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RESUMO

Este trabalho foi realizado com o objetivo principal de identificar o
comportamento dos consumidores em Belo Horizonte, MG em relacdo a
seguranca de alimentos. Mais especificamente, buscou-se verificar o
entendimento e o conhecimento dos consumidores no que se refere a seguranca
de alimentos e a certificacdo; identificar se seguranca de alimentos e certificacdo
fazem diferenca para o consumidor no momento da compra do produto e
identificar o perfil dos consumidores para os quais a seguranca e a certificacdo
fazem diferenca e para os quais ndo fazem, verificando as variaveis que
discriminam esses dois grupos. Foram entrevistados 300 consumidores de
alimentos, homens e mulheres, com idade igual ou superior a 18 anos, no
Mercado Central de Belo Horizonte, MG. Foi empregado o método de
levantamento (survey) para a coleta de dados, com a utilizagdo de questionarios
estruturados. Os dados foram analisados pela estatistica descritiva, por meio da
distribuicdo de frequéncia e tabulacdo cruzada, e pela estatistica multivariada,
sendo realizadas analises de cluster e discriminante, e também a correlacdo de
Spearman. Os resultados mostram que ha maior consciéncia dos consumidores
sobre a importdncia da seguranca de alimentos e a certificacdo, entretanto,
muitos ainda se mostram pouco informados sobre essas questdes. Quanto aos
certificados/selos conhecidos pelos consumidores, 0s que mais se destacaram
foram os do INMETRO e ISO. Daqueles especificos do setor de alimentos,
podem-se citar o ABIC, o de orgéanicos, o do SIF e o de transgénicos. No
momento da compra, verificou-se um interesse maior dos consumidores por
indicacbes diretas de qualidade e seguranga, como a data de validade. O preco
também foi considerado um dos elementos mais importantes no momento da
compra, ao contrario da certificacdo, ainda pouco considerada. Foi possivel
identificar a existéncia de dois grupos de consumidores, sendo um deles
composto, na maior parte, por consumidores mais interessados, que compram,
exigem, conhecem, valorizam e se preocupam mais com a seguranca de
alimentos e a certificacdo. O outro grupo, ao contrario, pode ser caracterizado
pela presenca de pessoas que ndo conhecem e ndo se interessam muito por essas
questdes.

Palavras-chave: Qualidade de alimentos. Certificagdo. Consumo de alimentos.



ABSTRACT

This work was carried out to identify consumers’ behavior in relation to
food safety, in Belo Horizonte, MG. More specifically, this study aimed to
determine the understanding and knowledge of consumers in relation to food
safety and certification; identify whether food safety and certification make the
difference to the consumer at the time of purchase; and identify the profile of
consumers to whom food safety and certification make a difference and to whom
they do not, checking the variables that discriminate these two groups. 300 food
consumers, men and women aged over 18 years, were interviewed at the Central
Market of Belo Horizonte, MG. For data collection the survey method was used,
using structured questionnaires. Data were analyzed using descriptive statistics,
frequency distribution and cross tabulation, and multivariate statistics with
cluster and discriminant analysis, and Spearman correlation. The results show
that there is greater consumer awareness of the importance of food safety and
certification, however, many of them are still poorly informed about these
issues. In relation to certificates/seals known by consumers, the ones which
stood out were INMETRO and ISO. In relation to specific certifications of food
sector, the ABIC seal, organic certification, SIF seal and GMO certificate stood
out too. At the time of purchase, it was verified an increased interest of
consumers by direct indications of quality and safety, such as the expiration
date. The price was also considered one of the most important elements at the
time of purchase, unlike certification, still poorly considered. It was possible to
identify the existence of two consumer groups, one being mainly composed of
consumers more interested, that buy, demand, know, appreciate and care more
about food safety and certification. The other group otherwise, can be
characterized by the presence of people who do not know and do not care much
about these issues.

Keywords: Food quality. Certification. Food consumption.
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1 INTRODUCAO

A seguranca e a qualidade dos alimentos tém sido temas de crescente
interesse por parte de varios agentes, principalmente das cadeias produtivas,
considerando desde a producdo primaria até o consumidor final. Na literatura, o
interesse por estudos relacionados ao tema também se torna evidente, em suas
diferentes dimensdes.

Nesse sentido, ao analisar trabalhos, nacionais e internacionais, é
possivel perceber que ha grande variedade de aspectos e assuntos que podem ser
enfatizados e abordados nas pesquisas nessa area. Em relacdo aos estudos no
campo da administracdo, ha aqueles que estudam o tema relacionando-o as
empresas, as cadeias produtivas e ao comércio internacional e outros tentam
visualizar o papel do governo nesse contexto ou, ainda, 0 comportamento do
consumidor diante de tais elementos.

Entretanto, independente do enfoque escolhido, a maioria dos estudos
chama a atencdo para uma questdo: ha maior incerteza e preocupacdo dos
consumidores em relacdo aos alimentos. Assim, os diferentes elos das cadeias
produtivas tém buscado desenvolver e adotar sistemas de gestdo e mecanismos
de garantia de qualidade e seguranca para assegurar o fornecimento dos
alimentos com estes atributos aos clientes e consumidores finais. Nesse sentido,
a certificacdo surge como uma forma de as organizacdes demonstrarem sua
preocupacao e comprovarem aos consumidores a seguranca e a qualidade dos
produtos ofertados no mercado.

Nota-se, entdo, a importancia do consumidor como elo final das cadeias
produtivas. Os consumidores moldam o mercado e os estudos relacionados ao
seu comportamento vém ganhando um destaque cada vez maior. De acordo com

Gouvéa e Biazzi (2007), o comportamento do consumidor afeta decisivamente o
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gerenciamento da cadeia de suprimentos, uma vez que influencia a tomada de
decisdes de seus varios integrantes. Dai sua importancia e a de seu estudo.

Conforme Neves, Castro e Fazanaro (2000) e Souki (2003), as empresas
do setor de alimentos tém passado por grandes transformacdes que partem do
seu elemento-chave, que é o consumidor final. Entender as mudancas nos
desejos desse novo consumidor, que altera gradativamente seu habito alimentar,
é fundamental para compreender como as empresas, ao longo das cadeias
produtivas, devem trabalhar para atingir os seus objetivos. Por esse motivo,
nota-se a importancia de entender cada vez mais 0 que este “maestro
consumidor” demonstra em termos de preferéncia alimentar e,
consequentemente, como e 0 qué ird comprar. Além disso, para Steenkamp e
Trijp (1996), os mercados exigem que as empresas busquem melhorar a
qualidade do produto a partir da perspectiva do consumidor, em vez de dar
atencdo apenas as exigéncias normativas e de conformidade de produtos e
processos.

Assim, compreender o comportamento do consumidor em relacdo a
qualidade e a seguranca dos alimentos é um fator importante para o crescimento
do mercado agroalimentar. Estudar o comportamento do consumidor de
alimentos no Brasil poderé ajudar também no desenvolvimento deste setor, para
gue 0 mesmo se torne mais competitivo ndo somente para 0 mercado interno,
mas também para atender a demanda crescente do mercado externo,
principalmente ao abranger aspectos relacionados a seguranca de alimentos e a
certificacdo, questdes estas cada vez mais valorizadas mundialmente.

A literatura cientifica revela que o consumidor europeu tem se
preocupado com a seguranca e a qualidade dos alimentos, estando disposto a
realizar um sacrificio maior para obter informagdes seguras sobre esses atributos
dos alimentos que consome (NOVAES, 2006). Aspectos antes pouco

valorizados no consumo, como seguranga, higiene, qualidade e certificacéo,
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passam a ser, cada vez mais, considerados como fatores de grande relevancia
para a tomada de decisdo no momento da compra. Entretanto, pergunta-se: e 0s
consumidores brasileiros? como tém se comportado neste contexto?

Devido a esses aspectos e a existéncia de poucos trabalhos realizados no
Brasil, este estudo torna-se relevante e poderda contribuir para o melhor
entendimento do comportamento dos consumidores em relacdo a seguranca de
alimentos e a certificacao.

De acordo com Cavalli (2001), no Brasil, 0 processo que garante a
seguranca e a qualidade dos alimentos, por parte do governo, das unidades de
produgdo agropecudrias, das indudstrias, dos distribuidores, e também dos
consumidores, enfrenta dificuldades, e a populacdo que exerce e exige o controle
de segurancga dos alimentos ainda representa uma parcela pequena. Entretanto,
alguns trabalhos mais recentes indicam que, no pais, tem-se comecado a tomar
mais consciéncia em relacdo a importancia da seguranca dos alimentos.

Assim, diante do exposto e visando entender e explorar um pouco mais
essas questdes, as perguntas que nortearam esta pesquisa foram: O consumidor
conhece, valoriza e se preocupa com a seguranca de alimentos e a certificagdo
no momento da compra? Eles exigem e compram alimentos seguros e
certificados? Qual o perfil desses consumidores que conhecem, valorizam, se
preocupam e exigem a seguranga e as certificagdes de produtos alimenticios? E
o dos que ndo conhecem, ndo valorizam, ndo se preocupam, ndo exigem e ndo
compram?

Desse modo, dando continuidade ao trabalho, apresentam-se o0s
objetivos geral e especificos, sequidos pelo referencial teérico, com os principais
conceitos em se que baseou o estudo. Posteriormente sera apresentada a
metodologia, abordando o tipo de pesquisa que serd realizada, seu objeto, a

forma de coleta e analise de dados, o0 modelo teérico e as variaveis utilizadas.
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Finalizando, apresentam-se os resultados e a discussdo, finalizando com a

concluséo do trabalho.
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2 OBJETIVOS

2.1 Obijetivo geral

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo principal de identificar o
comportamento de consumidores em Belo Horizonte, MG em relacdo a

seguranca de alimentos e a certificacao.

2.2 Objetivos especificos

a) Verificar o entendimento e o conhecimento dos consumidores, no que
se refere a seguranca de alimentos e a certificacéo.

b) Verificar se a seguranca de alimentos e a certificacdo realmente
fazem diferenca para o consumidor, no momento da compra.

¢) ldentificar o perfil dos consumidores para 0s quais a seguranca de
alimentos e a certificacdo fazem diferenca, e para o0s quais ndo fazem,

verificando as varidveis que discriminam esses dois grupos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresenta-se uma revisdo de literatura relativa aos principais

conceitos que envolvem esta pesquisa.

3.1 Contextualizacao

No inicio do século XX, a preocupacédo da populagao era, basicamente, a
de obter nutrientes suficientes para a sua alimentacdo, e suas escolhas eram
determinadas pelas restricbes orcamentarias. Entretanto, no final daquele mesmo
século, novos aspectos passaram a fazer parte da preocupacéo dos consumidores
em relacdo aos alimentos. As escolhas alimentares passaram a ser influenciadas
por fatores intrinsecos e extrinsecos dos alimentos, e o conceito de seguranca do
alimento foi introduzido (ALCANTARA et al., 2008).

O consumidor cada vez mais se preocupa com sua saude e qualidade de
vida. Devido a uma onda de tragédias ocorridas por contaminagdes nos
alimentos, como o caso do metanol em vinhos, Salmonella em ovos, chumbo em
leite em po, benzeno em agua mineral, dioxina em frangos, uso de horménios
ilegais em carne bovina, dentre outras, o consumidor tem se tornado mais
consciente da vulnerabilidade da vida (MACHADO, 2000) e, assim, tem
atribuido maior importancia a qualidade e a seguranca dos alimentos. Vinholis e
Azevedo (2002) citam, por exemplo, a ocorréncia de contaminagdes com
Salmonella em ovos, nos anos 1980 e a crise da “doenca da vaca louca”, em
1996, na Inglaterra. Em 1998, no Canada, queijos e diversos lanches prontos de
trés marcas provocaram contaminacfes por salmonella em, aproximadamente,
580 pessoas (LOADER; HOBBS, 1999). Em 1999, a Coca-Cola também passou

por uma situagdo envolvendo contaminacdo, quando ocorreu recall dos
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refrigerantes, que foram recolhidos das prateleiras de diversos pontos de varejo
na Europa (MACHADO, 2000).

Atualmente, também é possivel encontrar casos de contaminagdes por
alimentos. Em 2011, na Alemanha, por exemplo, pode-se mencionar o caso de
contaminacdo de alimentos de origem animal por dioxina, substancia quimica
considerada cancerigena. Acredita-se que o problema foi desencadeado pelo uso
de ragbes contaminadas. Ainda na Alemanha, em 2011, mas atingindo toda a
Europa, ocorreu um surto de E. coli (bactéria intestinal). Cerca de trés mil
pessoas ficaram doentes.

Esses sdo entdo apenas alguns exemplos de crises e casos ocorridos no
mundo relacionados a contaminacdes nos alimentos. Entretanto, outros fatores,
como a oferta de uma grande variedade de produtos alimenticios no mercado e
0s avancos em tecnologia de alimentos, como a irradiacdo e a modificacdo
genética, também contribuiram para aumentar a desconfianca e a inseguranca do
consumidor em relagdo aos produtos alimenticios (HENSON; REARDON,
2005).

Nesse sentido, visando diminuir essa inseguranca do consumidor e
visando assegurar a qualidade e a seguranga dos alimentos e a salde da
populagdo, ha a proliferagdo de normas e padrfes de qualidade, aos quais 0s
membros das cadeias produtivas buscam cada vez mais se adequar. A
necessidade de as organizacbes cumprirem essas normas e buscarem
certificagbes que garantam e comprovem a preocupagdo com a seguranca do
alimento se torna evidente (HATANAKA; BUSCH, 2008). Segundo Henson e
Reardon (2005), os sistemas agroalimentares contemporaneos estdo cada vez
mais regidos por um conjunto inter-relacionado de normas publicas e privadas,
se tornando um elemento obrigatorio ao se fazer negdcios nas cadeias de
abastecimento de produtos agricolas e alimenticios. Entretanto, nota-se que,

embora isso seja mais amplamente reconhecido no ambito dos paises
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industrializados, agora também estd sendo reconhecido nos paises em
desenvolvimento.

Nesse contexto, consumidores e clientes exigem cada vez mais garantias
sobre a qualidade de bens e servicos que lhes sdo fornecidos (HENSON;
REARDON, 2005). Munir-se de informacdo a respeito de tudo que possa
contribuir para o controle da prdpria vida, se torna cada vez mais um habito
valorizado (MACHADO, 2000).

Assim, 0 consumidor mostra-se cada vez mais consciente e interessado
por informac6es, tornando-se, entdo, necessaria a compreensao dos fatores que
influenciam seu comportamento, possibilitando uma visdo aprofundada da
dindmica da compra (CAZANE; MACHADO; PIGATTO, 2009). Diante desse
contexto, & importante compreender o comportamento do consumidor em

relacdo a seguranca de alimentos e a certificagdo.

3.2 Seguranca alimentar e seguranca de alimentos

3.2.1 Conceitos e abordagens

De acordo com referéncias da Food and Agriculture Organization of the
United Nations - FAO (2011), o termo “seguranca alimentar” esta associado ao
termo inglés food security, tendo a ver com o acesso fisico e econémico a
alimentos seguros e nutritivos e em quantidade suficiente para atender a
demanda do mercado, para que as pessoas tenham uma vida ativa e saudavel. J&
a “seguranca de alimentos”, food safety, pode ser traduzida como a garantia que
0 consumidor tem ao adquirir um alimento com atributos de qualidade que sejam
de seu interesse, dentre 0s quais se destacam os atributos ligados a sua salde e
seguranca (SPERS, 2000). Neste trabalho, o foco é a “seguranca de alimentos”

(food safety).
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Segundo Peretti e Aradjo (2010), um alimento é considerado seguro
guando, ao longo de sua cadeia produtiva, sdo adotadas medidas sanitarias e de
higiene efetivas e eficazes, que ndo permitem a presenca de riscos em niveis
acima dos tolerados pelo consumidor, sempre e quando os produtos forem
usados nas condicGes indicadas e para os fins a que se destinam. De acordo com
Velho et al. (2009), os aspectos relacionados a seguranga do alimento permitem
obter maior qualidade do produto e conquistar a confianca do consumidor,
considerando seus gostos e suas preferéncias (estética, valores nutricionais,
aspectos ambientais e rastreabilidade, entre outros).

Em relacdo & seguranga do alimento, é possivel identificar dois tipos
principais de abordagens: uma técnica e outra econémica. A primeira tem como
objetivo identificar os niveis, as formas de contaminacdo e o controle das
doencas provocadas por alimentos, além de estudos e técnicas para detectar e
mensurar a presenca de substdncias nocivas neles. A segunda abordagem,
econdmica, considera 0 quanto o consumidor estd disposto a pagar por um
produto seguro, de forma que também aborda os programas de garantia da
seguranga do alimento estabelecidos pelo governo ou pelo setor privado
(NANTES; MACHADO, 2005; SPERS, 2000).

Para Grunert (2005), a seguranga do alimento tem duas dimensdes
associadas: uma objetiva e outra subjetiva. A objetiva é um conceito baseado na
avaliacdo de risco por cientistas e especialistas, no que se refere ao consumo de
determinado alimento. Ja a dimensdo subjetiva da seguranca do alimento é
aquela que estd na mente do consumidor; é a percepc¢do dos consumidores em
relacdo a seguranca dos alimentos.

Grunert (2005) considera trés principais correntes de investigacdo sobre
a qualidade e a seguranga dos alimentos, sendo que uma delas lida com a
demanda do consumidor por qualidade e seguranca, outra lida com a questéo do

fornecimento de qualidade e seguranca, e a terceira com a percepgdo do
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consumidor sobre esses dois aspectos. A relagdo entre essas trés dimensoes €

demonstrada na Figura 1.

Provision of
quality and safety
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level
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2nd

processi

Retaili

Figura 1 Pesquisa em qualidade e seguranca de alimentos
Fonte: Grunert (2005)

Segundo Toledo (2001), ainda que existam diferentes percepcdes sobre a
qualidade e a seguranca do alimento, ambas sdo dimensdes inseparaveis em
todos os segmentos da cadeia, sendo também indispensaveis o conhecimento e a
conscientizacdo sobre esses dois pardmetros, para assim tornar possivel a
prevencao de riscos a salde e para desenvolver praticas de melhoria continua,
visando o consumidor final. De acordo com Guimardes (2011), para se ter
seguranca, deve-se ter, primeiro, qualidade dos alimentos. A seguranca so existe
se o alimento for de qualidade.

Outro ponto importante que deve ser mencionado € o fato de a seguranca
dos alimentos envolver diretamente varios agentes, como o Estado, as
organizacBes e o consumidor, de forma que a relacdo entre eles é dindmica
(SPERS; ZYLBERSZTAIN; MACHADO FILHO, 2004). De acordo com esses
autores, o aumento da exigéncia de qualidade por parte do consumidor forga
reacOes do Estado, no sentido de aumentar o seu rigor na formulacdo de normas

e na atuacdo da fiscalizacdo, e das organizagdes, na definicdo de instrumentos
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mais eficientes de diferenciacdo e adigdo de valor a seus produtos. Por outro
lado, também, o Estado é capaz de aumentar a sensibilidade do consumidor
guanto a sua preocupacao com aspectos de seguranca em alimentos, por meio de
programas educativos.

Dessa forma, o problema da seguranca e da qualidade assume
importancia, do ponto de vista de diversas organizacOes e de diferentes agentes
das cadeias produtivas, que vém entdo se preocupando e investindo na gestao da
qualidade e na seguranca dos alimentos.

Nesse contexto, a gestdo e os sistemas de garantia da qualidade e
seguranga tornam-se cada vez mais necessarios e fundamentais, servindo para
controlar os riscos potenciais de seguranca do alimento associados a um produto
e também para garantir as exigéncias da legislacdo de seguranca, os padrdes do
varejo efou os esquemas de qualidade assegurada (SILVA; TRICHES;
MALAFAIA, 2008).

3.2.2 Gestéo da qualidade e seguranca dos alimentos

Segundo Toledo (2001), a gestdo da qualidade, na inddstria de
alimentos, pode ser associada a seguranca de alimentos. Dessa forma, para o
autor, a gestdo da seguranca e da qualidade do alimento consiste no
planejamento e na implementacdo, de forma sistematica, por toda a cadeia
agroalimentar, de um conjunto de condi¢fes e medidas que minimizem o risco
de prejuizo a satde do consumidor na ingestdo do alimento. Nesse sentido, deve
gerar confianca no atendimento aos requisitos exigidos pelo consumidor e
clareza nas informac6es de conformidade do produto.

Atualmente, sdo executadas varias praticas de controle e seguranca de
alimentos, as quais estdo reunidas em sistemas proprios. Tais sistemas abrangem

0 processo produtivo como um todo, desde as matérias-primas até a entrega do
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alimento. Estes sistemas devem ser formulados sobre certos padrdes especificos
de higiene, limpeza, seguranca e informacdo, e, a0 mesmo tempo, devem ser
eficientes no monitoramento constante para a garantia do alimento seguro
(DIAZ, 2011). Sistemas de garantia de qualidade e seguranca dos produtos sao
necessarios tanto para a inspecdo de produtos quanto para 0S processos de
producéo.

As ferramentas mais comuns de garantia de seguranca e qualidade na
produgdo de alimentos sdo as boas préaticas, como, por exemplo, as Boas Préaticas
Agricolas (Good Agricultural Practice — GAP) e as Boas Praticas de Manufatura
(Good Manufacturing Practices — GMP); a Hazard Analylisis and Critical
Control Points, ou Andlise de Perigos e Pontos Criticos de Controle
(HACCP/APPCC) e a International Standard Organization, ou 1SO
(TRIENEKENS, 2004). A utilizacdo desses instrumentos envolve conceitos
como rastreabilidade, controle de qualidade e monitoramento documentado dos
processos, que sdao algumas ferramentas que permitem garantir a seguranca dos
alimentos (SOLIS, 1999).

Importante destacar que a rastreabilidade € o mecanismo que permite
identificar a origem do produto desde o campo até o consumidor final. Seu
objetivo é garantir ao consumidor um produto seguro e saudavel, por meio do
controle de todas as fases da producdo, industrializaco, transporte, distribui¢do
e comercializacdo, possibilitando uma correlagdo correta entre o produto final e
a matéria-prima que lhe deu origem, além de permitir a remontagem das
transacOes pelas quais passou o produto, dando nome e endereco a seus agentes
(JANK, 2003). Lombardi (1998) afirma que, com respeito a seguranga de
alimentos, a rastreabilidade é uma garantia dada ao consumidor de que ele esta
consumindo um produto que é controlado em todas as fases da producdo. A
rastreabilidade torna-se um instrumento cada vez mais importante, pois

privilegia as preferéncias e a satisfagdo do consumidor; decorre da crescente
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preocupagdo com qualidade e seguranca dos alimentos e € a base para a
implantacdo de um programa de qualidade em toda a cadeia.

As “Boas Praticas”, segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
- ANVISA (2011), sdo normas de procedimentos que visam atingir um
determinado padrdo de identidade e qualidade de um produto ou servi¢o na area
de alimentos. As Boas Préaticas Agricolas (BPA) e as Boas Préticas de
Fabricacdo (BPF) sdo os cddigos de boas praticas mais comuns (PEREIRA;
SANTOS; MACHADO, 2011). A HACCP/APPCC é uma abordagem
sistematica para a identificacdo, avaliacdo e controle das etapas de producdo de
alimentos que sdo criticas para a seguranga desses produtos. Segundo
Trienekens e Zuurbier (2008), atualmente, os principios da HACCP/APPCC séo
a base da maioria dos sistemas de garantia de qualidade e seguranca dos
alimentos. J& as normas ISO sdo normas internacionais que visam obter
uniformidade e evitar barreiras técnicas ao comércio mundial, principalmente.
A mais utilizada de todas as normas ISO € a série 1ISO 9000. Assim, enquanto a
HACCP/APPCC identifica os pontos criticos de controle, a série 1SO 9000 é
empregada para controlar e monitorar tais pontos (MACHADO, 2000). Em
2005, foi publicada a nova norma I1SO 22000, com o objetivo de gerir a
seguranca da cadeia produtiva de alimentos, sendo considerada requisito para
qualquer organizacdo de uma cadeia produtiva (PEREIRA; SANTOS;
MACHADO, 2011).

Empresas de todo o mundo estdo utilizando sistemas de garantia de
qualidade e seguranca para melhorar seus produtos e processos de producdo. Ha
um movimento da antiga abordagem de inspecéo final do produto para uma nova
abordagem de qualidade, de forma que sua garantia se faz necessaria em cada
etapa da cadeia para garantir a seguranca do alimento e demonstrar a
conformidade com as normas e regulamentos (TRIENEKENS; ZUURBIER,

2008). Assim, visando demonstrar tal conformidade com normas e padrdes,
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pode-se falar em certificagdo e certificados de qualidade, que se configuram
como uma forma de as empresas demonstrarem e garantirem essa conformidade

aos fornecedores, clientes, governo e consumidores.

3.3 Certificacdo: conceitos e abordagens

A certificacdo pode ser considerada uma modalidade de avaliagdo de
conformidade. De acordo com o Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagédo
e Qualidade Industrial - INMETRO (2011), a avaliacdo de conformidade é um
processo sistematizado, acompanhado e avaliado de forma a assegurar que um
produto, servico, processo ou profissional atenda a requisitos de normas ou
regulamentos pré-estabelecidos. Normalmente, envolve ac¢bes visando o
estabelecimento de normas ou regulamentos, ensaios e auditorias para avaliacdo
de sistemas de qualidade.

Podem ser definidos trés tipos de avaliagdo de conformidade: de
primeira, segunda ou terceira parte. A de primeira parte (declaragdo do
fornecedor) é feita pelo fornecedor atestando sob sua exclusiva responsabilidade
que um produto, processo ou servigo estd em conformidade com uma norma ou
outro documento normativo especificado. A qualificacdo do fornecedor, ou de
segunda parte, é o ato em que o fornecedor (primeira parte) é avaliado segundo
0s critérios do comprador (segunda parte), de modo a verificar se o produto,
processo ou servico estd em conformidade com uma especificacdo, norma
técnica ou outro documento normativo especificado. Alguns compradores
possuem esquemas de avaliacdo proprios, qualificando seus fornecedores
segundo normas particulares. A avaliagdo de terceira parte é feita por uma
instituicdo com independéncia em relacdo ao fornecedor e ao cliente, néo tendo,

portanto, interesse na comercializagdo do produto (ASSOCIACAO
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BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS - ABNT, 2011; CONFEDERACAO
NACIONAL DA INDUSTRIA - CNI, 2011; INMETRO, 2011).

A avaliacdo da conformidade pode ser voluntaria ou compulséria. A
voluntaria se da por decisdo exclusiva do solicitante e tem como objetivo
comprovar a conformidade de seus processos, produtos e servigos as normas
nacionais, regionais e internacionais. Esse procedimento é utilizado como um
meio de informar e atrair o consumidor. JA a compulséria é feita por um
instrumento legal emitido por um organismo regulamentador e se destina,
prioritariamente, a defesa dos consumidores, no que diz respeito a protecdo da
vida, da saide e do meio ambiente (INMETRO, 2011).

Assim, por meio da certificacdo, que € uma modalidade de avaliacdo de
conformidade, uma empresa pode ter seu produto, servico Ou processo
objetivamente avaliado. Se os resultados forem bons, o organismo de avaliagcdo
fornece uma declaracdo de conformidade. Essa declaracdo de conformidade
ocorre sob a forma de um certificado ou um relatério (TRIENEKENS;
ZUURBIER, 2008). Este documento de certificacdo atesta que 0s requisitos
exigidos pelo mercado e constantes nas normas e regulamentos foram atendidos.
Assim, os certificados comprovam diferentes caracteristicas do produto e
ajudam o consumidor a entender essas caracteristicas ou atributos particulares
presentes (SPERS, 2003).

Pode-se dizer que a certificacdo apresenta dois objetivos. Primeiramente,
caracteriza-se como um instrumento que oferece procedimentos e padrdes
basicos que permitem que as empresas participantes gerenciem o nivel de
qualidade de seus produtos e garantam um conjunto de atributos. Além disso, a
certificagdo também pretende informar ao consumidor que determinado produto
apresenta atributos previamente definidos, servindo como mecanismo de
reducdo de assimetrias informacionais e contribuindo para o aumento da
eficiéncia dos mercados (NASSAR, 2003; SANTOS, 2008).
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Para Nassar (2003), a certificagdo é a definicdo de atributos de um
produto, processo ou servico, garantindo que eles se enquadram em normas pré-
definidas. Segundo o mesmo autor, a certificagdo entra em cena quando a
padronizacdo torna-se insuficiente para atender as necessidades dos agentes e
consumidores, passando a ser muito complexa, se referindo a detalhes de um
processo de producdo, o que exige certificados que comprovem os padrbes
estabelecidos (NASSAR, 1999).

Além disso, de acordo com Zylbersztajn (1999), quando uma empresa
possui certificado, ela conhece melhor seus processos de producéo, pois precisa
ter informacOes e acompanhar seu processo de produgdo; possui a certeza de
estar realizando o seu negécio da melhor maneira possivel e satisfazendo seu
cliente final; obtém melhoria na coordenacdo do sistema; atinge um alto nivel de
qualidade e usufrui dos beneficios, em termos de marketing, que um certificado
pode proporcionar. Segundo Zeidan et al. (2008), no setor agroalimentar, a
certificacdo de produtos passa a representar uma vantagem competitiva em
termos de estratégia empresarial. Sendo assim, a certificagdo ja se configura
como uma ferramenta de mercado essencial, incorporada ao segmento
agroalimentar, devendo ser crescentemente demandada (SPERS, 2003).

Nesse sentido, dado que a agricultura e o agronegdcio séo atividades de
grande relevancia no pais, a certificacdo, como um dos mecanismos de garantia
de qualidade e seguranca cada vez mais adotados em sistemas agroindustriais,
tem se tornado cada vez mais importante no Brasil (PEREIRA; SANTOS;
MACHADO, 2011).

Existem diferentes tipos de certificacdo no setor de alimentos, tais como
certificacdo privada, coletiva, de sanidade, de produtos orgéanicos, de produtos
transgénicos e certificagdo interna, entre outros (LAZAROTTO, 2001). Ja
segundo Soares-Zuin e Zuin (2009), as atuais experiéncias permitem a seguinte

subdivisdo dos sistemas de certificacdo: rotulagem, denominacGes de origem,
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sanidade, pureza, socio-ambiental, produtos organicos, certificagdo interna e
"produtos da fazenda”.

Importante destacar que a rotulagem é um instrumento importante de
marketing e tem como funcdo basica transmitir informacgdes diversas sobre o
produto para o consumidor final, tais como peso liquido do conteudo da
embalagem, ingredientes usados, instrucdes para operacdo e manutencdo e
adverténcias sobre perigo. Minimiza riscos que podem ocorrer da utilizagdo
inadequada do produto, além de ajudar o consumidor na decisdo de compra. As
informacdes sdo impressas nas embalagens, etiquetas, manuais ou circulares que
acompanham o produto. Um alimento rotulado pode ter diferentes sinais de
identificacdo e garantia de qualidade, incluindo selos de organismos
certificadores (MACHADO, 2000). Quando um produto é garantido por um selo
de qualidade, a imagem da logomarca do selo normalmente é exibida no rétulo.

Assim, cada certificado ou rotulo de qualidade tem sua especificidade e
transmite uma mensagem ao consumidor (SPERS; ZYLBERSZTAJN;
MACHADO FILHO, 2004). De acordo com Machado (2000), os certificados,
selos, marcas e rotulagem podem ser considerados como “sinais de qualidade”.

Segundo Sproesser, Lambert e Campedo (2001), os selos de qualidade
representam um esfor¢co mercadolGgico para assegurar ao consumidor que o
produto em questdo foi produzido de forma correta, tendo, assim, padrdes ideais
em relacdo aos aspectos sanitarios e organolépticos. As possibilidades dos selos
de qualidade incluem aqueles que atestam qualidade superior, 0s que garantem a
origem, os certificados de conformidade e a certificacdo de produtos organicos,
dentre outros.

Em relagdo aos selos estampados em embalagens de produtos
alimenticios, podem-se citar alguns exemplos, como selos 1SO, selo de pureza
ABIC para o café, selo ABIAP para arroz parboilizado, ABIMA para macarrdo,
selo do Servigco de Inspecdo Federal (SIF), selos de denominacdo de origem
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usados para os vinhos e queijos, selos de alimentos orgénicos e de transgénicos,

dentre outros.

A seguir sdo apresentados alguns selos e certificados de diversos paises
(MONTEIRO, 2005; SPERS, 2000):

a)

b)

d)

de processos de gestdo: a 1ISO 9000 é uma certificacdo especifica
sobre o sistema de gestdo da qualidade da empresa. A ISO é um
orgdo internacional e, no Brasil, é representada pela Associacdo
Brasileira de Normas Técnicas, a ABNT.

de conformidade: garantem caracteristicas especificas aos produtos,
tais como selo INMETRO e selo de pureza ABIC;

de qualidade em alimentos: Label Rouge (Franca, qualidade
superior), SQF 2000 (australiano, especifico para o setor de
alimentos), 1SO 22000;

ambientais: garantia de producdo limpa e sustentada por érgdos
como ISO 14000, Agriculture Biologique (Franga) e Smart
Wood/FSC (certificacdo florestal);

de origem: garantia da rastreabilidade do produto. Algumas redes
varejistas de alimentos tém lancado selos proprios, tais como
Denominagdo de Origem Controlada (Appellation d’Origine
Controllé — AOC, Franca) e Label Montagne (Franca);

organicos: garantia da isencdo de produtos quimicos durante a
producdo agricola, por meio de d&rgdos como Agriculture
Biologique (Franca) e International Federation of Organic
Agriculture Movements (Federacdo Internacional dos Movimentos
de Agricultura Orgénica), Associacdo de Agricultura Orgénica e
Instituto Biodindmico (Brasil).
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Os selos e os certificados podem, entéo, ser uma ferramenta efetiva de
comercializacdo para promover produtos alimenticios em mercados de
consumidores informados e conscientes que valorizam e se dispdem a pagar
mais pelos seus atributos. O consumidor consciente é seletivo e toma suas
decisdes com base nas informacdes sobre natureza, producdo e especificidades
do produto (CANTARELLI, 2000). Nesse sentido, quando uma organizacao
busca a certificacdo, ela assume que a informacdo que ela fornece é importante
para 0s consumidores e que eles responderdo alterando suas decisdes de compra
e consumo (CONCEICAO; BARROS, 2005).

3.4 Comportamento do consumidor

3.4.1 Conceitos e abordagens

O consumidor vem se tornando um foco de extrema importéncia para as
organizacbes e 0 estudo de seu comportamento oferece os conhecimentos
basicos para ajudar no processo de tomada de decisGes dos diferentes agentes.
Entretanto, € um grande desafio dos profissionais de mercado saber como se
comportam os clientes em suas decises de compra.

O comportamento do consumidor € uma matéria interdisciplinar de
marketing que lida com diversas areas do conhecimento, como economia,
psicologia, antropologia, sociologia e comunicacdo. Seu objetivo é estudar as
influéncias e as caracteristicas do comprador (LAS CASAS, 2008). Vérias sao
as teorias que abordam essa questdo, mas, considerando o objetivo dessa
pesquisa, volta-se a atencdo para alguns autores e teorias, em especial.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor é tradicionalmente pensado como o estudo de “por que as pessoas

compram”. Assim, o conhecimento de como surge a necessidade de compra, de
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como ocorre a procura de informacéo, bem como quais os fatores sdo levados
em consideracdo na decisdo de compra, é fundamental para entender o
comportamento do comprador (MATTAR, 1982).

Entretanto, mais recentemente, os pesquisadores e praticantes tém
focado sua atencdo também na analise de consumo, buscando identificar por que
e como as pessoas consomem, além de por que e como elas compram. Assim,
existem vérias atividades incluidas na definicdo do comportamento do
consumidor, podendo estar relacionada a obtencdo do produto, ao consumo e,
até mesmo, a sua eliminacdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Nesse sentido, conforme esses autores, 0 comportamento do consumidor pode
ser definido como as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servicos.

Para Kotler e Keller (2006), o campo do comportamento do consumidor
estuda como pessoas, grupos e organizacBes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos. Além desses aspectos, Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), em sua definicdo, consideram também a questdo do impacto que os
processos envolvidos na sele¢do, compra e uso tém sobre o consumidor e a
sociedade.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), compreender o
comportamento do consumidor requer a apreciacdo de como as pessoas tomam
suas decisdes de compra e de consumo. Assim, esses autores propdem um
modelo que inclui os sete estagios de tomada de decisdo, conforme demonstrado

na Figura 2.
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Figura 2 Como consumidores tomam decisGes para bens e servigos
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

Esse modelo, apresentado de forma simplificada, é denominado de
processo de decisdo do consumidor, ou PDC. Segundo 0 mesmo, 0S
consumidores, normalmente, passam por sete estdgios maiores de tomada de
decisdo que sdo: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pds-consumo
e descarte.

De forma mais detalhada, o modelo, segundo os autores, inicia-se com o
reconhecimento da necessidade, que ocorre quando o individuo sente a diferenca
entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas. Uma vez que
ocorre 0 reconhecimento da necessidade, os consumidores comecam, entdo, a
buscar informacOes e solugdes para satisfazer as suas necessidades nédo
atendidas, de forma que a busca pode ser interna (na memoria) ou externa (por
meio da coleta de informacGes entre os pares, familiares e no mercado). Ja o
préximo estagio, avaliacdo de alternativas pré-compra, vai consistir na avaliacdo

das alternativas identificadas durante o processo de busca. Assim, a forma pela
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qual os individuos avaliam suas escolhas é influenciada tanto por diferencas
individuais quanto por varidveis ambientais. Sendo assim, depois de o
consumidor realizar a compra e tomar posse do produto, o consumo pode
ocorrer, sendo que, apés o consumo, ha a avaliacdo p6s-consumo, na qual os
consumidores experienciam a sensacdo de satisfacdo ou de insatisfacdo.
Finalmente, no Ultimo estagio, descarte, hd a finalizacdo do uso, podendo
ocorrer 0 descarte completo, a reciclagem ou a revenda (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Kotler e Keller (2006) também apresentam um modelo com cinco etapas
envolvendo o processo de compra do consumidor. Assim, segundo esse modelo,
0 consumidor passa pelas seguintes etapas: reconhecimento do problema, busca
de informac6es, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra. Nesse modelo, semelhante ao apresentado anteriormente, o
processo de compra comeca quando o comprador reconhece um problema ou
uma necessidade. Na fase seguinte, busca de informagdes, € interessante
identificar as fontes de informacdo do consumidor, que se dividem em quatro
grupos: fontes pessoais (familia, amigos, etc.), fontes comerciais (propaganda,
embalagens, etc.), fontes pulblicas (meios de comunicacdo de massa,
organizagOes de classificacdo de consumo) e fontes experimentais (manuseio,
exame, uso do produto).

Uma vez que as alternativas foram identificadas, € hora de iniciar o
processo de reducdo ou selecdo das preferidas (SOLOMON; STUART, 2000).
No estagio de avaliacdo de alternativas, Kotler e Keller (2006) abordam questdes
relativas as crencas e as atitudes dos consumidores que influenciam o
comportamento de compra, além de mencionarem também o modelo de
expectativa em relacdo ao valor, sendo que o consumidor toma atitudes
relacionadas com varias marcas por meio de um procedimento de avaliacdo de

atributos. Assim, no estagio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre
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as marcas do conjunto de escolha e também forma uma intengdo de comprar as
marcas preferidas. Ja na etapa relativa a decisdo de compra, 0 consumidor pode
modificar, adiar ou rejeitar uma compra, sendo altamente influenciada pelo risco
percebido, de forma que existem diferentes tipos de riscos percebidos pelo

cliente no momento da compra ou do consumo de um produto, que séo:

a) risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas;

b) risco fisico: o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico ou a
salide do usuario ou de outras pessoas;

¢) risco financeiro: o produto ndo vale o pre¢o pago;

d) risco social: 0 produto resulta em um constrangimento causado por
outros;

e) risco psicolégico: o produto afeta 0 bem-estar mental do usuario;

f) risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de

oportunidade para encontrar um substituto satisfatorio.

O grau de risco que o0s consumidores percebem e suas préprias
tolerancias ao risco sdo fatores que influenciam suas estratégias de compras.
Assim, os consumidores desenvolvem habitos e estratégias para reduzir o risco
percebido. Eles buscam informacdes, se tornam fiéis a determinadas marcas,
escolhem por meio da imagem de marca; eles confiam na imagem da loja em
que acreditam terem tomado decisdes cuidadosas na sele¢do de produtos para
vendas, compram o modelo mais caro e buscam seguranca por meio de
garantias, como acontece no caso do setor de alimentos com as certificagdes.

Finalmente, a Ultima fase do modelo proposto por Kotler e Keller (2006)
é 0 comportamento pés-compra. Segundo Solomon e Stuart (2000), no Gltimo
estagio do processo de compra, o consumidor avalia a qualidade da deciséo que
tomou. A avaliacdo do produto resulta no nivel de satisfacdo/insatisfacdo, que é
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determinado por todos os sentimentos e atitudes que uma pessoa tem sobre um
produto depois de té-lo comprado. Dessa forma, o trabalho do profissional de
marketing continua ap6s a compra do produto, devendo monitorar a satisfacéo,
as acoes e a utilizacdo em relacdo ao produto depois de efetuada a compra.

Entretanto, no estudo do comportamento do consumidor, além de ser
necessaria essa compreensdo do processo de tomada de decisdo, que foi
apresentado anteriormente, € importante também identificar as variaveis que
influenciam esse processo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) consideraram alguns fatores que
influenciam a tomada de decisdo do consumidor, dividindo-os em trés
categorias: as diferengas individuais, as influéncias ambientais e 0s processos
psicoldgicos. As diferencas individuais incluem fatores como a demografia, a
psicografia, os valores, a personalidade, os recursos do consumidor, a
motivacdo, o conhecimento e as atitudes. Em relacéo as influéncias ambientais,
pode-se falar em cultura, classe social, familia, influéncias pessoais e situagdo.
Finalmente, no que se refere aos processos psicoldgicos influenciando o
comportamento do consumidor, 0s autores citam trés processos psicolégicos
basicos: o processamento da informagdo, a aprendizagem e a mudanca de
comportamento e de atitude.

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor
é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Dentre
estes, os fatores culturais sdo considerados pelos autores como 0s que exercem a
maior e mais profunda influéncia. Para eles, a cultura, a subcultura e a classe
social sdo fatores particularmente importantes no comportamento de compra, de
forma que a cultura se configura como principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa. Ja os fatores sociais seriam
aqueles relacionados a grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os

fatores pessoais envolvem idade, estdgio do ciclo de vida, ocupagdo,
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circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.
Finalmente, os fatores psicoldgicos se referem a motivacdo, percepcao,
aprendizagem e memodria.

Assim, esses autores propdem um modelo para melhor compreender o
comportamento do consumidor envolvendo esses fatores. Segundo este modelo,
denominado de Modelo de Estimulo e Resposta, estimulos ambientais e de
marketing penetram no consciente do comprador, sendo que um conjunto de
fatores psicoldgicos, combinados a determinadas caracteristicas do consumidor
(culturais, sociais e pessoais), leva a processos de decisdo e decisGes de compra.

Apresenta-se 0 modelo na Figura 3.

Figura 3 Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)
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De forma semelhante, entretanto independente de diferentes modelos,
conceitos ou autores, tais estudos chamam a atencdo para mudangas no
comportamento do consumidor. Para Las Casas (2008), o consumidor mudou
muito nos anos 1990 e continua mudando no novo milénio. Praticamente, sdo
trés as principais mudancas dos consumidores modernos: maior orientacdo para

o valor, desejo por mais informacfes e necessidade de ter produtos que
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satisfacam as suas necessidades. No setor de alimentos, essas mudangas sao

evidentes.

3.4.2 Comportamento do consumidor de alimentos

Kotler (2000) coloca que as decisfes no ato da compra variam de acordo
com o tipo de produto adquirido. Assim, as compras complexas e caras
geralmente envolvem um grau maior de ponderacdo do comprador e maior
nimero de participantes e variaveis. Por outro lado, nas compras habituais, 0s
consumidores efetuam suas escolhas sob condigdes de baixo envolvimento.
Segundo o autor, produtos de baixo custo, comprados com frequéncia, se
enquadram nessa segunda categoria. Assim, de acordo com essa classificacdo
proposta por Kotler (2000), os alimentos poderiam ser enquadrados na segunda
categoria, principalmente aqueles essenciais, pois representam um consumo
habitual de produtos com baixo preco e que, por tais razdes, sdo adquiridos sem
grande envolvimento pelo consumidor (FRANCISCO et al., 2009).

Entretanto, nota-se que esse cenario tem se modificado e a busca pela
qualidade e a seguranga de alimentos tem estado entre as preocupagdes dos
consumidores. Essa tendéncia os leva, entdo, a aumentarem a importancia dos
alimentos em sua vida, se tornando mais envolvidos com a compra de produtos
agroalimentares (FRANCISCO et al., 2009). Assim, diante de tais aspectos, Bell
e Marshall (2003) destacam a necessidade da realizacdo de uma analise
especifica para produtos de origem agroalimentar, diferente da classificagdo
genérica proposta por Kotler (2000).

Gains (1994) desenvolveu um modelo no qual considera o consumidor,
0 alimento e o contexto como fatores determinantes na escolha dos alimentos.
Neste modelo, o consumidor é influenciado pelas suas caracteristicas, como

habitos, cultura, personalidade, modos e fisiologia. O alimento, segundo fator
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determinante, é caracterizado pela embalagem, imagem, nutrientes, textura,
cheiro e sabor. O terceiro fator, contexto, estd relacionado com o momento, o
lugar, com quem, como e com o qué se faz a compra. O modelo proposto por

Gains (1994) pode ser visto na Figura 4.
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Figura 4 Representagdo dos fatores que influenciam a escolha de alimentos
Fonte: Adaptado de Gains (1994)

O estudo do comportamento do consumidor de alimentos pode ser
focado em um grupo de produtos ou, também, pode-se estudar o comportamento
do consumidor por grupos de renda, faixa etaria, entre outros, independente dos
produtos consumidos. Verifica-se, ainda, o papel do contexto em que é
consumido o alimento, importante varidvel em modelos teéricos recentes
(NOVAES, 2006).

Contudo, além desses, outros atributos também foram introduzidos por

diversos autores como determinantes na tentativa de explicar o comportamento
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dos consumidores de alimentos, como, por exemplo, qualidade, prego,
conveniéncia e 0 meio ambiente.

Spers (2000) também sugeriu um modelo, no qual trata de novas e
importantes dimensdes ndo consideradas por Gains (1994). Algumas
caracteristicas intrinsecas dos alimentos ndo sdo bem exploradas por Gains em
seu modelo. Dessa forma, no modelo de Spers (2000), ele classifica os atributos
dos alimentos avaliados pelo consumidor e classifica as qualidades extrinsecas e
intrinsecas. Dentre as qualidades extrinsecas dos alimentos, tém-se o prego, a
aparéncia, a cor, o tamanho e o formato. Em relacdo as qualidades intrinsecas,
podem-se citar o dano ao meio ambiente, a auséncia de aditivos ou conservantes,
a auséncia de residuos quimicos, o valor nutritivo e a confianca no produto ou
empresa. Na Figura 5 demonstra-se este modelo.
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facilmente percebicdos pelos consumidores. A percepcao estd fortemente atrelada ao grau de
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Figura 5 Alguns dos atributos intrinsecos e extrinsecos avaliados pelo
consumidor na escolha de um alimento
Fonte: Spers (2000)
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No modelo de Spers (2000), os atributos extrinsecos sdo aqueles
facilmente percebidos externamente pelo consumidor, enquanto os atributos
intrinsecos sdo aqueles que necessitam de instrumentos, como os selos, 0s
certificados, as marcas e as rotulagens, para serem percebidos.

Francisco et al. (2009) também prop6em um modelo em que buscam
unir essas diferentes perspectivas, como as apresentadas anteriormente,
conforme pode ser observado na Figura 6.
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Figura 6 Modelo de representacdo de interagdo dos fatores que influenciam a
escolha de compra do consumidor de alimentos
Fonte: Francisco et al. (2009)

Nesse estudo, buscou-se focar no comportamento do consumidor de
alimentos sob a 6tica da seguranga de alimentos e certificacéo.
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Os estudos de Spers (2003) e Spers, Zylbersztajn e Lazzarini (2003)
tiveram como objetivo analisar a relacdo de complementaridade ou substituicdo
entre 0s mecanismos formais e informais relacionados a seguranca do alimento,
com base na percepcdo do consumidor de carne bovina. Os resultados
demonstraram que a utilizacgdo dos mecanismos formais e informais,
concomitantemente, eleva a percepcdo do consumidor em relagdo a qualidade do
produto consumido. No ano seguinte, Spers, Zylbersztajn e Machado Filho
(2004) buscaram compreender o papel publico e privado na percepgdo do
consumidor sobre a seguranca dos alimentos. Segundo os autores, a seguranca
dos alimentos envolve diretamente varios agentes: o Estado, as organizaces e o
consumidor, de forma que a relacdo entre eles seja dindmica. Outra questdo
importante neste estudo é que os autores chamam a atenc¢éo para a existéncia de
acbes publicas e privadas para poder elevar a percepcdo de qualidade do
consumidor, no que se refere a possiveis riscos associados aos alimentos.

Ja Saes e Spers (2006) verificaram se as estratégias de diferenciacdo dos
produtores rurais de café, por meio da introducdo de produtos que valorizem a
origem ou processo de producdo, tém sido percebidas pelos consumidores
brasileiros. Assim, foi verificada que ha uma percep¢do de valor para os cafés
que foram produzidos em processo que ndo empregam agrotoxicos. Notou-se
também que os produtos diferenciados pela marca da torrefadora séo percebidos
como mais atrativos quando comparados aqueles que o sdo pela regido de
origem ou pelo processo de producdo agricola. Houve, entdo, a indicacdo de
uma baixa percepcao dos entrevistados quanto aos atributos de diferenciacdo no
segmento rural.

Alcantara et al. (2008) buscaram identificar a opinido dos consumidores
a respeito dos selos de qualidade de alimentos adotados por uma rede varejista.
Os resultados revelaram que as mulheres conhecem mais o selo que 0s homens;

que o consumidor reconhece no selo a garantia em relagdo a preservacdo
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ambiental e a seguranga do alimento e, ainda segundo a opinido dos
entrevistados, os produtos com o selo sdo mais caros que 0s comuns.

Finalmente, Velho et al. (2009) identificaram a disposicdo dos
consumidores de Porto Alegre, RS, em comprar carne bovina com certificacéo.
Os autores constataram que os consumidores exigem alimentos com qualidade e
certificados confiaveis que demonstrem e garantam a qualidade dos alimentos,
porém, estdo dispostos a pagar somente um pouco mais pela certificagdo.
Entretanto, foi verificado que, mesmo que a maioria dos consumidores
entrevistados considere importante a certificacdo, ha um percentual significativo
que realmente ndo sabe o que € certificagao.

Em relacdo aos trabalhos internacionais, podem-se mencionar alguns,
como os de Krystallis e Arvanitoyannis (2006), Krystallis, Chryssochoidis e
Scholderer (2007) e Loureiro e Umberger (2007), que buscaram compreender a
qualidade percebida pelo consumidor de carne, respectivamente nos Estados
Unidos e os dois Ultimos na Grécia. Loureiro e Umberger (2007) tiveram como
objetivo entender qual o valor dado pelos consumidores americanos as questdes
relacionadas a seguranca e a qualidade da carne, como rotulagem, indicaces de
origem e rastreabilidade. Krystallis e Arvanitoyannis (2006) buscaram
identificar as tendéncias gerais do consumo de carne na Grécia, definindo como
os consumidores entendem o conceito de qualidade da carne e identificando os
diferentes tipos de consumidores em relacdo a essas percepcdes de qualidade.
Em um trabalho semelhante, Krystallis, Chryssochoidis e Scholderer (2007)
desenvolveram um modelo integrado de fatores que podem influenciar o modo
como o consumidor percebe a qualidade da carne, identificando também os
perfis dos diferentes segmentos de consumidores em relacéo a essas percepcdes.

Em estudos mais gerais, Grunert (2005) buscou compreender qual a
percepcdo do consumidor e sua demanda pela qualidade e a seguranga dos

alimentos. Assim, de acordo com o mesmo, a percepcdo sobre qualidade e
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seguranca dos alimentos estd ligada a demanda do consumidor por tais
elementos e a escolha dos alimentos, além da percepcdo sobre preco e
disposicdo de pagar por tais atributos. Segundo Réhr et al. (2005), que
realizaram um estudo na Alemanha, a percepcdo em relacdo a qualidade dos
alimentos parece ter melhorado nos ultimos anos. No que diz respeito aos riscos
a saude relacionados aos alimentos, observou-se que o sentimento de incerteza
parece ter diminuido. Ja em relacdo a disposi¢do do consumidor em pagar pela
seguranga dos alimentos, dois segmentos de consumidores apareceram no
estudo: os sensiveis ao preco, que se caracterizam por ndo se preocuparem muito
com atributos de seguranga e sim com o prego, e 0S sensiveis a seguranca.
Finalmente, os autores chamam a atencdo para os fabricantes de alimentos,
alertando-os sobre a importancia de comunicar aos consumidores suas
iniciativas de seguranca e qualidade dos alimentos.

Rijswijk e Frewer (2008) identificaram a percepcdo do consumidor
sobre conceitos como qualidade e seguranga de alimentos e sua relagdo com a
rastreabilidade. Os resultados indicam que grande parte dos consumidores que
participaram da pesquisa vé qualidade e seguranga como conceitos interligados,
sendo a rastreabilidade, na mente do consumidor, um conceito ligado néo
somente a seguranca do alimento, mas também a qualidade.

Verbeke e Ward (2006) realizaram uma pesquisa na Bélgica em que se
pretendeu verificar qual o real interesse do consumidor em relagdo as
informagdes que denotam qualidade, rastreabilidade e origem, presentes nos
rétulos de carne. Os autores concluiram que, de forma geral, o interesse pela
rastreabilidade é baixo e pela origem é moderado; entretanto, notaram alto
interesse por indicacdes diretas de qualidade, como, por exemplo, selos de
garantia de qualidade ou data de validade. De forma semelhante, Bernués,
Olaizola e Corcoran (2003) identificaram o tipo de informacdo que é mais

demandado pelos consumidores europeus nos rotulos da carne, tendo as
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informac0es relacionadas a origem e prazo de validade sido consideradas, pelos
consumidores, como as mais importantes.

J& Angulo e Gil (2007) analisaram os principais fatores que podem
influenciar a disposicdo dos consumidores a pagar por carne certificada. Assim,
a renda, o nivel de consumo de carne bovina, o preco médio que 0s
consumidores pagam pela mesma e sua percep¢do sobre a seguranca desse
produto foram os principais determinantes da disposicdo do consumidor
espanhol a pagar pela carne certificada.

Finalmente, Botonaki et al. (2006) estudaram o papel da certificacdo de
qualidade de alimentos e sua influéncia nas escolhas de compra dos
consumidores, de forma que foram analisados dois sistemas de certificacdo de
qualidade e seguranca, na Grécia. O estudo forneceu um esboco do nivel de
conscientizacdo e confianca dos consumidores em tais sistemas de certificacédo
de alimentos, podendo, assim, ajudar as organizacbes envolvidas no
desenvolvimento de estratégias de marketing para a promogdo de produtos
alimenticios certificados, ja& que se observou que as questdes relativas a
certificagdo ainda ndo tém sido amplamente discutidas e abordadas no pais.

Destarte, esses sdo apenas alguns exemplos de trabalhos existentes e que
serdo de grande valia para o desenvolvimento deste estudo. Entretanto, é
importante ressaltar que, durante o processo de pesquisa bibliogréafica, foi
possivel notar poucos trabalhos desenvolvidos no Brasil que relacionam a
seguranca e a certificacdo de produtos alimenticios com o comportamento do

consumidor.
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4 METODOLOGIA

4.1 Tipo de pesquisa

Este trabalho se trata de uma pesquisa de natureza qualitativa
caracterizada como descritiva. E bom ressaltar que foram utilizados dados
quantitativos para a sua realizacdo, tendo a técnica de anélise utilizada sido a
estatistica multivariada e descritiva.

Em relacdo as pesquisas descritivas, seu principal objetivo é a descrigdo
de algo. Ela pode ser utilizada quando o proposito for: descrever as
caracteristicas de grupos, estimar a proporcdo de elementos numa populacédo
especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos e
descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre as variaveis (MATTAR,

2007). Segundo Malhotra (2006), a pesquisa descritiva é realizada para:

a) descrever a caracteristica de grupos relevantes, tais como
consumidores, vendedores, organizagdes ou areas de mercado;

b) estimar a porcentagem de unidades em uma populacdo especifica
que exibe determinado comportamento;

c) determinar as percepcOes de caracteristicas de produtos;

d) determinar em que grau estdo associadas as variaveis de marketing;

e) fazer previsdes especificas.

Assim, a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada
populacéo ou fenémeno, mas ndo tem o compromisso de explicar os fendmenos

que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo (VIEIRA, 2002).
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4.2 Objeto de pesquisa

O elemento de uma pesquisa é a unidade sobre a qual se procura obter os
dados. No caso desta pesquisa, 0 objeto de estudo é o consumidor de alimentos
em Belo Horizonte, homens e mulheres com idade igual ou superior a 18 anos.
Importante destacar que a cidade de Belo Horizonte, MG foi escolhida em
funcdo da conveniéncia e da maior facilidade para a obtencdo dos dados, além
também de sua importancia e representatividade, por ser a capital do estado de
Minas Gerais, e a sexta cidade mais populosa do pais. A populacdo de Belo
Horizonte, segundo o censo de 2010, do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE (2011), é de 2.375.444 de habitantes.

Ja em relacdo a populacdo de uma pesquisa, pode-se dizer que esta é o
agregado de todos os casos que se enquadram num conjunto de especificacdes
previamente estabelecidas (KINNEAR; TAYLOR, 1979). Neste caso, se
compd@e por consumidores de alimentos em Belo Horizonte com idade igual ou
superior a 18 anos. Assim, a populacdo é composta de elementos distintos,
possuindo certo nimero de caracteristicas comuns. Em relagdo a esta pesquisa,
pode-se dizer que sua populagdo é infinita, j& que seus componentes ndo sdo

conhecidos, ndo existindo um sistema de referéncia.

O processo de escolha de uma amostra da populacdo é denominado de
amostragem. A finalidade da amostragem é poder fazer generalizagdes sobre
uma populacdo com base em um subconjunto, cientificamente selecionado,
dessa populacdo. A amostragem €é necessaria porque, em geral, ndo é pratico ou
viavel buscar informac6es de cada membro de uma populacdo. Portanto, uma
amostra pretende tornar-se um microcosmo de um universo maior (REA;
PARKER, 2000). Uma amostra pode ser caracterizada como uma por¢do ou
parte de uma populacéo de interesse. No caso da presente pesquisa, a amostra foi

composta por 300 consumidores, respaldada em trabalhos como os de Cunha
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(2001), Machado et al. (2006), Molina, Pelissari e Feihrmann (2010), Saes e
Spers (2006) e Toni et al. (2011). Foi utilizada a técnica de amostragem néo
probabilistica e por conveniéncia.

A amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos
elementos da populacdo para compor a amostra depende, a0 menos em parte, do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo (MATTAR, 2007).
Segundo Malhotra (2006), como ndo h& maneira de determinar a probabilidade
de escolha de qualquer elemento em particular para inclusdo na amostra, as
estimativas obtidas ndo sdo estatisticamente projetaveis para a populacéo.
Entretanto, é importante ressaltar que, apesar disso, as amostras ndo
probabilisticas também podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da
populacdo. A amostragem ndo probabilistica também pode ser util ao
pesquisador porque é consideravelmente menos complicada em termos de
respeito rigoroso aos principios da selecdo randémica e é, portanto, muito menos
dispendiosa e demorada que a amostragem probabilistica. A sua principal
vantagem esta em sua utilidade nos estagios preliminares de um projeto de
pesquisa (REA; PARKER, 2000).

Ja em relacdo a amostragem por conveniéncia, pode-se dizer que esta
técnica procura obter uma amostra de elementos convenientes, de forma que a
selecdo das unidades amostrais é deixada, em grande, parte a cargo do
entrevistador (MALHOTRA, 2006). Assim, os entrevistados sdo selecionados
com base na sua semelhanca presumida com a populacdo util e na sua
disponibilidade imediata (REA; PARKER, 2000).

4.3 Modelo tedrico

Apresenta-se, a seguir, o modelo teérico que representa como foi

realizada a analise do comportamento do consumidor em relagdo a seguranca de
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alimentos e certificacdo. Assim, buscou-se identificar qual o entendimento do
consumidor sobre essas questdes, além também do seu conhecimento sobre os
diferentes certificados e selos existentes no setor de alimentos. As certificacgdes,
os certificados e os selos apresentados no modelo foram aqueles utilizados na
pesquisa, apresentados aos consumidores por meio do questiondrio. Importante
mencionar que os certificados/selos apresentados ndo sdo especificos somente
do setor de alimentos e/ou relacionados somente & seguranca de alimentos,
abrangendo também diferentes tipos, como de qualidade, origem e
responsabilidade ambiental, dentre outros.

Assim, a partir dessa compreensdo a respeito do entendimento e do
conhecimento do consumidor, buscou-se verificar se a seguranca de alimentos e
a certificacdo realmente fazem diferenca no momento da compra do alimento.
Dessa forma, é de interesse deste estudo verificar se o0 consumidor conhece as
diferentes certificacGes, certificados/selos e se ele se preocupa, se valoriza, exige
e compra produtos seguros e certificados.

Objetivou-se também identificar o perfil dos consumidores que
conhecem, se preocupam, valorizam, exigem e compram produtos seguros e
certificados e o perfil dos que ndo o fazem, visando, posteriormente, verificar as
variaveis utilizadas na pesquisa que discriminaram esses dois grupos.

Assim, para possibilitar a operacionalizacdo do modelo, e visando
responder as questdes propostas na pesquisa, foram utilizadas as variaveis que
apresentadas no item 4.4, que foram agrupadas de acordo com os trés objetivos

especificos deste estudo.
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4.4 Varidveis da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos nesta pesquisa foram procedidas
analises estatisticas dos dados, com base nas variaveis apresentadas abaixo. O
agrupamento das varidveis foi realizado de acordo com os trés objetivos

especificos deste trabalho.

4.4.1 Variaveis para verificar o entendimento e o conhecimento dos
consumidores, no que se refere a seguranca de alimentos e a
certificacdo

No Quadro 1 sdo apresentadas as variaveis relacionadas ao primeiro
objetivo especifico, que buscou verificar o entendimento e conhecimento dos
consumidores no que se refere a seguranca de alimentos e certificacdo. Os

cédigos relativos a cada variavel também sdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 Variaveis relacionadas ao primeiro objetivo especifico

Cddigo Variaveis

Cl Conhecimento do que é seguranca do alimento

c2 Importancia da seguranga de alimentos no setor e no processo de
compra/consumo de alimentos

C3 Associacdo de certificagdo com seguranca de alimentos

C4 Associacao de embalagem do produto com segurancga de alimentos

C5 Associacdo de local de venda com seguranga de alimentos

C6 Associacdo de marca do produto com seguranca de alimentos

C7 Associacdo de rastreabilidade com seguranga de alimentos

C8 Associacdo de caracteristicas fisicas do produto com seguranca de alimentos

C9 Associagao de preco com seguranca de alimentos

C10 | Associacdo de higiene com seguranga de alimentos

C11 | Associacdo de data de validade com seguranga de alimentos

C12 Informacdo dos consumidores sobre seguranca de alimentos

C13 | Conhecimento sobre o que é certificacdo

C14 | Definigdo de certificacdo

C15 Importancia da certificacdo no setor de alimentos

C16 | Associacdo de “conformidade normas/ padrfes” com certificagdo

“continua”
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Quadro 1 “conclusao”

Cddigo Variaveis

C17 | Associacdo de “garantia de origem” com certificacdo

C18 | Associagdo de “mais informagdo p/consumidor” com certificagcdo

C19 | Associagdo de “boas praticas de producdo” com certificacdo

C20 | Associacao de “produto garantido” com certificagdo

C21 | Associagdo de “seguranca e qualidade” com certificagao

C22 | Associacdo de “preocupacdo sdcio-ambiental” com certificacdo

C23 | Associacao de “produtos saudaveis” com certificacdo

C24 | Associacdo de “produto bom” com certificagdo

C25 Conhecimento de certificados/selos do questionario

C26 Conhecimento da ISO

Cc27 Conhecimento da APPCC

C28 Conhecimento da BPF

C29 Conhecimento do Selo ABIC

C30 Conhecimento do selo SIF

C31 Conhecimento da Fair Trade

C32 | Conhecimento do selo de origem

C33 Conhecimento do selo de organicos

C34 | Conhecimento do selo de transgénicos

C35 | Conhecimento do selo “Alimento Seguro”

C36 Conhecimento do selo INMETRO

C37 | Conhecimento do selo Forest Stewardship Council ( FSC)

C38 Conhecimento do selo de supermercados, varejistas

C39 Conhecimento Rastreabilidade

C40 Conhecimento de outros certificados/selos

4.4.2 Variaveis para verificar se a seguranca de alimentos e a certificagédo
realmente fazem diferenca para o consumidor, no momento da
compra

No Quadro 2 sdo apresentadas as variaveis relacionadas ao segundo
objetivo especifico, que buscou verificar se a seguranca de alimentos e a
certificacdo realmente fazem diferenca para o consumidor no momento da

compra. Os cédigos relativos a cada variavel sdo apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2 Variaveis relacionadas ao segundo objetivo especifico

Cddigo Variaveis
D1 Importancia do preco no momento da compra
D2 Importancia da certificagdo no momento da compra
D3 Importancia da marca do produto no momento da compra
D4 Importancia da informagao nutricional no momento da compra
D5 Importancia da embalagem do produto no momento da compra
D6 Importancia das caracteristicas fisicas do produto no momento da compra
D7 Importancia da higiene no momento da compra
D8 Importancia do local de venda no momento da compra
D9 Importancia da data de validade no momento da compra
D10 | Leitura do rétulo dos alimentos no momento da compra
D11 | Verificagdo do prazo de validade antes do consumo do alimento
D12 | Segue instrucBes de conservacdo e preparo dos alimentos
D13 Importancia da observagdo de certificados/selos nos rétulos
D14 Importancia da observagdo da marca do produto nos rétulos
D15 Importancia da observacdo dos cuidados e adverténcias nos rétulos
D16 Importancia da observagdo da informagao nutricional nos rétulos
D17 Importancia da observacgdo da data de validade nos rétulos
D18 Importancia da observagdo das instru¢fes de conservagao/preparo nos rétulos
D19 Importancia da observagdo de ingredientes nos rétulos
D20 | Consideracdo da certificagdo no momento da compra do alimento
D21 | Disposi¢do do consumidor em pagar mais por um alimento certificado
D22 Valor a mais que o consumidor esta disposto a pagar por um alimento certificado
D23 Consideragdo de algum certificado/selo mais importante no momento da compra
D24 | Importancia da ISO no momento da compra
D25 Importancia da APPCC no momento da compra
D26 Importancia da BPF no momento da compra
D27 | Importancia do selo ABIC no momento da compra
D28 Importancia do selo SIF no momento da compra
D29 Importancia da Fair Trade no momento da compra
D30 Importancia do selo de origem no momento da compra
D31 Importancia do selo de organicos no momento da compra
D32 Importancia do selo de transgénicos no momento da compra
D33 Importancia do selo “Alimento Seguro” no momento da compra
D34 | Importancia do selo INMETRO no momento da compra
D35 | Importéncia do selo FSC no momento da compra
D36 Importancia do selo de supermercados, varejistas no momento da compra
D37 Importéncia da rastreabilidade no momento da compra
D38 Importancia de outros certificados/selos no momento da compra
D39 Associacao de certificados/selos considerados mais importantes, no momento

da compra, a seguranca e qualidade dos alimentos




56

4.4.3 Variaveis para identificar o perfil dos consumidores para os quais a
seguranca de alimentos e a certificagdo fazem diferenca, e para os
quais nao fazem

Por meio das varidveis de codigos P1 a P9, apresentadas no Quadro 3,
objetivou-se identificar o perfil dos consumidores para os quais a seguranca de
alimentos e certificacdo fazem diferenca, e para os quais ndo fazem. Lembrando
que, em relagdo a este terceiro objetivo, buscar-se-a verificar também quais as
variaveis utilizadas na pesquisa (de cddigos C, D e P) que discriminaram esses

dois grupos.

Quadro 3 Parte das varidveis relacionadas ao terceiro objetivo especifico

Cddigo Variaveis
P1 Sexo
P2 Idade

P3 Renda familiar

P4 Escolaridade

P5 Estado civil

P6 Com quem mora

P7 Regido onde reside em Belo Horizonte

P8 Realizagdo das compras de alimentos

P9 Decisdo das compras de alimentos

4.5 Coleta de dados

Para a coleta dos dados primarios, foram aplicados 300 questionarios
estruturados aos consumidores de alimentos, homens e mulheres com idade
igual ao superior a 18 anos. A aplicacdo dos questionarios foi realizada no
Mercado Central, em Belo Horizonte, MG. O Mercado Central foi escolhido por
ser considerado um dos lugares mais democraticos da capital, atraindo
consumidores de todas as partes da cidade, de diferentes perfis e classes sociais.
Além disso, tem mais de 400 lojas, vendendo os mais diferentes tipos de

alimentos, como carnes, frutas, legumes e verduras, queijos, bebidas, etc. O




57

Mercado Central abre todos os dias da semana, e o horério de funcionamento, de
segunda a sabado, é das 7h as 18h, e aos domingos e feriados, das 7h as 12h. A
aplicacdo dos questionarios foi realizada em dias da semana e aos sabados e
domingos, o que aumenta a diversidade de respondentes.

A forma de abordagem utilizada nesta pesquisa para a coleta de dados
foi a abordagem direta, ou seja, aquela que néo é disfarcada, podendo o objetivo
do trabalho ser revelado aos respondentes.

Ao se analisar a teoria, conclui-se que o0s principais métodos
empregados na concep¢do da pesquisa descritiva sdo levantamento e observacéo.
Para esta pesquisa, foi utilizado o método de levantamento. O método de
levantamento (survey) refere-se ao uso do questionario estruturado, em uma
amostra de uma populacdo e destinado a obter informagbes especificas dos
entrevistados. Assim, esse método se baseia no interrogatdrio dos participantes,
de forma que sdo feitas varias perguntas sobre seu comportamento, intengdes,
atitudes, percepcao, motivacdes e caracteristicas demogréaficas e de estilo de vida
(MALHOTRA, 2006). Segundo Almeida e Botelho (2006), o levantamento
apresenta vantagens pela sua aplicagcdo simples e pela obtencdo de dados
confidveis porque as respostas sdo limitadas as alternativas mencionadas. Os
questionarios de levantamento podem ser apresentados de quatro maneiras
principais: entrevistas telefonicas, entrevistas pessoais, entrevistas pelo correio e
entrevistas eletronicas (MALHOTRA, 2006). Neste estudo, 0s questionarios de
levantamento foram apresentados na forma de entrevistas pessoais no Mercado
Central de Belo Horizonte.

O questionéario, entdo, proporciona padronizacdo e uniformizacdo no
processo de coleta de dados, facilitando, posteriormente, o processo de andlise
(ALMEIDA; BOTELHO, 2006). Em relacdo a adocdo de questionarios com
questdes fechadas, pode-se dizer que as perguntas estruturadas sdo aquelas que

especificam o conjunto de respostas alternativas e o formato da resposta
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(MALHOTRA, 2006). Este tipo de pergunta simplifica a codificacdo e a
insercdo de dados para analise.

Em relacdo ao conteldo do questionario utilizado nesta pesquisa,
buscou-se levantar o perfil dos consumidores, abrangendo algumas
caracteristicas como género, idade, escolaridade, renda familiar, estado civil,
com quem reside, a regido de Belo Horizonte onde mora, quem faz e quem
decide as compras de alimentos da casa. Posteriormente, o questionario visou
abordar questdes para, assim, identificar o entendimento e o conhecimento dos
consumidores por seguranca de alimentos e certificacdo, e também verificar se a
seguranga do alimento e a certificacdo realmente fazem diferenca para o
consumidor no momento da compra do produto (APENDICE A). E importante
destacar que o questionario foi elaborado visando identificar possiveis
contradicdes nas respostas dos consumidores, buscando, assim, alcancar maior
confiabilidade das informagoes.

O questionério foi validado por meio da realizagdo de um pré-teste.
Segundo Malhotra (2006), um pré-teste se refere ao teste do questionario em
uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar
problemas potenciais. O pré-teste foi realizado em agosto de 2011 e os dados
foram coletados no periodo de setembro a dezembro de 2011.

4.6 Analise dos dados

Para a analise dos dados, utilizaram-se, principalmente, a estatistica
descritiva e a anélise multivariada.

A estatistica descritiva compreende o manejo dos dados para resumi-los
ou descrevé-los, sem ir além, isto é, sem procurar inferir qualquer coisa que
ultrapasse os proprios dados (FREUND; SIMON, 2000). Segundo a defini¢do

desses autores, tem-se que as formas mais comuns de se resumir os dados ou
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descrevé-los é por meio de tabelas ou graficos. A estatistica descritiva utiliza
técnicas como distribuicdo de frequéncia, média, moda, desvio padrdo e
tabulacdo cruzada (crosstabs).

Ja a analise multivariada é uma ferramenta estatistica que processa as
informacdes de modo a simplificar a estrutura dos dados e a sintetizar as
informagdes quando o numero de variaveis envolvidas é muito grande,
facilitando o entendimento do relacionamento existente entre as variaveis do
processo (STEVENSON, 1981). Qualquer analise simultanea de mais de duas
variaveis, de certo modo, pode ser considerada analise multivariada. Assim, com
métodos de andlise multivariada busca-se identificar, no conjunto de dados
observados, o comportamento das variaveis investigadas, mesmo quando
independentes entre si, permitindo interpretacGes praticas, ou seja, obter
elementos fundamentais para a tomada de decisdo. O fim ultimo é medir,
explicar e predizer o grau de relacdo entre variaveis (ou combinacdo de
variaveis). Quando o conjunto de dados observados é heterogéneo, ou quando se
busca melhor compreensdo de fendmenos complexos, as técnicas de andlise
multivariada s&o as mais indicadas (HAIR JUNIOR et al., 2005). Cabe ressaltar
que a analise multivariada corresponde a um conjunto de técnicas e ndo a uma
técnica especifica. Assim, o objetivo do estudo ird determinar qual a técnica ou
as técnicas a serem utilizadas.

Dentre as andalises multivariadas, destacam-se as de cluster
(conglomerados), fatorial e discriminante (SOUKI, 2003), tendo sido escolhidas
para esta pesquisa a de cluster e a discriminante. Além disso, visando atingir os
objetivos propostos, utilizou-se também a analise de correlacdo de Spearman e
de técnicas descritivas, como a distribuicdo de frequéncia e tabulagdo cruzada.
Para a condugdo deste trabalho, utilizou-se o software SPSS® (Statistical
Package for Social Sciences) versdo 17.0. Segue uma breve explicacdo sobre

cada uma das analises que foram realizadas.
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De acordo Hair Junior et al. (2005), a analise de cluster, também
conhecida como andlise de conglomerados, é um conjunto de técnicas
estatisticas cujo objetivo é agrupar objetos segundo suas caracteristicas,
formando grupos ou conglomerados homogéneos. Os objetos em cada
conglomerado tendem a ser semelhantes entre si, porém, diferentes dos demais
objetos dos outros conglomerados. Pode-se dizer que a analise de
conglomerados € o inverso da andlise fatorial, pelo fato de reduzir o nimero de
casos e ndo o numero de variaveis (como ocorre na analise fatorial),
concentrando-0s em um ndmero muito menor de conglomerados (SOUKI,
2003).

Dentre as analises multivariadas, tem-se, ainda, a analise discriminante.
De acordo com Hair Janior et al. (2005), é possivel identificar quais variaveis
causam maior divergéncia ou distinguem mais os grupos de individuos, seja por
sexo, idade, classe social, renda, escolaridade ou clusters, entre outras variaveis
de agrupamento. Assim, 0 objetivo da andlise discriminante, tomando-se como
base um conjunto de variaveis independentes, é tornar possivel a classificagdo de
individuos ou casos em duas ou mais categorias ou classes mutuamente
exclusivas.

J4 as andlises de correlagdo, de maneira genérica, comparam o grau de
associagdo existente entre dois conjuntos de dados, ou seja, determinam a
medida em que, conhecendo uma variavel, pode-se predizer a outra (SOUKI,
2003). Neste trabalho, a correlacdo de Spearman foi utilizada para a detecgdo de
problemas de multicolinearidade entre as variaveis.

Finalmente, tem-se a distribuicdo de frequéncias e tabulagdo cruzada
(crosstabs). A distribuicdo de frequéncias, segundo Freund e Simon (2000),
permite agrupar um conjunto de dados em um certo ndmero de classes,
intervalos ou categorias, favorecendo a visualizacdo e a interpretacdo de

informac0es Uteis as tomadas de decisbes. Em relacdo a anélise de cruzamento
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de tabelas (crosstabs), esta técnica estatistica visa descrever duas ou mais
varidveis simultaneamente, originando tabelas que refletem a distribuicdo
conjunta de duas ou mais variaveis com um numero limitado de categorias ou
valores distintos (MALHOTRA, 2006). Assim, enquanto a distribuicdo de
frequéncias descreve uma variavel de cada vez, a analise de cruzamento de

tabelas descreve duas ou mais variaveis simultaneamente (SOUKI, 2003).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta etapa da pesquisa sera apresentada de acordo com o0s objetivos

especificos propostos. Entretanto, primeiramente, faz-se a descricdo da amostra.

5.1 Descricéo da amostra

Analisando-se a distribui¢do de frequéncia das variaveis P1 a P9, pode-
se fazer uma demonstracdo do perfil geral da amostra, ou seja, dos 300
entrevistados. As varidveis incluem as de sexo, idade, renda familiar,
escolaridade, estado civil, com quem o entrevistado mora, regido onde reside em
Belo Horizonte, quem realiza as compras de alimentos e quem decide as
compras de alimentos de sua casa.

A amostra foi, entdo, composta por 300 consumidores de alimentos,
tendo sido entrevistados 185 mulheres e 115 homens, o que corresponde,
respectivamente, a 61,7% e a 38,3% da amostra (Tabela 1).

Tabela 1 Sexo dos consumidores entrevistados (P1) — 2011

Sexo Frequéncia Porcentagem
Masculino 115 28,3%
Feminino 185 61,7%
Total 300 100%

Em relacdo a idade dos respondentes, a maior parcela, 49,7%, tem de 30
a 60 anos, seguida por 32% com idade entre 21 e 29 anos (Tabela 2). Essa maior
parcela de respondentes com idade entre 30 e 60 anos pode ser explicada

também pelo maior intervalo considerado nesta faixa em relagéo as outras.
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Tabela 2 Idade dos consumidores entrevistados (P2) — 2011

Idade Frequéncia Porcentagem
De 18 a 20 anos 32 10,7%
De 21 a 29 anos 96 32%
De 30 a 60 anos 149 49,7%
Acima de 60 anos 23 7,7%
Total 300 100%

Quanto a escolaridade dos entrevistados, verificou-se a predominancia
de individuos com o ensino médio (44%), seguidos por respondentes com nivel

superior, que representaram 27,3% da amostra (Tabela 3).

Tabela 3 Nivel de escolaridade dos consumidores entrevistados (P4) — 2011

Escolaridade Frequéncia Porcentagem
Primario 13 4,3%
Fundamental 37 12,3%
Médio 132 44%
Superior 82 27,3%
Pds-graduacgdo 36 12%
Total 300 100%

No que se refere a renda familiar mensal, a amostra foi composta, em
sua maioria, por individuos com renda na faixa de 4 a 8 salarios minimos
(31,3%). A renda familiar acima de 20 salarios foi a que obteve menor

frequéncia na amostra, apenas 8%, conforme pode ser observado na Tabela 4.

Tabela 4 Renda familiar mensal dos consumidores entrevistados (P3) — 2011

Renda familiar Frequéncia Porcentagem
Até 1 salario minimo 35 11,7%
De 1 a 3 salarios minimos 75 25%
De 4 a 8 salarios minimos 94 31,3%
De 9 a 20 salarios minimos 72 24%
Acima de 20 salarios minimos 24 9%
Total 300 100%

Em relagdo ao estado civil, a maioria dos individuos que participaram da

pesquisa é de casados (43%) e solteiros (41,7%), conforme Tabela 5. Segundo
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Turner (1999), o estado civil de um consumidor é um componente importante

que pode vir a modificar o seu comportamento.

Tabela 5 Estado civil dos consumidores entrevistados (P5) — 2011

Estado civil Frequéncia Porcentagem
Solteiro 125 41,7%
Casado 129 43%
Viavo 17 5,7%
Divorciado 24 8%
Outro 5 1,7%
Total 300 100%

Indagou-se aos participantes da pesquisa sobre com quem estes
residiam. A maior parcela declarou viver com conjuge e filhos (28,3%),
seguidos por aqueles que vivem com os pais (27,3%). Os que vivem somente

com o conjuge representaram 14,7% da amostra (Tabela 6).

Tabela 6 Pessoas que residem com os consumidores entrevistados (P6) — 2011

Com quem mora Frequéncia Porcentagem
Cobnjuge 44 14,7%
Conjuge e filhos 85 28,3%
Filhos 34 11,3%
Pais 82 27,3%
Sozinho 33 11%
Amigos 19 6,3%
Outro 3 1%
Total 300 100%

Ap0s realizacdo da tabulacdo cruzada verificou-se que, entre as pessoas
casadas, 62,8% moram com o c6njuge e com os filhos, e 31,8% moram somente
com o conjuge. No que se refere aos respondentes solteiros, 61,6% moram com
0s pais, seguidos por 16% que moram sozinhos.

Em relagdo a regido administrativa de Belo Horizonte em que os
respondentes residem, observou-se predominancia da regido Centro-Sul

(18,3%), o que pode ser explicado pela localizacdo do Mercado Central nesta
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regido. De acordo com a divisdo da Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, a
cidade pode ser dividida em nove regides administrativas: Centro-Sul, Noroeste,
Nordeste, Pampulha, Leste, Oeste, Norte, Venda Nova e Barreiro. Entretanto,
conforme pode ser observado na Tabela 7, alguns dos respondentes ndo residiam
no municipio de Belo Horizonte, mas sim em outros municipios da regido
metropolitana de BH, como Contagem, Betim, Santa Luzia, Vespasiano, Lagoa
Santa, Nova Lima, Sabard e Esmeraldas, dentre outros. Esses respondentes
foram agrupados e classificados como residentes dos municipios da Grande BH

e representaram 7,7% da amostra.

Tabela 7 Regibes de Belo Horizonte onde residem os consumidores
entrevistados (P7) —2011

Regido onde reside em BH Frequéncia Porcentagem
Centro Sul 55 18,3%
Noroeste 39 13%
Nordeste 35 11,7%
Pampulha 33 11%
Leste 29 9,7%
Oeste 35 11,7%
Norte 20 6,7%
Venda nova 15 5%
Barreiro 16 5,3%
Municipios Grande BH 23 7,7%
Total 300 100%

Pbde-se perceber uma distribuicdo semelhante de respondentes por
regides. Somente algumas, como as regides Norte, Venda Nova e Barreiro, que
apresentaram uma parcela menor de participantes na pesquisa. Essas regides
estdo mais afastadas do Mercado Central, o que pode explicar sua parcela menor
de respondentes também.

Finalmente, no que se refere a realizacdo e a decisdo das compras de
alimentos, 68,3% dos respondentes afirmaram realizar as compras de alimentos
de sua casa, enquanto 31,7% disseram ndo fazer (Tabela 8). Quanto a deciséo

das compras, 61,3% disseram decidir sobre as compras de alimentos de sua casa,
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enquanto 38,7% afirmaram n&o decidir (Tabela 9). Assim, pode-se afirmar que a
maior parte dos consumidores que participaram da pesquisa é daqueles que

realizam e decidem as compras de alimentos de suas casas.

Tabela 8 Realizacdo das compras de alimentos pelos consumidores entrevistados

(P8) — 2011
Realizac8o das compras Frequéncia Porcentagem
Sim 205 68,3%
Néo 95 3L,7%
Total 300 100%

Tabela 9 Decisdo das compras de alimentos pelos consumidores entrevistados

(P9) — 2011
Decisdo das compras Frequéncia Porcentagem
Sim 185 61,3%
Néo 116 38,7%
Total 300 100%

Dessa forma, a maioria dos respondentes, mais de 60%, declarou
realizar e decidir as compras de alimentos de sua casa. Nesse sentido, ao se
realizar uma analise mais detalhada por meio da tabulagdo cruzada entre essas
duas variaveis, realizacdo e decisdo das compras, e as de sexo, renda familiar,
escolaridade, idade, com quem mora e estado civil, alguns casos chamaram a
atencdo por se diferenciarem mais dos demais. Dentre esses, observou-se que,
em relagdo as pessoas que moram com 0s pais, a maioria, mais de 60%, declarou
ndo realizar as compras de alimentos de sua casa (61%) e ndo decidir (69,5%)
sobre tal. Assim, muitos desses individuos disseram realizar as compras somente
em algumas ocasifes e, também, muitos que participaram da pesquisa somente
acompanhavam o0s pais nas compras para ajuda-los. Ja de forma contraria as
pessoas que moram com 0s pais, as pessoas que moram com conjuge, conjuge e

filhos, filhos, sozinho, com amigos e com outros, em cada uma dessas
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categorias, mais de 70% declararam realizar as compras de alimentos de suas
casas.

De maneira semelhante, em relacdo a decisdo de compras, as pessoas
gue moram com cénjuge, conjuge e filhos, filhos, sozinho e com amigos, mais
de 65% de cada uma dessas categorias disseram decidir sobre as compras de
alimentos de sua casa. Em relacdo a idade, notou-se também uma maior
diferenca entre os respondentes com faixa etéria de 18 a 20 anos e os demais.
Dessa forma, somente 40,6% dos respondentes entre 18 e 20 anos afirmaram
realizar as compras € apenas 34,4% disseram ser 0s responsaveis pela decisdo de
compra de alimentos.

Outro ponto interessante de ser mencionado diz respeito ao sexo dos
consumidores entrevistados. Dessa forma, 72,4% das mulheres disseram realizar
as compras de alimentos de sua casa, contra 61,7% dos homens. Estes dados
corroboram os de Lima Filho (1999), em cujo estudo foram apresentadas
algumas mudancas socioculturais e demogréaficas que merecem ser ressaltadas
na analise dos consumidores. Dentre elas, 0 autor cita um incremento da parcela
de pessoas do sexo masculino comprando em supermercados. Nota-se, entéo,
uma parcela cada vez mais significativa de homens que véo as compras.

Em relacdo a decisdo das compras de alimentos, 67% das mulheres
disseram decidir sobre as compras de alimentos contra 52,2% dos homens.

Assim, ap6s essa breve caracterizacdo da amostra, seguem a
apresentacdo e a discussdo dos resultados, visando atingir 0s objetivos
propostos. Inicialmente, buscar-se-a responder o primeiro objetivo especifico,
que é verificar o entendimento e o conhecimento dos consumidores, no que se
refere & seguranca de alimentos e a certificagdo. Em seguida buscar-se-a
responder ao segundo e ao terceiro objetivos especificos, verificando se a
seguranca de alimentos e a certificacdo realmente fazem diferenca para o

consumidor no momento da compra e, posteriormente, identificando o perfil dos
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consumidores para 0s quais a seguranca de alimentos e a certificagdo fazem
diferenca e para os quais ndo fazem, verificando as variaveis que discriminam

esses dois grupos.

5.2 Entendimento e conhecimento dos consumidores no que se refere a
seguranca de alimentos e a certificacéo

Para verificar quais sdo o entendimento e o conhecimento dos
consumidores, no que se refere a seguranca de alimentos e a certificacdo, foram
realizadas as distribuices de frequéncias das variaveis apresentadas no Quadro
1.

Primeiramente, no que se refere a seguranca de alimentos, somente 2,3%
dos respondentes discordaram da afirmacdo apresentada no questionario sobre
sua importancia. Dessa forma, somente 2,3% dos consumidores n&o
concordaram que a seguranga € uma questdo muito importante no setor de
alimentos, ndo devendo, assim, ser considerada no processo de compra e

consumo desses produtos (Gréafico 1).
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Gréfico 1 Importancia da seguranca de alimentos no setor e no processo de
compra e consumo de alimentos (C2)

Observa-se que 0s consumidores parecem se preocupar com a questao
da seguranca dos alimentos. Assim, conforme observaram Souza et al. (2011),
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dentre algumas mudancas observadas no comportamento do consumidor de
alimentos, destaca-se sua maior preocupacdo com a seguranca desses produtos.
Entretanto, ao se identificar a parcela de consumidores que realmente
sabe 0 que é seguranca do alimento, por meio da distribuicdo de frequéncia da
varidvel C1, constatou-se que 64,7% dos respondentes disseram saber o que é
(Gréfico 2). Apesar de representar mais de 60% dos consumidores, essa parcela
ainda ndo é alta, considerando-se, principalmente, a importancia dessa questao,

reconhecida pelos préprios consumidores, conforme se verificou anteriormente.
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Gréfico 2 Conhecimento sobre o que é segurancga do alimento (C1)

Essa necessidade de maior informacao pode ser confirmada pelos dados
do Grafico 3, que mostra o0 quanto os consumidores se consideram informados
em relacdo aos atributos, as propriedades e as caracteristicas que garantem a
segurancga dos alimentos. Assim, somente 6% se consideram muito informados.

A maioria, 46,7%, se considera pouco informada sobre essas questdes.
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Gréfico 3 Informagdo dos consumidores no que se refere a seguranca de
alimentos (C12)

Visando, entdo, compreender um pouco mais o entendimento dos
consumidores no que se refere a seguranca de alimentos, no questionario foram
apresentados diversos elementos aos entrevistados, entre os quais eles deveriam
classificar, em ordem crescente, 0s cinco que mais associavam a seguranga dos
alimentos. Os elementos apresentados foram: certificacdo, embalagem, local de
venda, marca, rastreabilidade, caracteristicas fisicas do produto, preco, higiene e
data de validade. Os entrevistados deveriam escolher cinco dentre esses nove
elementos e classificad-los em ordem crescente, desde o primeiro que mais
associavam a seguranca do alimento, até o quinto elemento. No Gréfico 4 ¢
apresentada a distribuicdo de frequéncia de nove varidveis da pesquisa, C3 a
C11, referentes a associacdo de certificacdo, embalagem, local de venda, marca,
rastreabilidade, caracteristicas fisicas, preco, higiene e data de validade, com

seguranca. Os resultados sdo apresentados a seguir.
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Gréfico 4 Associacao de diferentes elementos com a seguranca de alimentos (C3
a Cl11)

Assim, conforme se pode observar, o elemento que foi classificado mais
vezes em primeiro lugar foi a certificacdo (C3), tendo sido apontada por 25,3%
dos respondentes como o primeiro elemento que mais associam a seguranga de
alimentos. Em seguida, aparece a data de validade (C11), que 21,3% dos
respondentes classificaram em primeiro lugar.

J4 ao se analisar os elementos que foram mais vezes citados pelos
consumidores dentro da classificagdo de 1 a 5, independente da posicdo
ocupada, a higiene (C10) se apresenta como o0 elemento mais mencionado. De
acordo com os dados da pesquisa, somente 14% dos respondentes ndo
classificaram a higiene entre os cinco elementos que mais associam a seguranca
de alimentos. Em seguida a higiene, tém-se a data de validade (C11) e as
caracteristicas fisicas dos produtos (C8), sendo estes os elementos que mais
apareceram na classificagdo de 1 a 5. De forma contréria, os elementos que os

consumidores menos associam a seguranga dos alimentos, segundo as respostas
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obtidas, sdo a rastreabilidade (C7), o preco (C9) e a marca do produto (C6), ja
que esses foram os menos citados.

No que se refere a certificacdo, alguns resultados sdo apresentados
abaixo. Em relacdo a sua importancia no setor de alimentos, somente 0,7% néo a
consideram importante. De forma contraria, 64,3% consideram-na muito

importante para o setor.
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Gréfico 5 Importancia da certificacdo no setor de alimentos (C15)

Entretanto, é importante ressaltar que, de forma semelhante a
observagdo sobre a seguranca de alimentos, a parcela de respondentes que
declararam ndo saber o que é certificacdo ainda é expressiva, principalmente ao
se considerar a importancia dessa questdo, assumida pelos proprios
respondentes, conforme observado no Gréfico 5. Assim, 72,7% disseram saber o

que é certificagdo e 27,3% declararam ndo saber (Grafico 6).
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Gréfico 6 Conhecimento sobre o que é certificacdo (C13)

Isso demonstra que ha o reconhecimento dos consumidores sobre a
importancia da seguranga de alimentos e certificacdo. Entretanto, uma parcela
ainda ndo conhece e ndo sabe ao certo 0 que sdo essas questdes, conforme pode
ser observado.

Explorando um pouco mais sobre o conhecimento e o entendimento dos
consumidores no que se refere a certificacdo, foi apresentada uma afirmacéo
sobre o assunto. Assim, identificou-se que somente 2,3% discordaram da
afirmacdo e 0,7% discordaram totalmente (Grafico 7). A maior parte dos
consumidores que participaram da pesquisa concordou ou concordou totalmente
que a certificacdo € uma forma de as empresas demonstrarem e garantirem a
conformidade com normas e padrbes aos fornecedores, clientes, governo e
consumidores, demonstrando, assim, no setor de alimentos, a preocupagdo com a

seguranca e a qualidade desses produtos.
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Gréfico 7 Concordancia com a definicao de certificagdo (C14)

Percebe-se que, mesmo com 27,3% (Gréafico 6) dos consumidores nao
sabendo o que é certificacdo, de acordo com as respostas dadas pelos
entrevistados em relacdo a definicéo da certificacdo, a maioria dos participantes
da pesquisa, 97% (Gréfico 7), parece ter pelo menos uma ideia do que seja, ja
que concordou, em parte ou totalmente, com a afirmacéo sobre a certificagdo e,
conforme sera visto a seguir, conhecem pelo menos um dos diferentes

certificados/selos apresentados no questionario (Gréfico 8).
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Gréfico 8 Conhecimento de certificados/selos apresentados no questionario
(C25)
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Dessa forma, 97,7% dos entrevistados disseram conhecer pelo menos
algum dos diferentes certificados/selos apresentados no questionario. No que se
refere a quais certificados/selos 0os consumidores conhecem, a maioria, 84,3%,
disse conhecer o0 do INMETRO (C36). A variavel C26, relativa ao conhecimento
do ISSO, também obteve alta frequéncia de respostas, sendo que 70% dos
consumidores disseram conhecer. No extremo oposto, tém-se os certificados
Fair Trade (C31), FSC (C37) e APPCC (C27). Lembrando que foram
apresentados no questionario diferentes tipos de certificados e selos, nédo
especificos somente do setor de alimentos, visando, assim, obter uma
compreensdo geral a respeito do conhecimento do consumidor em relagdo aos
diferentes certificados/selos existentes.

Em relacdo aos certificados/selos especificos do setor de alimentos, os
que se destacaram nesta pesquisa foram o selo ABIC do café (C29), que 41,3%
dos consumidores disseram conhecer; os selos de alimentos organicos (C33),
conhecido por 38,7% dos entrevistados; o selo do SIF (C30), conhecido por
35,5% e os selos dos alimentos transgénicos (C34), conhecido por 34,3% dos
participantes da pesquisa. Ao se observar tais taxas, € possivel notar que a
parcela de consumidores que conhecem diferentes selos e certificados ainda €
baixa, com excecdo das certificagdes 1SO e INMETRO, que obtiveram taxas

expressivas, superiores a 70%.
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Gréfico 9 Conhecimento de diferentes certificados/selos (C26 a C40)

Nota-se a elevada parcela de consumidores que conhecem a certificagdo
INMETRO. Em um levantamento realizado pelo Ibope, constatou-se que 62%
dos brasileiros conhecem o INMETRO e que, desses, 86% utilizam as
informacdes do instituto em suas decisdes de compra (INMETRO, 2011).

A variavel C40, relativa ao conhecimento de outro certificado/selo que
ndo tenha sido mencionado no questionario, obteve frequéncia de apenas duas
respostas, tendo esses dois respondentes mencionado a certificagdo do Instituto
Mineiro de Agropecuéria (IMA), uma instituicdo estadual responsavel pela
certificacdo de origem e qualidade dos produtos agropecuarios e agroindustriais
produzidos em Minas Gerais, também muito importante para o setor de
alimentos.

Finalizando esta primeira parte, buscou-se explorar também um pouco
mais o entendimento dos consumidores no que se refere a certificaco.
Verificou-se a associacdo que 0s consumidores fazem com certificacéo,
especificamente no setor de alimentos. Nesse sentido, foram apresentados aos

consumidores nove termos, e eles deveriam escolher, no maximo, trés que mais
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associavam a certificacdo de alimentos. Assim, o termo “seguranca e qualidade”
(C21) foi o mais citado, tendo sido escolhido por 68,3% dos respondentes
(Grafico 10). Dessa forma, de acordo com os dados, pode-se dizer que 0s
consumidores realizam uma associacdo entre alimentos certificados e produtos

seguros e de qualidade.

100%

B80% -
650% - ~ )
’ m N3o associa
40% - ' .
’ m Maisassocia
20% -
0?’6 T T T T T T T T 1

Cle
C17
C18
C19
20
21
C22
C23
24

Gréafico 10 Associacdo de diferentes termos com certificacdo de alimentos (C16
a C24)

Aprofundando mais essa associagdo entre seguranca e certificacdo, ao se
realizar a tabulacdo cruzada das variaveis C1 e C13, relativas ao conhecimento
sobre o0 que € seguranca de alimentos e certificacdo, verificou-se que 82,9% dos
respondentes que sabiam o que é seguranca de alimentos sabiam o que é
certificacdo. De forma semelhante, 79,4% das pessoas que disseram saber o que
é certificacdo também sabiam sobre a seguranca de alimentos. Ao se realizar a
mesma técnica com as varidveis C2 e C15, relativas a importancia da seguranca
de alimentos e da certificacdo no setor de alimentos, verificou-se que 94,3% das
pessoas que consideraram uma questdo importante também consideraram a
outra. Cruzando-se a varidvel C3, que se refere a associacao de certificacdo com
seguranca de alimentos, e a variavel C13, observou-se que 71% das pessoas que
sabiam o que é certificagdo classificaram-na entre os cinco elementos que mais

associavam a seguranca de alimentos. O semelhante ocorreu ao se cruzar as
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variaveis C1 e C3, de forma que 67,5% dos respondentes que sabiam o que era
seguranca de alimentos também associaram a certificacdo a seguranca de
alimentos.

Analisando-se tais resultados, observa-se que ha indicacdo de que o0s
dois termos, seguranca e certificacdo, no caso do setor de alimentos, aparecem
associados e ligados entre si, sendo tal associacao realizada pelos consumidores

gue participaram desta pesquisa.

5.3 A diferenca que a seguranca de alimentos e a certificacdo faz para o
consumidor no momento da compra

Busca-se, agora, verificar se a seguranga de alimentos e a certificacdo
realmente fazem diferenca para o consumidor no momento da compra. Visando
atingir esse objetivo, foram realizadas distribuigdes de frequéncia das variaveis
apresentadas no Quadro 2.

Conforme se observou anteriormente, grande parte dos consumidores
gue participaram da pesquisa disse considerar importante a seguranca dos
alimentos e certificacdo, devendo ser consideradas no processo de compra e
consumo desses produtos. De acordo com Souza et al. (2011), ha realmente uma
maior preocupacdo em relacdo a seguranca dos alimentos pelos consumidores,
de forma que isso tem afetado seu comportamento, gerando mudancas nos
padrdes de consumo.

Nesse sentido, visando aprofundar um pouco essa questdo, buscou-se
verificar, primeiramente, se os consumidores realmente tém buscado adotar
algumas préticas que garantam a obtencdo de alimentos seguros. A leitura dos
rétulos se configura como uma dessas praticas, evidenciando uma maior
preocupacao do consumidor em relacdo ao alimento que ird consumir. De acordo
com Deliza (1996), um roétulo de um produto influencia diretamente o processo

de escolha e compra dos consumidores, sendo por meio dele que o consumidor
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tem o primeiro contato direto com o produto. Em pesquisa realizada nos Estados
Unidos, pelo Instituto de Marketing de Alimentos, sobre a rotulagem em
produtos carneos, observou-se que 60% dos entrevistados haviam lido os
rotulos. Destes, 65% disseram que os rotulos haviam aumentado seu
conhecimento sobre seguranca e 43% mudaram Seu comportamento em
consequéncia da informacdo presente no rétulo (BRUHN, 1997). Estes dados
indicam a importancia da leitura pelo consumidor de rétulos em produtos
alimenticios, na busca por informacdo, qualidade e seguranca (MACHADO et
al., 2006).

Quanto ao habito dos consumidores de lerem os rétulos no momento da
compra (D10), neste trabalho, 33,7% declararam ler sempre. A maioria, 39%

disse ler as vezes e 6,7% disseram nunca ler (Gréafico 11).
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Grafico 11 Leitura do rétulo dos alimentos no momento da compra (D10)

Em pesquisa realizada por Machado et al. (2006), os consumidores
entrevistados relataram que 19% ndo leem o rdtulo dos alimentos e 81% leem,
sendo que, destes, 52% s&o de leitores constantes e 28,7% de leitores néo
constantes. Avaliando a rotulagem de alimentos em supermercados do Balneario
Camborit, SC, Felipe et al. (2003) demonstraram que, enquanto 49% dos

consumidores afirmaram ler os rétulos dos alimentos com frequéncia, 29% as
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vezes consultavam os rotulos alimenticios no momento da compra e 21% néo
costumavam ler. Assim, esse maior indice de leitura dos rétulos de produtos
alimenticios vem confirmar as expectativas ocorridas com a implantacdo do
Codigo de Defesa do Consumidor, em 1990, quando o consumidor brasileiro
passou a ter respaldo legal para suas reclamac6es, podendo, a partir deste, exigir
qualidade (MACHADO et al., 2006).

Quanto as informagdes contidas nos rétulos, como a data de validade e
as instrugdes de conservacdo e preparo do produto, e sua verificagdo antes do
consumo (D11 e D12), 68% dos consumidores disseram sempre verificar se o
produto estd dentro do prazo de validade antes de consumir ou utilizar um
alimento. Somente 1% disseram nunca verificar. J& em relagdo as instrugdes de
conservacao e preparo, 40,3% disseram sempre seguir tais instrucdes antes do

consumo e 8% afirmaram nunca seguir (Grafico 12).
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Gréafico 12 Verificacdo do prazo de validade (D11) e instrucdes de conservacao
e preparo nos rétulos dos alimentos (D12)

Entretanto, os dados apontam que muitos consumidores ainda se
esquecem de ter cuidados basicos com os alimentos apds a compra, como, por
exemplo, verificar a data de validade e seguir as instru¢fes de conservagéo e
preparo desses produtos. Assim, a preocupacdo com a seguranca de alimentos
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ndo deve ocorrer somente no momento da compra, devendo ocorrer sempre,
tomando-se os devidos cuidados ao se armazena-los, no preparo, seguindo as
instrucdes, verificando o prazo de validade antes de consumi-los, dentre outras
praticas que ajudam a assegurar sua qualidade e seguranca.

Visando identificar também quais as informacdes presentes nos rétulos e
embalagens dos alimentos os consumidores mais prestam aten¢cdo no momento
da compra, foram apresentados, no questionario, diferentes tipos, e o0s
entrevistados deveriam escolher as cinco as quais mais prestavam atencdo e
classifica-las em ordem crescente (da primeira a quinta). Os resultados podem
ser visualizados no Grafico 13.
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Gréfico 13 Importancia de observacao de diferentes informagdes nos rétulos dos
alimentos no momento da compra (D13 a D19)

Conforme se pode verificar, a varidvel D17, referente a observacao da
data de validade/fabricagdo, foi a que mais se destacou das demais. Assim,
59,3% dos respondentes classificaram-na como o primeiro elemento que mais
prestam atengdo nos rétulos no momento da compra do alimento. Somente 1,7%

dos respondentes disseram ndo observar a data de validade/fabricacéo.
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Lembrando que, conforme visto anteriormente (Grafico 11 e 13), 6,7% dos
entrevistados declararam néo ler os rétulos dos alimentos.

Em pesquisa realizada por Machado et al. (2006), quando questionados
sobre as informacBes observadas nos rétulos, 91,3% dos entrevistados
mencionaram o prazo de validade. No estudo de Felipe et al. (2003), 84% dos
consumidores disseram consultar o prazo de validade dos produtos. Assim, o
prazo de validade é um fator importante na questdo da qualidade e d seguranca
no consumo do produto, demonstrando uma maior preocupacdo do consumidor
com sua salide e com a seguranca no ato da compra do alimento (MACHADO et
al., 2006).

Em relacdo a variavel D13, relativa a observacéo de certificados e selos
nos rotulos, somente 7,3% dos consumidores disseram ser esta a primeira
informacdo presente nos rétulos e embalagens que mais prestam atencdo no
momento da compra.

As informacdes menos citadas pelos consumidores na classificacdo de 1
a 5, independente da posi¢do ocupada, ou aquelas menos observadas, foram:
ingredientes (D19), ndo tendo sido citada na classificagdo por 44,7% dos
consumidores; certificacdo (D13), ndo mencionada por 43,7% dos entrevistados
e informacgdo nutricional (D16), que 40,3% declararam ndo observar no
momento da compra.

Ja para identificar quais os elementos os consumidores consideram mais
importantes no momento da compra do alimento, foi pedido que os entrevistados
classificassem, diante de nove que foram apresentados na pesquisa, 0S cinco
mais importantes, sendo que, novamente, deveriam fazer tal classificagdo em
ordem crescente, do primeiro mais importante ao quinto.

Dessa forma, de acordo com os dados do Gréafico 14, as variaveis que
obtiveram maior frequéncia de respostas, tendo sido citadas mais vezes na

classificacdo de 1 a 5, foram D7, D1, D9 e D6, relativas, respectivamente, a
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importdncia da higiene na compra, do preco, da data de validade e das

caracteristicas fisicas dos produtos.
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Gréfico 14 Importancia de diferentes elementos no momento da compra do
alimento (D1 a D9)

As varidveis classificadas mais vezes em primeiro lugar foram D1, com
34,3% dos respondentes classificando o pre¢co como primeiro elemento mais
importante no momento da compra, e D9, tendo 21,3% considerado a data de
validade como primeiro mais importante.

Dentre os elementos que foram menos citados na classificagdo de 1 a 5,
tém-se a informacdo nutricional (D4), a certificacdo (D2) e a embalagem (D5).
Em relagdo & certificacdo, 74,3% dos respondentes ndo a classificaram entre os
cinco mais importantes e somente 2% classificaram-na como primeiro elemento
mais importante no momento da compra.

A partir desses resultados, pode-se dizer que o prego ainda é um fator
muito considerado pelo consumidor no momento da compra e a certificacdo

ainda é pouco considerada, principalmente como um dos elementos mais
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importantes na compra, apesar de muitos concordarem com sua importancia no
setor de alimentos, conforme visto no Grafico 5.

Quando perguntados sobre a frequéncia em que consideravam a
certificacdo no momento da compra do alimento, 13,7% dos respondentes
afirmaram nunca considerar e 29% sempre (Gréafico 15). A maioria, 37%, disse

considerar as vezes.
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Gréfico 15 Consideracdo da certificagdo no momento da compra do alimento
(D20)

Visando também identificar se h& disposicdo dos consumidores em
pagar mais por produtos certificados, notou-se que a maioria, 66,3%, respondeu

positivamente (Gréafico 16).
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Gréfico 16 Disposicdo do consumidor em pagar mais por um alimento

certificado (D21)
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Gréafico 17 Valor a mais que o consumidor esta disposto a pagar por um

alimento certificado (D22)

Assim, 33,7% dos consumidores entrevistados ndo estariam dispostos a

pagar a mais pela certificacdo de alimentos e 41% estariam dispostos a pagar de

1% a 5% do valor do produto (Gréafico 17). Ressaltando que muitos dos

respondentes que disseram ndo pagar mais consideravam que essa deveria ser

uma obrigacdo das empresas e organizagbes envolvidas no setor de alimentos.

Segundo Plaggenhoef (2007), um dos motivos que levam os consumidores a
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ndo quererem pagar por um selo de qualidade ¢é o fato de assumirem que 0s
alimentos devem ser seguros e ter alta qualidade.

Conforme se observa no Gréafico 8, a maioria (97,7%) dos consumidores
disse conhecer pelo menos algum certificado/selo apresentado no questionario.
Entretanto, buscou-se também verificar se 0os consumidores consideravam algum
ou alguns daqueles certificados/selos conhecidos e apresentados no questionario
como fatores importantes que influenciassem em sua decisdo de compra do

alimento. Apresentam-se os resultados encontrados nos Gréficos 18 e 19.
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Gréfico 18 Consideracdo de algum certificado/selo mais importante no momento
da compra do alimento (D23)

Ap0s andlise do Grafico 18, observou-se que 52% dos consumidores
entrevistados disseram ndo considerar algum certificado/selo mais importante
que influenciasse a sua decisdo de compra de um alimento e que 48% afirmaram

haver pelo menos algum que considerassem mais importante.
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Grafico 19 Importancia de diferentes certificados/selos no momento da compra
do alimento (D24 a D38)

Em relacdo ao Grafico 19, considerando o total de consumidores
entrevistados, 24,7% disseram considerar importante a certificacdo do
INMETRO no momento da compra do alimento (D34) e 14,7% consideram a
certificacdo 1SO (D24). O SIF (D28) também obteve uma maior parcela, se
comparado aos outros, sendo que 10,7% dos consumidores consideram-no
importante na decisdo de compra. O selo ABIC (D27) foi o quarto mais citado,
por 5,3% dos respondentes.

Entretanto, um aspecto interessante que pode ser observado diz respeito
a certificacdo do INMETRO, j4 que os alimentos ndo aparecem na lista de
produtos certificados. Isso demonstra um desconhecimento pelo consumidor em
relacdo a certificacdo de produtos alimenticios.

Em relagdo aos certificados/selos considerados mais importantes no
momento da compra do alimento pelos consumidores (Graficos 18 e 19), 45,3%
dos respondentes afirmaram associar tais certificados a seguranca e a qualidade
dos alimentos, 2,7% nédo fazem tal associacdo e 0s 52% restantes representam a

parcela de consumidores apresentada também no Grafico 18, sendo aqueles que
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declararam ndo haver algum certificado/selo que considerasse mais importante e

que influenciasse na decisdo de compra (Grafico 20).
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Gréafico 20 Associacdo de certificados/selos considerados mais importantes no
momento da compra a seguranca e a qualidade dos alimentos (D39)

Nota-se que a certificacdo ainda ndo é considerada como um dos
elementos mais importantes no momento da compra do alimento, principalmente
comparada a outros, como, por exemplo, o preco, considerado, ainda, pela
maioria dos respondentes como o fator mais importante ha compra, mesmo que
poucos o associem a seguranca de alimentos, conforme visto no Grafico 4.
Entretanto, os consumidores tém parecido sim se preocupar mais com a
seguranca do alimento, de forma que a higiene, a verificacdo da data de validade
e a observacdo de aspectos relativos as caracteristicas fisicas do produto também
tiveram alta importancia para 0s consumidores no momento da compra, aspectos
esses que 0s consumidores associaram a seguranca de alimentos, de acordo com
o Gréafico 4. No que se refere a certificacdo, mesmo sendo associada pelos
consumidores a seguranca e a qualidade dos alimentos, a mesma ainda nédo €

considerada fator determinante no momento da compra.
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5.4 Perfil dos consumidores para os quais a seguranca de alimentos e a
certificacdo fazem diferenca, e para os quais ndo fazem, verificando as
variaveis que discriminam os dois grupos

Visando atingir o terceiro objetivo desta pesquisa, procedeu-se,
primeiramente, a analise de cluster, de forma a agrupar os consumidores de
alimentos que apresentaram um padrdo de resposta semelhante com relagdo as
varidveis apresentadas. Para a realizacdo da analise de cluster, optou-se pelo
método hierarquico aglomerativo denominado Método de Ward, que combina os
individuos de acordo com a distancia euclidiana ao quadrado dentro de cada um
dos clusters. Assim, a andlise de cluster permitiu classificar os consumidores de
alimentos em dois grupos (clusters) heterogéneos entre si e semelhantes dentro
de cada um dos clusters.

Ap0s a analise, a amostra foi dividida em dois clusters, de forma que o
cluster 1 foi composto por 114 individuos e o cluster 2, por 186, o que
corresponde, respectivamente, a 38% e a 62% do tamanho da amostra.

Por meio da realizacdo da tabulacdo cruzada dos clusters 1 e 2 com as
varidveis de perfil P1 a P9, foi possivel caracterizar os 2 clusters, conforme se
observa na Tabela 10. Nesta tabela sdo apresentadas as caracteristicas de perfil
de cada cluster, sendo possivel caracterizar os clusters 1 e 2 quanto ao sexo (P1),
a idade (P2), a renda familiar (P3), a escolaridade (P4), ao estado civil (P5), a
com quem o entrevistado mora (P6), a regido onde reside em BH (P7), a quem
realiza as compras de alimentos (P8) e a quem decide as compras de alimentos

de sua casa (P9).



Tabela 10 Variaveis de perfil (P1 a P9) versus clusters 1 e 2 — 2011
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Variéveis de perfil C'ulster CisEr 2
Masculino 34,2% 40,9%
Sexo (P1) Feminino 658%  59.1%
De 18 a 20 anos 18,4% 5,9%
De 21 a 29 anos 40,4% 26,9%
Idade (P2) De 30 a 60 anos 307%  613%
Acima de 60 anos 10,5% 5,9%
Até 1 salario minimo 14% 10,2%
De 1 a 3 salarios minimos 28,1% 23,1%
Renda familiar (P3) De 4 a 8 salarios minimos 34,2% 29,6%
De 9 a 20 sal. minimos 18,4% 27,4%
Acima de 20 sal. minimos 5,3% 9,7%
Primario 7% 2,7%
Fundamental 14,9% 10,8%
Escolaridade (P4) Médio 46,5% 42,5%
Superior 26,3% 28%
Pés-graduacdo 5,3% 16,1%
Solteiro 47,4% 38,2%
Casado 35,1% 47,8%
Estado civil (P5) Viavo 9,6% 3,2%
Divorciado 7,9% 8,1%
Outro 0% 2,7%
Conjuge 12,3% 16,1%
Conjuge e filhos 21,1% 32,8%
Filhos 14% 9,7%
Com que mora (P6) Pais 36,8% 21,5%
Sozinho 9,6% 11,8%
Amigos 6,1% 6,5%
Qutro 0% 1,6%
Centro-Sul 14,9% 20,4%
Noroeste 13,2% 12,9%
Nordeste 16,7% 8,6%
Pampulha 10,5% 11,3%
Regi&o onde reside em B.H Leste 9,6% 9,7%
(P7) Oeste 9,6% 12,9%
Norte 10,5% 4,3%
Venda Nova 1,8% 7%
Barreiro 7% 4,3%
Municipios Grande BH 6,1% 8,6%
Realizacdo das compras de Sim 53,5% 77,4%
alimentos (P8) Néo 46,5% 22,6%
Decisdo das compras de Sim 42,1% 73,1%
alimentos (P9) Né&o 57,9% 26,9%
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Na Tabela 10, as parcelas que estdo em negrito sdo aquelas que
predominaram em cada cluster, no que se refere a cada variavel. Nos dois
clusters houve predominancia do sexo feminino, da renda familiar mensal de 4 a
8 salarios minimos, da escolaridade de nivel médio e da realizacdo das compras
de alimentos. Em relacdo a idade dos respondentes, no cluster 1 nota-se a
presenca de pessoas mais jovens, ja que 58,8% possui de 18 a 29 anos, de forma
que, no cluster 2, 61,3% possuem de 30 a 60 anos, caracterizando a
predominancia de pessoas mais velhas. Quanto ao estado civil, a maioria, 47,4%
dos consumidores pertencentes ao cluster 1, é de solteiros. No cluster 2, a maior
parcela, 47,8%, é casada. Consequentemente, no cluster 1, a maior parte dos
respondentes mora com os pais (36,8%) e, no cluster 2, mora com conjuge e
filhos (32,8%). No primeiro grupo, 16,7% dos integrantes residem na regido
Nordeste de Belo Horizonte e, no segundo grupo, 20,4% residem na regido
Centro-Sul. Finalmente, em relacdo a decisdo das compras, 57,9% dos
consumidores pertencentes ao cluster 1 declararam ndo decidir sobre as compras
de alimentos de sua casa, de forma que, no cluster 2, 73,1% disseram decidir.

Buscando também identificar se haviam diferengas estatisticamente
significativas entre os clusters 1 e 2, no que se refere as variaveis utilizadas
nesta pesquisa, realizou-se a andlise discriminante. Ao processar a andlise
discriminante, consideraram-se como varidvel dependente os dois grupos
extraidos pela analise de cluster e, como varidveis independentes, todas as
varidveis utilizadas na pesquisa, apresentadas nos Quadros 1, 2 e 3, exceto as
varidveis D22, D38, e D39, retiradas da analise devido a presenca de
multicolinearidade, identificada por meio da Matriz de Correlag&o.

Através, entdo, da analise discriminante, foi possivel identificar as
variaveis que mais discriminaram os dois grupos: C13 (conhecimento sobre o
que ¢ certificacdo), D10 (leitura do rétulo dos alimentos no momento compra),

D21 (disposic¢do do consumidor em pagar mais por um alimento certificado), C1
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(conhecimento sobre o que é seguranca do alimento), D23 (consideracdo de
algum certificado/selo mais importante no momento da compra), C34
(conhecimento do selo de transgénicos), D20 (consideracdo da certificacdo no
momento da compra do alimento), C9 (associacdo de preco com segurancga de
alimentos), C38 (conhecimento do selo de supermercados, varejistas), e P9

(decis@o das compras de alimentos).

Tabela 11 Resultado de cada etapa da analise discriminante, identificando as
variaveis que discriminam os clusters 1 e 2 — 2011

Etapa Variaveis Lamba de Wilks F Sig
1 C13 0,660 153,503 0,000
2 D10 0,510 142,533 0,000
3 D21 0,467 112,695 0,000
4 C1 0,439 94,177 0,000
5 D23 0,413 83,436 0,000
6 C34 0,401 73,073 0,000
7 D20 0,390 65,168 0,000
8 C9 0,381 59,137 0,000
9 C38 0,374 53,947 0,000

10 P9 0,367 49,769 0,000

O método utilizado foi o Stepwise, no qual as variaveis entraram para o
modelo estatistico em etapas, de forma que o poder da funcdo discriminante
diminui apos a entrada de cada varidvel. Na Tabela 11 sdo observados os
resultados da analise discriminante com as etapas de entrada das dez variaveis.
Assim, a variavel C13, conhecimento sobre o que é certificacdo, foi a primeira a
entrar para a funcdo discriminante, por ser a que mais discriminou os dois
grupos. Na mesma tabela ainda pode ser observada a estatistica Lambda de
Wilks, o Teste F e o nivel de significancia de cada variavel extraida pela funcéo
discriminante.

Além da identificagdo das varidveis que mais discriminaram os dois
clusters, a andlise discriminante indicou que 87,7% dos consumidores

pertencentes ao cluster 1 foram corretamente classificados como sendo do seu
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grupo original, ou seja, tais individuos apresentaram caracteristicas bastante
homogéneas em relacdo ao grupo a que pertencem. Quanto aos consumidores
pertencentes ao cluster 2, verificou-se que 91,4% foram classificados
corretamente. Assim, 90% dos consumidores pertencentes aos clusters originais
que foram submetidos a analise discriminante foram originalmente classificados

corretamente (Tabela 12).

Tabela 12 Classificacdo dos resultados — 2011

Método Ward 1 2
Original Contagem 1 100 14 114
2 16 170 186
% 1 87,7 12,3 100,0
2 8,6 91,4 100,0

a. 90,0% dos casos originais agrupados classificados corretamente

A andlise discriminante processou uma fungdo discriminante com 100%
de significancia, formada a partir das varidveis estudadas (Lambda de Wilks
igual a 0,367 e significancia de 0,000) (Tabela 13). O coeficiente de correlacdo
candnica encontrado foi de 0,795 (Tabela 14) e o quadrado dessa correlacdo
(0,7952) indica que 63,20% do total da varidncia pode ser explicado pelo modelo

que inclui as dez variaveis extraidas pelo método Stepwise.

Tabela 13 Lambda de Wilks — 2011

Teste dafungdo ~ Wilk’s Lambda  Qui-Quadrado  Graus de Liberdade  Sig.

1 0,367 293,412 10 0,000

Tabela 14 Eigenvalues — 2011

~ . . Correlagéo Correlagéo
o)
Funcdo Eigenvalue % de variagéo Acumulada Candnica
1 1,722 100,00 100,0 0,795

Foi dado prosseguimento ao estudo realizando-se a tabula¢do cruzada

entre os clusters formados e as 10 variaveis obtidas por meio da andlise
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discriminante, para, assim, se obter uma melhor compreensdo desses dois grupos
no que se refere a essas 10 variaveis, possibilitando a diferenciacdo entre eles
(Tabela 15).

A primeira varidvel extraida pela analise discriminante foi a C13
(conhecimento sobre o que é certificacdo). Visto isto, cruzou-se esta variavel
com os grupos de clusters formados. O resultado deste cruzamento, conforme a
Tabela 15, que serd apresentada a seguir, mostra que os consumidores
pertencentes ao cluster 2 demonstraram ter mais conhecimento no que se refere
a certificacdo, ja que 93% declararam conhecer o termo. Em relacdo ao cluster 1,
somente 39,5% dos consumidores disseram saber o que é a certificacéo.

Na segunda variavel, D10, relativa a leitura do rétulo dos alimentos no
momento da compra, 50% dos respondentes do segundo grupo disseram sempre
ler e somente 1,1% disseram nunca ler. JA no primeiro grupo, somente 7%
disseram sempre ler, sendo que a maioria as vezes ou raramente leem os rétulos
dos alimentos no momento da compra do produto. Os rétulos devem trazer todas
as informagdes relativas aos produtos e sua leitura demonstra maior preocupagédo
e interesse em relacdo ao produto. Nesse sentido, os consumidores do cluster 2
demonstraram se preocupar e se informar mais a respeito dos alimentos que
compram e consomem.

Quanto & disposicdo do consumidor em pagar mais na compra de um
alimento com certificacdo (variavel D21), 80,1% dos consumidores pertencentes
ao segundo grupo disseram estar dispostos, de forma que, em relacdo ao
primeiro grupo, essa parcela se reduz para 43,9%. De acordo com Lima (2002),
muitas vezes, os consumidores ndo pagam a mais por um selo de qualidade,
justamente por ndo estarem esclarecidos a respeito do processo de certificagao.
Nessa pesquisa € possivel observar tal fato, de forma que, ao se analisar o0s

resultados anteriores, nota-se que 0s consumidores pertencentes ao cluster 1, até
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0 momento, tém se mostrado menos informados sobre tais questdes, e eles
também ndo se mostraram dispostos a pagar mais pela certificacdo.

Continuando a analise pela Tabela 15, em relacdo a quarta variavel
extraida pela analise discriminante, relativa ao conhecimento sobre o que é
seguranca do alimento (C1), verifica-se que 83,3% dos consumidores do cluster
2 disseram saber 0 que é. Do cluster 1 somente 34,2% declararam saber. Nesse
sentido, pode-se inferir que os consumidores pertencentes ao cluster 2 tém mais
conhecimento no que se refere a seguranca de alimentos e a certificacdo.

Quanto a variavel relativa & existéncia de algum certificado/selo que o
consumidor considere mais importante no momento da compra do alimento
(D23), em relacdo ao cluster 2, 66,1% dos consumidores disseram considerar
pelo menos algum dos certificados/selos apresentados no questionario como
mais importante, influenciando sua decisdo de compra. Ao contrério, 81,6% dos
pertencentes ao cluster 1 disseram ndo considerar algum mais importante e que
influenciasse em sua decisdo de compra. Dessa forma, observa-se que, além de
possuirem maior conhecimento no que se refere a seguranca dos alimentos e
certificagdo, os respondentes do cluster 2 também parecem se importar mais
com essas questdes no momento da compra do alimento.

Outra variavel obtida por meio da anélise discriminante foi a C34, que
se refere ao conhecimento, pelos consumidores, do selo de transgénicos. Ao se
cruzar essa variavel com os clusters 1 e 2, foi possivel observar que a maioria
dos consumidores pertencentes aos dois grupos disse ndo conhecer tal selo.
Entretanto, ao se analisar as parcelas que ndo conheciam, de um grupo e de
outro, foi possivel perceber que 83,3% dos pertencentes ao grupo 1 disseram nédo
conhecer. No grupo 2, mesmo sendo a maioria, essa taxa ¢ bem menor, de forma
que 54,8% ndo conhecem tal certificacéo.

Quando perguntados se consideravam a certificagio no momento da

compra do alimento (varidvel D20), 44,1% dos respondentes do cluster 2
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disseram considerar sempre. Do cluster 1, somente 4,4% disseram sempre
considerar, de forma que a maioria, 36,8%, disse considerar raramente a
certificacio no momento da compra de um alimento. Isso mostra que 0s
consumidores do cluster 2 realmente parecem se importar mais com a
certificacdo no momento da compra do alimento.

Em relagdo a associacdo feita pelos consumidores com seguranca de
alimentos, uma das varidveis que discriminaram os dois grupos foi a associagdo
de preco com seguranca (C9). Assim, a maior parcela dos consumidores
pertencente aos dois grupos disse ndo associar 0 preco com seguranca de
alimentos. Nesse sentido, 55,3% dos pertencentes ao cluster 1 ndo associam
preco com seguranca e 74,7% dos consumidores do segundo grupo dizem
também ndo associar. Entretanto, ao se analisar mais detalhadamente a tabulacédo
cruzada desta variavel com os clusters é possivel perceber que os consumidores
pertencentes ao cluster 1 parecem associar mais 0 prego com a seguranca de
alimentos do que aqueles do cluster 2.

A nona varidvel a entrar no modelo foi a varidvel C38, que se refere ao
conhecimento, pelos consumidores, de certificados/selos de supermercados. A
maioria dos consumidores nos dois grupos disse ndo conhecer. Entretanto, a
parcela de consumidores que conhecem essa certificagdo é maior no cluster 2 do
que no cluster 1, conforme pode ser observado na Tabela 15.

Finalmente, a ultima varidvel que discriminou os dois grupos foi a
varidvel P9. Dessa forma, a maior parte dos consumidores pertencentes ao
cluster 2, 73,1%, disse decidir sobre as compras de alimentos de suas casas. Em
relacdo ao cluster 1, 42,1% disseram tomar a decisdo sobre as compras de

alimentos, de forma que a maioria, 57,9%, declarou ndo decidir.



Tabela 15 Discriminante versus Clusters 1 e 2 — 2011
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Variaveis obtidas pela andlise discriminante Clulster Cluzster
. P Sim 39,5% 93%
Conhecimento sobre o que é certificacéo (C13) N30 60.5% 7%
Sempre 7% 50%
Leitura do r6tulo dos alimentos no momento da ~ As vezes 38,6%  39,2%
compra (D10) Raramente 38,6% 9,7%
Nunca 15,8% 1,1%
Disposicao do consumidor em pagar mais por ~ Sim 439%  80,1%
um alimento certificado (D21) Néo 56,1%  19,9%
Conhecimento sobre o que é seguranca do Sim 34,2%  83,3%
alimento (C1) Néo 65,8%  16,7%
Consideracéo de algum certificado/selo mais ~ Sim 18,4%  66,1%
importante no momento da compra (D23) Néo 81,6%  33,9%
. - Sim 16,7%  45,2%
Conhecimento do selo de transgénicos (C34) N0 83.3%  54.8%
Sempre 4,4% 44,1%
Considerago da certificagio no momento da  As vezes 29,8%  41,4%
compra do alimento (D20) Raramente 36,8%  10,2%
Nunca 28,9% 4,3%
1° mais associa 8,8% 4,3%
2° mais associa 8,8% 3.2%
Associacédo de pre¢o com seguranca de 3° mais associa 12,3% 4,8%
alimentos (C9) 4° mais associa 8,8% 5,9%
5° mais associa 6,1% 7%
N&o associa 55,3%  74,7%
Conhecimento do selo de supermercados, Sim 6,1% 24,7%
varejistas (C38) Né&o 93,9%  75,3%
. . Sim 42,1%  73,1%
Deciséo das compras de alimentos (P9) N0 57.9%  26.9%

Novamente, as parcelas em negrito na Tabela 15 representam aquelas

que predominaram em cada cluster, no que se refere a cada variavel.

Assim, de forma geral, de acordo com as varidveis identificadas pela

andlise discriminante, pode-se dizer que o cluster 2 é caracterizado pela presenca

de consumidores que se preocupam, valorizam, exigem, compram e conhecem

mais sobre as questdes relativas a seguranca de alimentos e a certificacdo. Ja o

primeiro grupo parece nao se importar tanto com essas questdes, sendo
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caracterizado por uma parcela menor de consumidores que se interessam pela
seguranca dos alimentos e a certificacéo.

A Unica variavel de perfil que discriminou os dois grupos, extraida pela
analise discriminante, foi a varidavel P9, relativa a decisdo de compras de
alimentos pelos consumidores entrevistados. Assim, dos consumidores
pertencentes ao cluster 2, a maioria declarou decidir sobre as compras de
alimentos de suas casas. Em relagdo as outras varidveis de perfil, ao se analisar a
Tabela 10, torna-se possivel caracterizar o perfil dos dois grupos encontrados, 0s
gue se interessam (cluster 2) e que ndo se interessam (cluster 1) pela seguranca
de alimentos e a certificacdo. Nesse sentido, conforme visto e discutido
anteriormente de forma breve, o cluster 1 é marcado pela predominancia de
consumidores mais jovens, solteiros, que vivem com 0s pais, e que ndo estdo
envolvidos ainda com o processo de realizacdo e decisdo das compras de
alimentos. Ja no cluster 2, ha a predominancia de pessoas mais velhas, casadas,
que vivem com o conjuge e filhos, estando mais envolvidas no processo de
deciséo e realizagdo das compras. Em relacédo as outras variaveis de perfil, houve
pouca diferenca entre os dois grupos. Entretanto, em relacdo ao sexo dos
respondentes, um ponto que deve ser ressaltado é o fato de que, apesar de se
notar uma mudanca, com um nimero cada vez maior de homens responsaveis
pelas compras da casa, as mulheres ainda sdo as maiores responsaveis pela
realizacdo e a decisdo das compras de alimentos, o que explica a maior parcela
de participantes da pesquisa pertencentes ao sexo feminino, predominando

também nos dois clusters obtidos.
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6 CONCLUSAO

Apresentam-se, a seguir, as conclusdes deste trabalho a partir da
pesquisa realizada, além de suas contribuicdes, limitacGes e também sugestbes
para trabalhos futuros.

Relembrando, a presente pesquisa teve como objetivo geral identificar o
comportamento de consumidores em Belo Horizonte, MG em relagdo a
seguranca de alimentos e a certificacdo. Nesse sentido, foram aplicados 300
questionarios estruturados a consumidores de alimentos, no Mercado Central de
Belo Horizonte. Para a analise dos dados, utilizaram-se, principalmente, a
estatistica descritiva e a analise multivariada.

Primeiramente, verificou-se o entendimento e o conhecimento dos
consumidores no que se refere a seguranca de alimentos e a certificagéo, tendo
sido realizadas analises de distribuicdo de frequéncia e tabulagdo cruzada das
variaveis relativas ao primeiro objetivo especifico.

A partir dos resultados encontrados dentro do universo pesquisado é
possivel concluir que, conforme verificado na revisdo de literatura e apontado
por diversos autores, ha uma maior consciéncia pelos consumidores sobre a
importancia da seguranca e da certificacdo no setor de alimentos. Entretanto,
mesmo que a maioria dos entrevistados tenha concordado sobre essa
importancia, uma parcela ainda ndo sabe o que realmente sdo a certificacdo e a
seguranca de alimentos. Assim, 0s consumidores reconhecem a falta de
informacdo, de forma que grande parte se considerou pouco informada sobre
essas questoes.

Os elementos que os consumidores mais associaram a seguranca de
alimentos foram higiene, data de validade e caracteristicas fisicas dos produtos.

Em relacdo a certificagdo, também ocorre tal associagéo.
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Sobre o conhecimento de diferentes certificados/selos que foram
apresentados no questionario, a maioria dos consumidores disse conhecer pelo
menos algum, tendo os do INMETRO e do ISO sido 0s que mais se destacaram.
Em relacdo as certificacdes especificas de alimentos, as mais conhecidas sédo a
ABIC, a de organicos, a do SIF e a de transgénicos. Entretanto, foi possivel
concluir que, exceto pelas certificacdes do INMETRO e ISO, os consumidores
ainda conhecem pouco as diferentes certificacdes/selos existentes.

Em um segundo momento da pesquisa, buscou-se verificar se a
seguran¢a do alimento e a certificagdo realmente tém feito diferenca para o
consumidor no momento da compra. Utilizou-se novamente a estatistica
descritiva, realizando-se a distribuicdo de frequéncia das variaveis relativas ao
segundo objetivo especifico.

Concluiu-se que a higiene, o preco, a data de validade e as
caracteristicas fisicas dos produtos foram considerados os elementos mais
importantes no momento da compra, ao contrario da certificacdo, que foi pouco
citada pelos entrevistados. Assim, foi possivel verificar que a seguranga de
alimentos passa a ser cada vez mais valorizada e exigida, com um interesse
maior dos consumidores por indica¢@es diretas de qualidade e seguranca, como a
data de validade. A leitura do rétulo dos alimentos também se configura como
uma pratica relacionada a seguranca de alimentos cada vez mais realizada pelos
consumidores. Quanto a certificacdo, mesmo que tenha sido identificado nesta
pesquisa que 0s consumidores a associam com a seguranga, € mesmo que muitos
reconhecam sua importancia, no momento da compra de um alimento ela ainda
ndo é exigida pelos consumidores, ndo sendo considerada um fator determinante,
principalmente se comparada a outros elementos, como o pre¢o, por exemplo.

Finalmente, parte-se para o Ultimo objetivo especifico, que procurou
identificar o perfil dos consumidores para os quais a seguranca e a certificacdo

fazem diferenca e para os quais ndo fazem, verificando as variaveis que
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discriminam os dois grupos. Para atingir esse objetivo foram realizadas a anlise
de cluster, analise discriminante e tabulacdo cruzada. A amostra foi divida em
dois grupos. As variaveis que mais discriminaram os dois grupos foram:
conhecimento sobre o que é certificacdo; leitura dos rotulos dos alimentos no
momento da compra; disposi¢do do consumidor em pagar mais por um alimento
certificado; conhecimento sobre o que é seguranc¢a do alimento; consideracao de
algum certificado/selo mais importante no momento da compra; conhecimento
do selo de transgénicos; consideracdo da certificagdo no momento da compra do
alimento; associacdo de preco com seguranca de alimentos; conhecimento do
selo de supermercados e varejistas e decisdo sobre as compras de alimentos.
Apos realizacdo da tabulacdo cruzada entre os dois clusters e essas
variaveis, conclui-se que o segundo grupo se caracteriza pela predominancia de
consumidores que conhecem, se preocupam, valorizam, exigem e compram
produtos seguros e certificados. Ja em relagdo ao cluster 1 néo se pode dizer o
mesmo, tendo a maior parte de seus integrantes mostrado que ndo se interessa
muito por essas questdes. Quanto ao perfil desses dois grupos, de forma geral, o
primeiro é marcado pela presenga de pessoas mais jovens, solteiras, que vivem
com 0s pais e que ndo estdo envolvidas no processo de decisdo de realizagdo das
compras de alimentos. Ja no cluster 2, os consumidores, em sua maioria, sdo
mais velhos, casados, moram com cOnjuge e filhos, além também de se
mostrarem envolvidos no processo de decisdo e compras de alimentos.
Finalizando, dentro do universo pesquisado, pode-se dizer que ha um
movimento dos consumidores no sentido de valorizarem e se preocuparem mais
com a certificacdo e a seguranca de alimentos, principalmente. Entretanto, ainda
ha a necessidade de maior educacdo e informagdo dos consumidores no que se
refere a esses aspectos, principalmente em relagdo a certificacdo, de forma que

ela ainda ndo é exigida no processo de compra.
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Entretanto, para que isso aconteca, é preciso que haja a participacéo do
governo, das empresas, das organizacdes envolvidas no setor e dos préprios
consumidores. Esse trabalho pretende contribuir nesse sentido, alertando sobre
esses pontos e caréncias, chamando a atencdo para a importancia da seguranca
de alimentos e certificacdo, e contribuindo com as pesquisas sobre o tema no
pais, além de buscar também contribuir com as empresas e organizacGes
envolvidas no setor, podendo ainda servir como subsidio para a formulacdo de
suas estratégias e politicas.

Dentre as limitagdes deste estudo podem-se mencionar a presenca de
algumas respostas incoerentes de consumidores, o baixo nimero da amostra, 0
gue ndo permite a generalizacdo dos resultados e a generalidade da pesquisa, que
abordou temas muito amplos.

Para pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo desse estudo em diferentes
capitais do pais, para identificar o comportamento do consumidor brasileiro de
forma geral. Sugere-se também que sejam realizados estudos mais especificos,

abordando certificagdes ou alimentos também especificos, por exemplo.
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ANEXO A - Questionario R

QUESTIONARIO

Esta pesquisa estd sendo desenvolvida por alunos de mestrado da Universidade
Federal de Lavras. Todas as informag8es fornecidas serdo mantidas em sigilo e
serdo utilizadas somente para fins académicos.

Este questionario, sobre comportamento do consumidor de alimentos ira durar
aproximadamente 5 minutos. Agradecemos desde j& a sua participacao.

4)

5)

6)

7)

8)

9

10)

E vocé quem faz as compras de alimentos da sua casa? ( ) Sim () Ndo

E vocé quem decide sobre as compras de alimentos da sua casa? () Sim ( ) N&o

Numere, em ordem crescente, entre 0s elementos abaixo, 0s cinco que vocé considera mais
importantes no momento da compra de um alimento (1-Mais importante até 5- Menos

importante).

() Prego () Caracteristicas fisicas do produto (aparéncia, cor, etc.)
() Certificacdo () Higiene

() Marca do produto () Local de venda do produto

(' ) Informago nutricional () Data de validade

() Embalagem () Outro

A seguranca de alimentos é uma questdo extremamente importante no setor de alimentos e
que deve ser considerada pelo consumidor durante o processo de compra e consumo dos
alimentos. Com relacéo a essa afirmativa voceé:

() Concorda Totalmente () Concorda () Discorda () Discorda
totalmente

Vocé sabe o que é seguranca do alimento?

()Sim ( ) Néo

Numere, em ordem crescente, entre os elementos abaixo, 0s cinco que vocé mais associa a
seguranca de alimentos (1-Mais associa até 5- Menos associa).

() Certificagcdo () Caracteristicas fisicas (cor, aparéncia, etc.).
() Embalagem () Preco

() Local de venda () Higiene

() Marca () Data de Validade

() Rastreabilidade () Outro

Vocé se considera informado sobre os atributos, propriedades e caracteristicas que
garantem a seguranca dos alimentos?

() Muito informado () Informado  ( ) Pouco Informado ( ) Nada informado
Com que frequéncia vocé 1€ as informagBes contidas nas embalagens e rétulos dos
alimentos no momento da compra?

() Sempre () Asvezes () Raramente () Nunca

Leia as frases abaixo e, para cada uma delas, assinale a alternativa que mais se identifica
com seu comportamento de compra e consumo de alimentos.

A - Antes de consumir ou utilizar um alimento, verifico se 0 mesmo esta dentro do prazo de
validade.

() Sempre verifico ( ) Asvezes verifico ( ) Raramente verifico () Nunca verifico
B — Ap6s comprar um alimento sigo as instru¢des de conservagdo e/ou preparo do mesmo.

( ) Sempresigo ( )Asvezessigo ( )Raramentesigo ( ) Nuncasigo

Numere, em ordem crescente, entre as informagdes contidas nos rétulos/embalagens de
alimentos citadas abaixo, as cinco a que vocé mais presta atencdo no momento da compra
(1-Presta mais atencdo até 5- Presta menos aten¢ao).

() Certificagbes/selos () Data de validade e fabricacdo



11)

12

~

13)

14)

15)

16)

17)

18)
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() Marca do produto () InstrucGes de conservagdo, preparo, etc.
() Cuidados e adverténcias () Ingredientes
() Informag&o nutricional () Outra (' ) Néo leio o rétulo
Vocé sabe o que é certificacdo?
() Sim () Néo
A certificacdo é uma forma de as empresas demonstrarem e garantirem a conformidade com

normas e padrdes aos fornecedores, clientes, governo e consumidores, demonstrando,
assim, no setor de alimentos, a preocupagdo com a seguranca e a qualidade do produto.
Com relagdo a essa afirmativa, vocé:
() Concorda Totalmente () Concorda () Discorda () Discorda
totalmente

Vocé considera a certificagdo importante no setor de alimentos?

(' ) Muito importante () Importante () Pouco importante () Nada importante
Com que frequéncia vocé leva em conta a certificacdo no momento da compra de um
alimento?

() Sempre () Asvezes () Raramente () Nunca

Vocé estaria disposto a pagar mais por um produto alimenticio com certificacdo?

( )Sim () Nao

15.1) Se respondeu SIM a pergunta anterior, responda: quanto a mais vocé estaria disposto a
pagar por um produto certificado?

() De 1% a 5% do valor do produto () De 5% a 10% do valor do produto

() De 10% a 20% do valor do produto () mais de 20% do valor do produto

Dos termos abaixo, assinale aqueles que vocé mais associa com a questdo de
“certificados/certificagdo™ no setor de alimentos. Marque no maximo 3 opgoes.

() Conformidade com normas e padrdes () Seguranga e qualidade

() Garantia de origem () Preocupacéo sécio-ambiental

(' ) Mais informacéo para o consumidor () Produtos saudaveis

() Boas préticas de producédo () Produto bom

() Produto garantido
Qual (ou quais) dos certificados e selos (certificagdes) abaixo vocé conhece ou ja ouviu
falar?

() 1SO (9000, 14000, 22000, etc).

) APPCC (Anélise de Perigos e Pontos Criticos de Controle).

) BPF (Boas Préticas de Fabricag&o)

) Selo ABIC (Associagdo Brasileira das Industrias de Café).

) Selo do SIF (Servico de Inspecdo Federal)

) Fair Trade

) Selo de origem

) Selo de organicos

) Selo de transgénicos

) Selo “Alimento Seguro”

) Selo de qualidade INMETRO

) Selo FSC (Forest Stewardship Council)

) Selo de varejistas, supermercados

) Rastreabilidade

) Outro () Nenhum

Dos certificados/selos citados acima, ha algum que vocé considere mais importante e que
influencie a sua deciséo de compra de alimentos? () Néo () Sim

Se SIM, qual (ou quais)?

NN AN AN AN AN A A A A A A A




19)

20)
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Se respondeu NAO & pergunta acima, pule para a questéo 20. Se respondeu SIM, responda:
A esse selo citado na questdo 18, vocé associa a qualidade e/ou a seguranga do alimento?
() Sim ( ) Naéo

Identificando o perfil.

20.1) Sexo

() Feminino () Masculino

20.2) ldade

() De 18 a 20 anos () De 21 a 29 anos () De 30 a 60 anos

(' )Mais de 60 anos

20.3) Renda familiar

() Até 1 salario minimo () De 1a 3 salarios minimos
() De 4 a 8 salarios minimos (' ) De 9 a 20 salérios minimos
(' ) Acima de 20 salarios minimos

20.4) Escolaridade

() Primério () Fundamental () Médio () Superior () Pos-
graduagéo

20.5) Estado civil

() Solteiro(a) () Casado(a) () Viavo(a) ( )Divorciado(a)

() Outro

20.6) Vocé mora com:

() Cobnjuge () Conjuge e filhos () Filhos () Familia (pais, etc.)
() Sozinho(a) ( ) Amigos () Outro

20.7) Regido (ou bairro) em que mora em BH:

Muito obrigada.



