussio dos critérios de local, os
resultados da freqiiéncia relativa (F.R.) e da freqiiéncia relativa acumulada
(FR.A.) sugerem a formagdo de grupos de critérios de maior ou menor
importancia, conforme o niimero de citagdes pelos entrevistados (Tabela 15).

Pela Tabela 15 observa-se que o grupo I é formado pelos critérios
aparéncia, textura e frescor, os quais representaram 47,8% do total de 1043
citagdes. Estes 3 critérios estio, de acordo com Chitarra e Chitarra (1990),
ligados & qualidade do produto, o que denota que esta é a primeira preocupagdo

do consumidor ao escolher uma fruta para o consumo in natura.
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TABELA 15. Grupos de critérios de avaliagdo de frutas frescas, divididos de
acordo com os valores da freqiiéncia relativa e freqiiéncia relativa

acumulada, para 192 entrevistados.

Grupos de critérios Citagbes F.R. Citagdes F.RA.
(%) acumuladas (%)

Aparéncia 181 94 181 17,4

Grupo I Textura - 163 85 344 33
Frescor " 155 81 499 47,8
Sabor 118 61 617 59,2
Grupo II Prego 117 61 734 70,4
Valor nutritivo 108 56 842 80,7
Seguranca 71 37 913 87,5

Grupo I Origem 57 30 970 93
Aroma 48 25 1018 97.6
Grupo IV Marca/Selo 17 9 1035 99,2
: Embalagem 8 4 1043 100

F.R. = Freqiiéncia Relativa a 192 observagoes.
F.R.A. =Freqiiéncia Relativa Acumulada calculada em relagdo as citagGes
acumuladas de 192 observagdes.

A aparéncia do produto € o grande destaque deste grupo, pois apenas 11
entrevistados ndo a citaram. A relevincia deste atributo concorda com os
comentarios de Chitarra e Chitarra (1990) e indicam a valorizagdo de
caracteristicas como tamanho, cor, brilho ¢ auséncia de defeitos externos.

Quanto a textura, citada por 85% dos pesquisados, pode-se relacionar
sua importincia a observagdo informal de que os consumidores gostam de
manusear, tatear, apalpar as frutas para escolhé-las. Este comportamento reflete
no baixo percentual de citagdo do critério embalagem, como serd visto mais a
frente.

Em relagdo ao frescor, citado por 81% dos entrevistados, sua relevincia
ja foi abordada indiretamente nas discussGes de habitos de compra, quando
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verificou-se que os consumidores procuram associar o dia da compra com a
chegada de novos produtos no estabelecimento, e de critérios de avaliagdo de
local, quando verificou-se a importéncia do item produtos frescos e de qualidade.
Porém, € necessario acrescentar que, de acordo com Chitarra e Chitarra (1990),
um maior frescor do produto contribui para uma melhor aparéncia. Assim,
provavelmente, o consumidor considere esta relagio em sen processo de decisio
de compra, 0 que contribui para a importincia do critério frescor.

O grupo II ¢ constituido pelos critérios sabor, prego e valor nutriti\}o, os
dois primeiros com F.R. de 61% e o terceiro com 56%. A presenga do critério
sabor neste grupo sugere que a maioria dos consumidores lavrenses julga
fundamental alguns aspectos citados por Chitarra e Chitarra (1990) como dogura,
acidez, adstringéncia e amargor, os quais variam entre espécies e cultivares de
frutas.

Por outro lado, a presenga do valor nutritivo sugere uma maior
preocupagdo do consumidor em informar-se sobre constituintes nutricionais tais
como vitaminas e sais minerais, os quais trardo beneficios a sua satide. Esta &
uma tendéncia generalizada no mercado de alimentos e mostra, ao contrério do
comentado por Chitarra e Chitarra (1990), que deve haver, na cadeia de
comercializagdo de frutas, uma atengfio cada vez maior a este aspecto dos
produtos.

O critério prego, citado por 61% dos entrevistados, j4 havia mostrado na
Tabela 14 um percentual de citagdo menor a partir do segmento de renda de 10 a
20 S.M. Neste caso ndo foi diferente, pois enquanto nos segmentos de renda até 3
S.M. e de 3 a 10 S.M. o prego foi citado respectivamente por 64,2% e 67,4% do
total de entrevistados de cada um destes estratos, nos demais, esta citagdo foi de
36,8%, 40% e 50%. Assim, nota-se que a sensibilidade dos consumidores ao
critério prego tende a diminuir a partir de uma renda familiar de 10 S.M..
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Comparativamente, Carraro (1993), em estudo de elasticidade de prego da
demanda, verificou que esta sensibilidade diminui a partir de uma renda familiar
de 7 S.M..

Nos grupos III e IV estdo os critérios menos citados pelos entrevistados
sendo, portanto, os menos importantes sob o ponto de vista de sua atual utilizagio
pelos consumidores. Porém, encontram-se ai critérios que tendem a adquirir um
valor cada vez maior no mercado de frutas frescas como € o caso da seguranga,
citada por 37% dos pesquisados.

Concordando com os comentarios de Spers (1993), percebeu-se
informalmente que muitos entrevistados se sentem incapacitados para avaliar a
seguranga dos produtos, pois ndo possuem qualquer tipo de informagdo a respeito
do processo pelo qual o produto foi obtido. Assim, procuram utilizar
determinados artificios para se protegerem dos efeitos de produtos pouco seguros,
notadamente aqueles com residuos de defensivos. Como exemplo destes artificios
temos:

o esfregar a casca das frutas com sabdo ou detergente;

o deixar as frutas de molho em solu¢éo de dgua e vinagre;

o comprar frutas menores ou de pior aparéncia;

¢ adquirir frutas de origem conhecida;

e ndo comprar frutas como o morango, pois a ele se associa a aplicagdo

de grande quantidade de agrotoxicos.

Quanto ao critério origem, seu baixo percentual de citagdo (30%) indica
que poucos consumidores identificam ou sdo informados sobre atributos que os
possibilitem diferenciar produtos deste ou daquele lugar, como comentado por

Oliveira (1994).
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A seguir, para concluir a discussdo sobre critérios de avaliagio de
produto, serdo abordados mais 3 aspectos: o primeiro, sobre a perspectiva de
utilizagdo dos critérios marca e embalagem; o segundo, sobre os componentes de
qualidade e sua utilizagdo como critérios de avaliagdo e o terceiro, a comparagio

.entre 0s resultados discutidos e as informagdes obtidas na pesquisa exploratéria.

5.4.2.1 Marca e embalagem: perspectiva da utilizacfio destes critérios diante
das opinides dos consumidores

Os critérios marca e embalagem apresentaram, na Tabela 15, os menores
percentuais de citago, respectivamente de 9% e 4%, indicando que sio muito
pouco utilizados pelos consumidores da cidade como parimetros de comparacio e
escolha das frutas. Mesmo assim, dada a crescente utilizagdo de marcas e
-embalagens no mercado varejista de frutas frescas, comentado por autores como
Kotler e Armstrong (1993) e Carraro e Cunha (1994), decidiu-se complementar a
discussdo destes critérios, através do levantamento de algumas opiniGes dos 192
entrevistados (questdes VI e VII - Anexo 2).

Sabe-se que as marcas de frutas tém sido vinculadas por selos ou rétulos
aderidos aos produtos e/ou is suas embalagens. Sendo assim, perguntou-se aos
pesquisados se jé haviam notado a presenca destes selos nas frutas. O resultado
foi que 94% responderam que sim e apenas 6% que nio. Isto sugere que, no
mercado em questio, muitos produtos ji sdo comercializados com marcas e
buscam, portanto, uma identidade prépria.

Também perguntou-se se sabiam a razio para a colocagdo destes selos.
As respostas foram agrupadas em 5 categorias: ndo sei, para os entrevistados que
ndo souberam responder a pergunta; qualidade, para aqueles que associaram ao
selo uma indicagdo de fruta de melhor qualidade ou que passou por um controle

de qualidade; origem, para os que apontaram que o selo indicava uma
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procedéncia do produto; marca, para aqueles que associaram sua colocagdo a
identificagdo de uma marca e outros, para quem apontou outros motivos.

A Figura 7 ilustra a freqiiéncia relativa das cinco categorias de respostas
para 181 observagdes validas. Observa-se que 42,5% dos entrevistados ndo
souberam apontar um motivo pelo qual o selo é colocado. Em contrapartida, entre
aqueles que apontaram algum motivo, houve 41,4% de citagdo da categoria
qualidade; 17,3% da origem e apenas 3,3% da marca. E importante esclarecer
que uma Unica resposta pode ter englobado diferentes categorias.

Pela teoria apresentada, sabe-se que a probabilidade do sucesso de uma
marca de frutas frescas aumentara na medida em que o consumidor associar aos
produtos desta marca atributos, principalmente os de qualidade, que os diferencie

dos demais.
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FIGURA 7. Representagdo grafica da fregiiéncia relativa das categorias de
respostas sobre a razdio para a colocagdo de selos nas frutas, para

181 entrevistados.
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Foi visto que empresas privadas internacionais tém buscado, por meio
das ferramentas de comunicagio mercadolégica, levar até o consumidor a
mensagem de que seus produtos com marca prépria tém atributos qualitativos
superiores. Por outro lado, produtos agropecuarios de empresas privadas tém sido
submetidos a avaliagdo do poder piblico para obtencio de certificados de
qualidade que diferenciam os produtos, comunicando aos consumidores sua
origem, qualidade superior ou valor ecoldgico.

Entretanto, nas empresas produtoras ou distribuidoras atuantes no
mercado local, percebe-se que ndo hd qualquer preocupagio em realizar agbes de
marketing que permitam posicionar uma marca de frutas frescas. Isto porque,
além de um percentual significativo de consumidores demonstrarem total
desinformagdo em relagio aos motivos da presenca de selos ou rétulos,
praticamente todos os demais pesquisados, embora citem que este selo se refere
principalmente & qualidade dos produtos, ndo o utilizam como critério de
avaliagdio na hora da compra.

Por outro lado, ndo foi observada no mercado em questio a
comercializagio de qualquer produto fruticola que apresentasse selos com
certificagio de qualidade respaldada pelo poder publico. Contudo, por
informagdes pessoais, sabe-se da implantag@io de um projeto com este objetivo no
estado de Minas Gerais.

Outro dado levantado também sugere a inexisténcia de uma valorizagio
de marcas pelos consumidores no mercado local, pois, dos 192 entrevistados, 175
citaram exemplos de frutas que sempre compram com selos, destacando-se a
macd, o meldo, o kiwi, a péra ¢ o mamdo. Todavia, dentre estes, apenas 1
identificou uma marca comercial em meldo e somente 1 identificon uma origem
impressa no selo das magés. Isto significa, provavelmente, que os consumidores

compram estas frutas com selos porque todas estéio seladas, porém, tanto faz que
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o selo tenha a marca FRUTABOA quanto a marca FRUTARUIM que, para o
consumidor, ndo faz diferenca alguma.

Vista a questdo da marca, serdo discutidas, a partir deste ponto, algumas
opinides dos consumidores referentes a embalagem. Em primeiro lugar, verificou-
se que 128 pesquisados ji haviam comprado alguma espécie de fruta
acondicionada em embalagens, enquanto 63 disseram n#o ter passado por esta
experiéncia e 1 entrevistado nfio respondeu a questio. Em seguida, questionou-se
se os entrevistados achavam vantagem, desvantagem ou eram indiferentes a
compra de frutas embaladas. O resultado desta interrogativa encontra-se na
Tabela 16, na qual separou-se as respostas de dois grupos de entrevistados: com e
sem experiéncia na compra de frutas embaladas.

Pela Tabela 16, observa-se que, independente de ja ter comprado frutas
embaladas, a maioria dos entrevistados acham desvantagem realizar este tipo de
compra. Em termos percentuais, verifica-se que, entre os 128 com experiéncia,
51,5% acham desvantagem, contra 28,1% de vantagem e 17,2% de indiferenca.
Entre os sem experiéncia, 74,6% acham desvantagem contra 15,9% de vantagem
e 6,3% de indiferenca.

TABELA 16. Opinido de dois grupos de entrevistados sobre a compra de frutas

embaladas.
Grupos de Vantagem Indiferente Desvantagem N&o resposta Totais
entrevistados
Com experiéncia 36 22 66 4 128
Sem experiéncia 10 4 47 2 63
Nio resposta 0 0 0 1 1
Totais 46 26 113 7 192
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Esses percentuais sugerem que a maioria dos consumidores lavrenses tem
uma pré-disposicdo negativa para repetir ou experimentar a compra de frutas
embaladas. Uma melhor analise desta pré-disposigdo pode ser feita verificando-se
os aspectos positivos e negativos, citados pelos entrevistados em relagio as
embalagens. Estes aspectos sdo apresentados nas Figuras 8 e 9 para dois grupos
de consumidores: os 46 que se posicionaram positivamente, apdntando vantagens
na compra de frutas embaladas, e os 113 que se posicionaram negativamente,

apontando desvantagens nesta mesma compra.
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FIGURA 8. Representagéo grafica da freqiiéncia relativa das vantagens citadas

por 46 entrevistados, para compra de frutas embaladas.
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FIGURA 9. Representagio grafica da freqiiéncia relativa das desvantagens

citadas por 113 entrevistados, para compra de frutas embaladas.

A Figura 8 mostra que as principais vantagens citadas pelos entrevistados
referem-se & higiene e a protegdio durante o manuseio conferida pelas embalagens,
ou seja, o aspecto de que a fruta embalada estd protegida tanto do manuseio das
pessoas, quanto de outros agentes patologicos e entomoldgicos que podem
comprometer sua higiene e qualidade. Também a possibilidade de comprar frutas
selecionadas e a praticidade sdo aspectos positivos apontados pelos pesquisados.
Em contrapartida, a Figura 9, mostra que as principais desvantagens citadas sao:

e impede a escolha, isto é, ndo permite que o comprador avalie e
selecione o produto pelo contato manual;

e qualidade sem padrdo, ou seja, a declaragido de que ao comprar frutas

embaladas as unidades constituintes ndio apresentavam a mesma qualidade.
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Observou-se informalmente que a qualidade sem padrdo foi citada
especialmente no caso da compra de uvas e morangos. Nestas experiéncias os
respondentes declaravam coisas do tipo: ‘por cima bonito, por baixo pequeno,
verde, estragado, amassado...’ . Foi citado ainda, por 9,7% dos entrevistados,
que comprar frutas embaladas significa pagar um prego mais alto. |

Pelo exposto, verifica-se que a maior resisténcia 4 compra de frutas
embaladas deve-se ao fato de que o consumidor habituou-se a comprar os
produtos através da selegdo manual, o que ja foi comentado quando se destacou a
importincia do critério textura. |

Por outro lado, as opiniSes sugerem que algumas embalagens presentes
no comércio prejudicam o padréo de qualidade das frutas ou acondicionam frutas
com diferentes padrées de qualidade, o que ocasiona a recusa do consumidor em
repetir a compra.

Deste modo, uma das medidas que podem contribuir para aumentar a
aceitagdo das embalagens pelos consumidores lavrenses é procurar comercializar
produtos com semelhante padrio de qualidade e reforgar os principais pontos
positivos das frutas embaladas, isto €, comunicar as vantagens que elas oferecem,
as quais estdo dirctamente ligadas as suas trés fungSes basicas apontadas por
Chitarra e Chitarra (1990).

5.4.2.2 Atributos de qualidade das frutas e sua utilizacio como critérios de
avaliacio
Pela teoria exposta neste trabalho, os principais elementos que compdem
a qualidade das frutas sfio: aparéncia, textura, sabor, valor nutritivo, aroma e
seguranga. A Tabela 15, citada anteriormente, sugere uma ordem de importancia
na utilizagéio destes componentes como critérios de avaliagdo que pode ser assim

resumida: aparéncia e textura em primeiro lugar, sabor e valor nutritivo em
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segundo lugar e seguranga e aroma na terceira posi¢do. Entretanto, este
posicionamento ndo corresponde exatamente a ordem de importdncia que os
entrevistados atribuiram a cada componente da qualidade.

A Figura 10, construida a partir da opinido dos pesquisados sobre que
caracteristicas seriam mais relevantes numa fruta de qualidade (questdo IX -
Anexo 2), apresenta uma distribuigdo percentual dos 6 componentes de qualidade
em 6 ordens de importancia. Tomando-se como referéncia a soma dos percentuais
das 3 primeiras ordens, nota-se, no caso da aparéncia e textura, que existe uma
relagdo entre a importancia atribuida ao componente qualitativo e sua utilizagdo

como critério de avaliagfio, pois 62,6% dos entrevistados posicionaram a

Ordem 1

Ordem 4 Ordem 6

(B3 Valor Nutritivoll Aparéncia [ Sabor [JSeguranga [ Textura [ Aroma)

FIGURA 10. Representagdo grafica do percentual de citagdo dos atributos de

qualidade das frutas em 6 ordens de importincia.

97



aparéncia como um dos trés primeiros componentes da qualidade, ao passo que
na textura esta porcentagem foi de 69,8, sendo a aparéncia o segundo componente
mais citado nas posigSes 1 e 2 e a textura o componente mais citado na posigdo 3.

A mesma comparagio pode ser feita em relagdio ao sabor, que obteve
uma posi¢io intermedidria, tanto quanto critério de avaliagio como quanto
componente qualitativo, € com o aroma que, tendo apenas 25% de citagdo como
critério, também néio se destacou enquanto componente da qualidade, sendo
posicionado por 69,8% dos entrevistados nas ordens 5 e 6.

Contudo, o valor nutritivo e a seguranga apresentaram uma situagio
diferente, pois, enquanto critério de avaliagio, o valor nutritivo apresentou um
percentual bem inferior aos critérios aparéncia e textura; ja enquanto componente
qualitativo, foi citado por 66,1% dos pesquisados entre os 3 principais integrantes
da qualidade, obtendo a maior citagio nas posi¢des 1 ¢ 2. O mesmo aconteceu
com a seguranga que, enquanto critério, teve baixo percentual de citagio e,
enquanto componente qualitativo, obteve percentuais relevantes nas posigdes 1
(20,3%), 2 (18,8%) e 4 (19,8%).

A partir da comparagio estabelecida, o que poderia explicar a diferenga
entre os componentes qualitativos? Uma possivel resposta é que as caracteristicas
ligadas aos atributos aparéncia, textura, sabor e aroma permitem uma avaliagio
sensorial por parte do consumidor, o que facilita a utilizagio como critério de
avaliagdo. Em contrapartida, no caso do valor nutritivo e da seguranga, esta
avaliagio € mais dificil pois depende, por exemplo, de conhecer os aspectos
nutricionais dos produtos ou de confiar numa marca que garanta um alimento
seguro. |

De qualquer forma, os percentuais atribuidos, nas primeiras posigées, ao
valor nutritivo e a seguranga, indicam que os consumidores devem buscar cada

vez mais meios que os possibilitem utilizar estes componentes qualitativos como
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critérios de avaliagdo. Pode-se, da mesma maneira que Spers (1993), levantar a
hipétese de que esta tendéncia seja maior entre consumidores com maior grau de
instrugdo, pois estes teriam uma maior preocupagdo ou condi¢do de avaliar os
referidos componentes.

Os dados da Tabela 17 apoiam a hipétese levantada. Nela sdo
apresentados os percentuais de citagdo da seguranca e valor nutritivo, em
diferentes segmentos de nivel de escolaridade para a escala ordinal j& mencionada.
Novamente, tomando-se como pardmetro comparativo a soma dos percentuais nas
3 primeiras posi¢des, verifica-se, no caso do valor nutritivo, que enquanto no
nivel 1, 51% dos entrevistados posicionam este componente qualitativo nas
posigdes 1, 2 ou 3, este percentual aumenta no niveis seguintes (2, 3 e 4) para
75%, 76% e 69%, respectivamente. Para a seguranca, verifica-se uma diferenca
ainda maior com percentual de 27 no nivel 1, contra 54%, 58% e 66% nos demais

niveis. Além disso, a seguranga apresenta no nivel 4 os maiores percentuais de

TABELA 17. Percentual de citagdo dos componentes qualitativos valor nutritivo
e seguranga, em diferentes segmentos de escolaridade e 6 ordens de

importancia.

Segmentos Valor nutritivo Seguranca
de instrucio (%) (%)

1" 22 3 4 5 ¢ 1° 22 3 4 5 ¢
nivil 18 15 18 14 17 18 9 9 9 26 24 23
nivel2 29 26 20 15 3 7 26 20 8 19 19 8
niv3 37 26 13 13 11 0 21 26 11 19 5 18
miveld 24 31 14 17 7 7 35 28 3 10 10 14

nivel 1: analfabeto e de 1° a 4° série ( 66 observagdes);
nivel 2: de 5° a 8? série (59 observagdes)

nivel 3: 2° grau (38 observagdes);

nivel 4: curso superior ( 29 observagges).

99



citagdo nas posigdes 1 (35%) e 2 (28%).

Por ultimo, é importante reconhecer, como limita¢@o das discussdes sobre
atributos de qualidade, o fato de que os dados levantados consideram cada
atributo como um componente isolado da qualidade. Quando, conforme explicado
por Chitarra e Chitarra (1990), existem interagdes entre tais atributos os quais,
conjuntamente, determinam a qualidade das frutas.

5.4.2.3 Critérios de avaliacfio para a compra de frutas frescas: comparacio
entre os resultados discutidos e as informacées obtidas na pesquisa
exploratéria

Durante as entrevistas da primeira etapa, foi perguntado aos participantes
da pesquisa como escolhiam as frutas no ato da compra. Esta pergunta permitiu
levantar critérios de avaliagdo do produto, lembrados espontancamente pelos
consumidores.

Em linhas gerais, os aspectos ligados & aparéncia foram os primeiros
lembrados, observando-se também preocupagdes quanto a textura e o frescor das
frutas. Estes 3 critérios coincidem com aqueles apontados no grupo I da Tabela
15. Entretanto, as narrativas espontineas permitem observar a maneira como os
consumidores expressam sua preocupagdo com tais critérios. Por exemplo, para
avaliar a aparéncia, uma maior preocupagio com os defeitos, citados por Chitarra
e Chitarra (1990); para o frescor, se a fruta € nova ou se nio estd murcha e para
a textura, pegar a fruta, sentir a firmeza. A seguir, apresentam-se narrativas com
estes aspectos: |

“..quando a gente vai no supermercado tem que saber escolher as

Jrutas e verificar a higiene, né? Saber se uma fruta td bem sadia, se
ndo td bichada, té fresquinha também, isso que a gente olha mais,
né?."El

1060



‘... eu olho se a fruta ndo td estragada. E a primeira coisa que a gente
olha; se estiver estragada a gente nao pode trazer pra casa...’ E2

“...a aparéncia, a apresentagdo da fruta, se ela té bem formada, se td
bem firme, bem constituida, bem apresentada. Isso ai é o primordial, é
o numero um’ E3

‘Olho o dia que chega, mercadoria nova, né? E aparéncia... a gente vé
se ela 1d firme, né? Vocé pega numa coisa, so de vocé pegar, vocé
sente se ela td bem ou ndo td. A gente conhece, dona de casa conhece
qualquer coisa.’ E4

‘Eu olho se td boa, se td murcha, se é nova, é isso que eu olho.’ E5

‘...ndo gosto de trazer fruta amassada, com aquelas marcas pretas,
ndo gosto, ndo. Tudo que tiver muito maduro eu ndo compro.’ E7

Perguntou-se também o que significava para eles uma fruta de qualidade.
Este significado foi particularmente associado ao produto que agrada os sentidos
visual e de tato, indicando o predominio do amor a primeira vista ou a primeira
pegada na avaliagdo da qualidade das frutas (o que foi verificado na segunda
etapa pela importdncia atribuida aos critérios aparéncia e textura). Também o
sabor € lembrado nas narrativas como um componente importante da qualidade,
demostrando uma preocupagdo do consumidor em satisfazer o paladar.

‘Quando o sr. vai olhar a fruta pra comprar a qualidade. O senhor
olha a fruta com aquele desejo de alimentar, entdo... agrada a vista,
né? Agrada a vista ver aquelas frutas grandes, bonitas, coradas.... .
Entdo, a gente olha, assim, a beleza da fruta, né?’ El

‘E uma fruta que td com um aspecto bonito, sauddvel, que cé gosta
daquela fruta... . E cé td vendo ali, cé olha o aspecto dela, td uma
Jfruta bonita, mas ndo td estragada. Que as vezes ela td muito bonita,
mas dentro td estragada.’ E2

‘..aquelas lindas e maravilhosas, também, elas ndo séo tdo boas, a

fruta quanto maior mais linda é bobagem falar: ‘nossa, essa td dtima!’
e ndo € ; as vezes as menorzinhas sdo mais saborosas, sdo mais
gostosas. Principalmente a manga. Tem manga linda , maravilhosa,
ela é péssima, ela ¢ aguada, tem gosto de nada, de nada. A
menorzinha ja é muito mais gostosa.’ E4
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‘Assim, uma fruta gostosa, né? Suave, né? E, acho que é isso.’ ES

‘Aparéncia, o formato..., até o cheiro da fruta pra olhar, garantir boa
qualidade...’ E6

‘De boa aparéncia, né? Sem imperfeicio e que tenha um bom

gosto.’ E7

O 1dltimo questionamento levantou opinides sobre os critérios prego,
origem, valor nutritivo, seguranca, selo e embalagem, bem como a importincia
dos mesmos na decisdo de compra. A seguir, serdo expostos breves comentirios

sobre cada critério, associando-os & narrativa de alguns consumidores.

e Preco: uma atitude de interesse mercadolégico estd associada com
consumidores que, apesar de orientados pelo prego, procuram a melhor
qualidade possivel. As duas narrativas seguintes ilustram este fato:

‘.. a gente procura o prego mais barato, que a gente possa comprar,
que ndo vai fazer mal. E importante a gente comprar as vezes até mais
barato, mas se for jd uma coisa que ndo pode usar, a gente tem que
comprar mais caro.’ E2

‘Primeiro € o prego. Por exemplo, a magd. Eu chego ld e tem 4 tipos
de magd, ai eu vou olhar o prego, a que for mais barata. Ndo que eu
vou comprar porcaria também, mas, dentro daquilo que eu posso
comprar, a mais barata. E, depois do prego, a aparéncia da fruta,
procurando ver se ndo tem imperfei¢des, se ndo td amassada...’. E7

¢ Origem: este critério poderia ser mais utilizado caso fossem levadas
ao consumidor informagdes que os possibilitassem avaliar e diferenciar produtos

de um determinado local. As duas narrativas abaixo exemplificam esta hipétese:

“..até hoje é uma coisa assim que eu nunca parei pra pensar antes de
comprar. Mas a gente ouve tanta coisa agora quanto a procedéncia...
Agora, se fala..., por exemplo, o caso desses verdurdes, sacoldes, ai:
‘Ah, vem de Sao Paulo’, mas eu ndo vou saber nunca. E, por outro
lado também, por exemplo falar: ‘Ah, vem lé da fazenda do Jodo’ ,
‘vem ld da cidade de Perddes’ ou seja ld o que for. Eu ndo sei
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exatamente como ¢ este lugar de onde ela vem, entdo pra eu avaliar,
eu teria que saber como é este local. Entdo eu acho que é por isso que
eu ndo preocupo em saber de onde vem.’ E7

‘Inclusive é o seguinte, as vezes, a gente td aqui e passa ai um
caminhdo vendendo a laranja. NOs recusamos, ndo compramos,
porque eles falam ‘isso aqui é ld de Limeira, ld ndo sei da onde’ e eu
sei ld aonde fica isso! ...” E2

e Valor nutritivo: ao buscar mais informagSes sobre as caracteristicas
alimentares das frutas e sua relagdo com a satide o consumidor pode utilizar este
componente qualitativo como importante critério de avaliagdo. As narrativas
seguintes ilustram a importancia dada por dois p&squisados ao relacionamento

entre fruta e saude.

‘..a fruta é que nos proporciona saide, né? E a gente tem que
alimentar bem mesmo, comer bastante fruta pra manter nutrido, né?
Porque eu acho que nds fomos feitos para alimentar de frutas, né?
Seria basicamente frutas, né?’ El

‘Bom..., primeiro as vitaminas; segundo, por exemplo, a banana e o
meldo fixagdo de potdssio; a magd, a prote¢do intestinal contra
muitos males, cdncer e outras coisas; o funcionamento intestinal
Jacilita por causa das fibras...’ E3

o Seguranca: as opinides de alguns entrevistados revelam aspectos ja

considerados sobre este critério tais como:

- sua utilizagdo esbarrada na possibilidade de ter acesso a informagses:
‘Informacdo, pra gente poder identificar isso dai. Tem importdncia, é claro que tem,
mas a gente ndo sabe.’ E3

- compra de frutas menores com o intuito de minimizar o problema de
defensivos: ... eu ndo gosto das frutas muito grandes, eu ndo gosto de nada muito
grande porque é sinal de muito agrotoxico, né?..." E6

- lado negativo de algumas frutas vinculado a seguranga: ‘.. o lado

contra é que... sGo os remédios que eles colocam demais. O moranguinho, eu tenho
muito medo do morango. As outras eu ndo tenho nada contra néo.’ EA
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e Selo: da mesma maneira que nos resultados quantitativos, os
entrevistados demonstraram principalmente desinformagiio e desconsideragdo do
selo como critério de avaliagdo das frutas como pode ser observado nas seguintes

narrativas:

‘E, 0 que tem o selo é que a gente pode comprar, ndo é isso? A que
ndo tem o selo é que a gente ndo pode comprar, ndo é? Porque tem
umas que vém com selo, outras jd ndo vém com selo.’ E2

‘..eu ndo sei pra que que as frutas sdo seladas, se é o selo de
qualidade ou se é simplesmente pra indicar de onde ela vem. Agora, se
eu soubesse pra que serve esse selo ai eu passaria a prestar

atengdo.’ E7

Outra narrativa interessante exemplifica um consumidor que associa a
presenca do selo & qualidade das frutas, mas que ndio identifica marcas e
desconfia da idoneidade de sua utilizagio no mercado brasileiro, ou seja, ndo
acredita num controle confidvel da qualidade dos produtos.

E, eu olho se tem o selo; a gente fica até mais trangitila, realmente o

negdcio ¢é sério, né? Td sendo controlado e tudo, entdo é uma Sfruta

boa, de qualidade que entrou no mercado. Se bem que no Brasil isso

também ndo vale nada, ndo. O Brasil é uma bagunga. Esse selo ai,

tendo selo ou ndo tendo...aqui comega muito bem , depois a prépria

firma avacalha tudo no final.’ EA

e Embalagem: as opinides relativas is embalagens exemplificam os
dois grupos de consumidores identificados: aqueles que t&m uma pré-disposigdo
positiva e apontam vantagens nesta compra, as quais relacionam-se especialmente
a higiene e a protecéo a0 manuseio, e aqueles que apresentam uma pré-disposicio
negativa, apontando como principais desvantagens a impossibilidade de escolher
suas frutas e, consequentemente, arriscar-se a levar um produto de qualidade

inferior. A seguir, sdo transcritas duas narrativas para cada grupo mencionado.
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- Grupo de pré-disposi¢io positiva:

“..E um problema sério desse negécio é que todo mundo chega e mete
mdo porque devia ser tudo ensacadinho, né? Devia ser tudo jd
prdprio, la dentro da loja mesmo ensacava, pegava..., uma embalagem
individual, jé apropriada, limpinha.. O manuseio do povo é um
problema sério. Vocé jd viu como eles olham se a manga td boa?
Apertando. A batata, como eles olham a batata, apertando.’ E3

‘As frutas deveriam ser embaladas, o pessoal pbe muito a mdo, o
pessoal aperta tudo,.... .Embalado de meia dizia em meia diizia, tudo
embalado. Pessoal, despenca tudo. Banana, eles despencam tudo.
Pessoal ndo tem nogdo ndo, quanto mais corta e aperta pior,
né? ..." E4

- Grupo}de pré-disposiciio negativa:

..eu até prefiro ter a oportunidade de escolher do que comprar. Por
exemplo, qualquer produto, ndo s6 a fruta, que jd vem empacotado
que ai o que vier ali vocé tem, se tiver bom ou ruim, que aceitar. As
vezes vocé vé uma bandejinha, vamos supor, com 6 magds. Pode vir
uma ou duas ali que vocé ndo goste, que vocé ndo escolheria. Entdo,
eu ndo gosto destas pré-empacotadas, eu gosto de poder pegar a que
eu quiser.’ E7
‘.. eu acho que comprar as coisas embaladas a gente pode comprar
gato por lebre, né?...". Entdo, eu acho..., eu ndo gosto muito de
comprar as coisas embaladas, ndo. Porque vocé compra a coisa
embalada, a hora que vocé vai abrir é que vocé vai ver o que que vocé
comprou e ali no meio pode ter alguma coisa... Entdo, acho que ndo
vejo vantagem, necessidade de embalar.’ E6
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6 CONCLUSAO

O estudo do perfil do consumidor de frutas frescas da cidade de Lavras
possibilitou levantar um conjunto de informagdes que podem auxiliar o
planejamento e agdes de marketing no mercado local. Estas informagdes
permitiram a identificagdo de caracteristicas gerais dos consumidores em suas
atividades de consumo e compra. E, tomando-se como referéncia os objetivos e
varidveis consideradas na pesquisa, as principais conclusdes a serem

apresentadas sio:

e Hibitos de consumo

Os consumidores apresentaram, de forma geral, um habito de consumo
pouco diversificado baseado principalmente na banana, laranja, mamio, maci e
limfio. Esta diversificag@o tende a ser maior entre consumidores com maior nivel
de renda. O consumo ao natural é o preferido e as frutas entram como um item da
alimentagdo desvinculado das refeigdes principais, ou seja, como uma alternativa

para o ato de beliscar.

¢ Hibitos de compra

A compra de frutas ¢ realizada rotineiramente uma vez pot semana, na
mesma ocasido em que s&o compradas hortalicas. O consumidor procura associar
0 dia da sua compra com o dia da chegada de novos produtos nos pontos de
venda. Normalmente, existe uma t{nica pessoa na familia responsivel pela
compra dos produtos e que apresenta, no geral, o seguinte perfil demografico:
sexo feminino, casada e com idade acima de 30 anos. As compras sio feitas
principalmente nos supermercados e verdurdes (lojas especializadas na venda de

hortaligas e frutas), existindo atualmente uma maior procura por esta segunda
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categoria de estabelecimento. O gasto com frutas tende a aumentar na medida em
que eleva o nivel da renda familiar. Este fato permite levantar expectativas quanto
ao crescimento do mercado lavrense, em termos de valores monetirios
transacionados e/ou volume de produtos comercializados, caso haja um aumento

no poder aquisitivo das familias.

o Critérios de avalia¢io de local

A higiene e limpeza, os produtos frescos e de qualidade, o prego € o
atendimento aparecem como os principais critérios utilizados pelos consumidores
para optar por um local de compra. Estes critérios, de um modo geral, sdo usados
independente da categoria de estabelecimento, embora nota-se que alguns critérios
sdo particularmente associados i vantagem de uma determinada categoria sobre
as outras como € o caso do ganho de tempo e das compras associadas nos
supermercados e dos produtos frescos e de qualidade na feira-livre. Observou-se
que consumidores de maior nivel de renda tendem a ser mais exigentes, utilizando

um maior conjunto de critérios para escolher seu ponto de compra.

o Critérios de avaliacdo de produto

A aparéncia, a textura, o frescor, o sabor € o prego estio entre os
principais critérios utilizados pelos consumidores para escolher as frutas no
momento da compra. Os 4 primeiros estdo relacionados a qualidade do produto
que, de uma forma geral, é o primeiro fator de escolha, embora, entre os
consumidores mais sensiveis a0 prego, aumente a importincia de ajustar esta
qualidade a um determinado nivel de prego.

Em contrapartida, critérios como valor nutritivo, seguranga e origem dos
produtos tendem a ser mais utilizados na medida em que o consumidor dispuser

de conhecimentos ou informagdes que lhes possibilitem diferenciar os produtos
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segundo estes atributos. Exemplo disso estd no fato de que, entre consumidores
com maior nivel de escolaridade cresce a preocupagdo com os componentes
qualitativos valor nutritivo e seguranga.

Por outro lado, a presenga de uma marca (comunicada por meio de selos
ou rétulos) ou de embalagens, nas frutas vendidas no varejo, tem pouca influéncia
na decisdo de compra dos consumidores. Levantou-se uma perspectiva de
utilizagdo destes critérios a qual demonstrou os seguintes problemas: a maioria
dos consumidores desconhecem os motivos que possam estar relacionados a
presenga de selos nas frutas; existe uma resisténcia do consumidor a compra de
frutas embaladas a qual ¢ associada duas desvantagens principais: ndo permitir a
escolha manual e vender produtos sem uma qualidade padronizada. Deste modo,
conclui-se que as agdes de marketing, no mercado local, sdo insuficientes para
posicionar uma marca ¢ nio permitem que os consumidores associem as frutas
com selos caracteristicas que possam diferencié-las das demais. E, embora haja
um segmento de mercado pré-disposto a comprar frutas embaladas, para vendé-
las € preciso comercializar produtos com padrio de qualidade e superar a

preferéncia do consumidor pela escolha manual das frutas.

e Varidveis demogréficas
Analisadas e discutidas algumas relagdes entre as variaveis demograficas

e as demais varidveis consideradas nma pesquisa. Pode-se concluir que, neste
trabalho, a varidvel renda familiar se apresenta como uma boa alternativa para
estratégias de segmentagio no mercado em estudo. Por exemplo, no segmento de
consumidores com renda familiar acima de 10 salérios minimos observou-se: um
consumo mais diversificado de frutas, um gasto maior com estes produtos na
alimentagdo, uma menor influéncia do prego na escolha do produto e um nivel de

exigéncia maior para a escolha do local de compra.

108



7 SUGESTOES E LIMITACOES

Este trabalho aborda uma nova tematica em pesquisas de marketing,
estando sujeito as criticas iniciais que podem contribuir para aperfeigod-lo e
torni-lo base para a discussio e construgdo de aspectos tedrico-metodologicos em
estudos de natureza semelhante. Neste sentido também se apresenta como fonte de
geracgdo de tendéncias ou hipéteses que podem vir a ser consideradas em estudos
mais especificos.

Por outro lado, trata-se de um estudo limitado em um espago, cidade de
Lavras-MG, e em um tempo, setembro de 1997 a fevereiro de 1998. Isto
significa, em termos de marketing, que a pesquisa levanta caracteristicas de um
segmento geografico num determinado periodo e que, portanto, deve-se ter muita
cautela em generalizar os seus resultados.

Portanto, observadas tais limitagdes, o presente trabalho apresenta-se
como referéncia para estudos semelhantes em outros mercados consumidores, nos
quais se poderia, por exemplo, estudar um niimero mais limitado de produtos,
dada a diversidade de espécies de frutas e a peculiaridade de cada uma.
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ANEXO 1
ROTEIRO DAS ENTREVISTAS - ETAPA 1

1. APRESENTACAO (cc;ntato prévio para marcar a data e hora da entrevista)

* Objetivos da pesquisa
* Descontragio / valorizagio do informante

2. ENTREVISTA
2.1 TEMA 1: A Familia e o Consumo de Frutas Frescas
Vamos conversar sobre consumo de frutas na sua familia:

¢ Durante todo ano diferentes frutas sdo vendidas no comércio.
Quais frutas costumam ser consumidas pela sua familia?

observar: consumo basico (frutas do ano e frutas de época );
consumo ocasional;
satisfagdo com a diversidade e quantidade de frutas consumidas.

¢ Todo alimento costuma ser consumido de vdrias formas e em
diferentes ocasides. O leite, por exemplo, pode ser consumido de
manhd ou no lanche da tarde; na forma natural, em mingaus,
vitaminas ou misturado ao café. No caso das frutas quando e de
que forma elas costumam ser consumidas na sua familia?

¢ Fale sobre as diferengas de hdbitos de consumo de frutas entre as
pessoas que formam a familia.

observar: quem consome mais ou menos frutas;
quais frutas sdo preferidas;
motivos para consumir ou nio consumir.

¢ As frutas, como todo alimento, tém caracteristicas que podem
agradar ou desagradar as pessoas. O sr(a) pode fazer algum
comentdrio sobre as vantagens ou desvantagens da utilizacdo das
Jrutas na alimentagdo das pessoas?

observar: relag3o com outros tipos de alimentos;
destaque positivo ou negativo para alguma fruta.
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2.2 TEMA 2: A Compra de Frutas Frescas
2.2.1 Tépico 1 : Hibitos de compra
Vamos conversar sobre a compra de frutas:
¢ Como costuma ser realizada a compra de frutas na sua familia?

observar: a compra ¢ exclusiva ou associada com outros alimentos?
quem se encarrega da compra e/ou decide o que e quanto serd
comprado?
tem nogdo do dinheiro gasto?
onde, quando e com que freqiiéncia costumam comprar?

2.2.2 Tépico 2: Critérios de avaliagio do distribuidor varejista

¢ O gque leva o sr(a) a preferir comprar as frutas:
- nos supermercados;
- nos verdurdes;
- nas feiras-livres;
- nos armazéns.(estabelecer comparagdes)

¢ Avaliagdo da(s) loja(s) onde costuma(m) fazer as compras:
- que aspectos agradam na(s) loja(s) na hora de fazer a
compra de frutas?
- que aspectos ndo agradam?
- Como acha que esta(s) loja(s) poderia melhorar a venda
de frutas ?

2.2.3 Tépico 3 : Critérios de avaliacfio e escolha das frutas frescas

¢ De uma maneira geral, como é que o sr(a) escolhe as frutas...? O
que olha no produto?

¢ O que significa para o sr(a) uma ‘fruta de qualidade’?
¢ Na hora de realizar a compra das frutas, que importdncia tem:
- a apresenta¢do do produto no local de venda (embalagem/

disposigdo);
- a presenga de selos ou rétulos;
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- 0 prego do produto;
- saber o local em que a frwta foi produzida;
- o valor nutritivo e ecolégico do produto(‘alimento natural )s

observar: valor dos diferentes jtens na decisio de compra.
2.3 TEMA 3: VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

¢ Identificar: sexo; idade; renda familiar em saldrio minimo;
ocupagdo; naturalidade e grau de instrugdo
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ANEXO 2
QUESTIONARIO - ETAPA I

QUESTIONARIO: Perfil do consumidor de frutas frescas em Lavras-MG

Ntmero: Data:
Cédigo da amostra: Hora:

Questdio I: Vamos comegar citando alguns tipos de frutas e o(a) sr.(a) vai me
dizer quais s3o consumidas pela sua familia durante todo ano. E se sdo
consumidas diariamente(1); pelo menos uma vez por semana (2) ou pelo menos
uma vez por més(3).

Banana( ) Laranja ( ) Magd ( ) Mamio( ) Meldo ( )
Limdo ( ) Melancia( ) Abacaxi ( ) Uva ( )

Questdo II: Vamos considerar 4 formas de consumo de frutas: batida com leite
(BL); suco (S); ao natural (N); salada de frutas (SF). O(A) sr.(a) vai me dizer
como as seguintes frutas costumam ser consumidas na sua familia:

{Banana | | Laranja_| [ Mamiio | {Maci |

Questiio ITI: De uma forma geral, qual(is) das seguintes ocasides sdo utilizadas
com maior freqiiéncia para o consumo de frutas em sua familia:

café da manhi ( ) apos almogo () lanchetarde ( )
apo6s jantar () qualquer hordrio ( )

Questdo IV: As préximas questdes sdo a respeito da compra de frutas.

a)Em sua casa, quem decide em que local fazer a compra de frutas, quantas e
quais frutas serdo compradas: o préprio ( ) océnjuge ( )

b) Em que dia(s) da semana costuma ser feita a compra de frutas da familia:

Seg.( ) Ter.( ) Qua( ) Qui( ) Sex( ) Séb.( ) Dom( ) Indiferente( )

c) Este(s) dia(s) escolhido(s) coincide(m) com a chegada de uma nova remessa de
frutas no local de compra: Sim( ) Nao( ) Naosei( )
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d) Qual costuma ser a fregiiéncia de compra de frutas em sua familia:
2 vezes/semana ( ) 1 vez/semana( ) Del5em15dias( ) 1vezpormés( )
outra: Stensssscssssrsussnssssnsasnessansssassassessassaranass rereeresnesaesnanne

¢) Em média, quanto costuma ser gasto com frutas cada vez que vai
comprar?(transformar: gasto/MeS)..........vuerverveneeseeseeeeneeesessesnessessssssseseseesesos

f) Quando o(a) sr.(a) sai para comprar frutas:
Compra s6 as frutas ()

Compra frutas e verduras ()

Compra frutas e outros géneros alimenticios ( )

8) Onde costuma ser realizada a compra de frutas para o consumo de sua familia
(pode citar mais de um item):

Verdurdo/Sacoldo ( ) Supermercado () Feira-livre ( )
Armazém () Caminhdo ()

h) Qual € a sua primeira opgio (especifique)?...........unecueennenne....

i)Aproximadamente, h4 quanto tempo compra neste local ? .............ueueuenenn.....
Questiio V:

a) Entre os itens a seguir, quais sdo utilizados pelo(a) sr.(a) para comparar e
escolher um local onde ser4 feita suas compras de frutas:
) Higiene/limpeza

) Mais frutas para escolher( tipos e quantidade)

) Atendimento

) Ganho de tempo

) Produtos frescos e de qualidade

) Decoragéio do ambiente

) Apresentagio dos produtos nas bancas/prateleiras

) Facilidade de circulagdo(espago)

) Precos

) Horiério de funcionamento

) Permitir comprar outros produtos

) Proximidade/localizagio

) Condigdes de pagamento

) Propaganda ou promogdes de venda

AAA/‘\/\/‘\/\AA"\/‘\AA/\
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b) Cite, em ordem de importancia, apenas 3 itens que sdo(ou seriam) decisivos
Dpara continuar comprando no local de sua preferéncia( ou num mesmo local):

a) O(A) sr.(a) ja notou a presenca de selos em algumas frutas?
Sim( ) Nio ( ) [se ‘ndio’ va p/ VII |

...........................................................................................................................

¢) Poderia citar exemplo de alguma fruta que sempre compra com selo?
Sim( ) Nao( ) [se ‘niio’ v4 p/ VII ]

...........................................................................................................................

a) O(A) sr.(a) ja comprou alguma fruta embalada? : Sim( ) Néo( )

b) Para o consumidor acha que é:

vantagem comprar frutas embaladas ()
desvantagem comprar frutas embaladas ()
indiferente () [se ‘indiferente’ v4 p/ VIII ]

¢)Qual vantagem? Protege do manuseio ( )Higiene( )

d)Qual desvantagem? Encarece o produto () Nio permite escolher ( )



Questdo VIII: Na hora da compra, quais dos itens a seguir sdo utilizados pelo(a)
st.(a) para comparar e escolher as frutas que serdo levadas para casa:

() Sabor (doce, amargo, acido,...)

() Embalagem

() Aroma (cheiro) ‘

() Aparéncia (defeitos, tamanho, colorag3o...)

() Origem do produto

( ) Seguranga (agrotoxicos, substincias téxicas naturais,...)
() Frescor (produto fresco)

( )Textura (firmeza, maciez, fibrosidade...)

( ) Marcas/selos

( )Prego

() Valor nutritivo (vitaminas, minerais, proteinas...)

Questiio IX: Na sua opinido que ordem de importincia deve ser estabelecida
entre os 6 itens abaixo para termos uma fruta de qualidade.

) Sabor(doce,amargo,acido,...)

) Aparéncia(defeitos,tamanho,coloragio...)

) Aroma(cheiro)

) Valor nutritivo(vitaminas,minerais,proteinas...)

) Seguranga(agrotdxicos, substincias téxicas naturais,...)
)Textura(firmeza,maciez fibrosidade...)

N SN SN SN SN N

Questiio X
Varidveis demograficas e s6cio-econémicas:

Sexo: M () F ()

Idade: <20 () 2130 () 3140 () 4150 () >50 ()
Escolaridade: "4 () 58 () 2grau () 3grau () analfab. ()
Estado civil: casada () solteira () viiva () separada ()

Profiss3o:

" Renda Fam. Mensal (S.M.): até3( ) de3al10( ) de10a20( ) de20a30( ) 30oumais( )
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