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Resumo

Os produtores rurais, principalmente os da regiio de Santa Cruz do Sul, onde o cultivo de
tabacoe predﬂminan te, buscamalternativas para diversificar sua prﬂdugﬁﬂ. A arcarural desta regiao
¢ caracterizada por minitindios e pela topografia acidentada, o que restringe o cultivo de muitas
culturas. Considerando estas caracteristicas, o cultivo de peixe em cativeiro (peixe de agua doce) foi
implantadonaregiio, com o apoio da Prefeitura Municipal, como umaalternativa possivel de aumento
na renda dos agricultores. Porém, o sucesso de toda atividade produtiva requer um mercado com
receptividadeao produto ¢, também, umbom gerenciamentode todo o processo. Este trabalho visou
abordar o mercadode Santa Cruzdo Sulemrelagio ao produto carnede peixe e, mais especificamente,
carne de peixe de agua doce, bem como, identificar o comportamento do consumidor através da
obtengaodeinformagGes sobre secus habitos e suas preferéncias. Desta forma, pretende proporcionar
aos produtores de peixe de agua doce da regido identificagio de oportunidades e tendéncias que

pﬂderﬁn ser utilizadas num melhor gerenciamento de suasatividades.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do consumidor, Processo de decisio de

compra, Peixe cultivado de agua doce.

Abstract

The rural producers, mainly the ones in the arca of Santa Cruz do Sul, where the tobacco
cultivation is predominant, are striving seek for alternatives to diversify their production. The rural

arca of this region is characterised b}f small properties and uneven tc}pr_}graph)* that limits several
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cultures. Considering such characteristics, fish cultivation in captivity (fish of fresh water) was
implanted, with the support of the Municipality, as a possible alternative to increase the farmers’
income. However, thesuccess of every productive activity requires areceptive market to the product
aswell asa good managementof the whole process. This study attempted to approach the market
ofSanta Cruzdo Sul concerning fish meat, and more specifically, meat fish of fresh water, aswell as
toidentity the consumer’sbehavior by gettinginformation on their habitsand preferences. Thus, aims
to provide fish producers of the area, ways to identify opportunities and trends that which can be

used better management of their activities.

Keywords: Marketing, Consumer bchavior, Consumer decision process, Fish of fresh

water.

1 INTRODUCAO

O estudo do agribusiness, representado pelo sistema agroindustrial, onde esta
inserido o setor agroalimentar esta sempre em destaque devido, entre outros fatores, a
constante necessidade de produgao de alimentos paraatender ao crescimento populacional.

O meio rural € o responsavel direto pelo setor agroalimentar, muito emboranem
sempre se possa dizer que ele esteja preparado para cumprir seu papel de gerador de
alimentos de forma eficaz. A faltade preparo tecnologico, a escassez de recursos, o pouco
apni{:} de ﬁrgﬁr.}s gm*ernamentﬂis, a falta de uma pﬂlitica agrfcc}]a adequada, entre outras
causas, levam ao e€xodo rural e a desvaloriza¢io do setor.

A regido de Santa Cruz do Sul tem sua economia baseada no setor agricola e
caracteriza-se pela predominancia de minifundios e pela topografia acidentada. Essas
caracteristicas, de certa forma, sio entraves para a mecanizagio e, consequentemente,
dilicultam o cultivo de muitas culturas. A producio agricola da regiao €, em sua grande
maioria, voltada ao cultivo de tabaco. A predominancia desta produgio deve-se ao fato
de, alem dos aspectos mencionados, a regido possuir o solo e o clima propicios para a
cultura. Reforg¢andoa opgio de produzir tabaco soma-se o fato da regiio ser sede de muitas
indastrias de beneficiamento do mesmo. Porém, a dependeéncia de apenas uma cultura
comercial expoe o produtor a riscos, pois qualquer problema verificado com a mesma,
resultara em enormes reflexos da renda gﬂrada.

Face a isso, alguns agricultores da regido, em busca de diversificagio ampliaram
suas atividades com o cultivo de produtos hortifrutigranjeiros, flores e peixe, entre
OuUlros,

Entretanto, ao buscar a diversificagio, os produtores precisam ficar atentos nao
somente a produgio. Diversificar envolve também o mercado onde a produgio serd
comercializada, Nesse aspecto, o produtor rural da regido encontra uma barreira no seu
intuito, pols as informagoes :linlmnh'l*in subre os consumidores da regiao sao muito
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poucas e nem sempre tomadas de forma sisternatica e com a profundidade necessaria.

Buscando auxiliar os produtores agricolas na escolha da melhor alternativa para
diversificacio de produgio a pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta importante pois
auxilia os tomadores de decisio na anélise, no planejamento, na implementagao e no
controle, além de proporcionar um elo de ligagio entre o produtor e os consumidores
de seu produto. Os esforgos de pesquisa de mercado fornecem informacdes necessarias
para entender e responder as necessidades e desejos dos consumidores. Também mostra
o quanto o mercado podera absorver de determinado produto, além de outras informa-
¢Oes pertinentes a0 mesmo, como formas de apresentagao, embalagem, distribuicao e
outros.

Com o intuito de colaborar com os pequenos produtores da regido na escolha de
alternativas viaveis para seu negocio, o presente estudo objetiva levantar informagoes
relevantes arespeito do comportamento de consumo de peixe de agua doce e que possam
auxilia-los no processo de tomada de decisdo. Ao analisar-se este comportamento, visa-
se, também, colher subsidios para que se possa atender de forma mais eficazas expectativas

dos consumidores finais deste prﬂdutu.

2 JUSTIFICATIVA

No municipio de Santa Cruz do Sul a Prefeitura Municipal comegou a fomentar
a piscicultura como alternativa de fonte de renda para pequenos produtores. As principais
espécies criadas com maior sucesso sio as carpas - chinesas capim, cabega grande,
prateada, hiingara, espelho e escama e, em menor escala, tem-se a criagio de pacu, jundia
e tilipia. A definigio por estas espécies € devida as condigdes ambientais do municipio,
muito frio no inverno para especies tropicais como a tilapia e o tambaqui, muito quente
no verao, para espécies de agua fria como a truta. O sistema principal utilizado na regiio
¢ o policultivo de carpas chinesa e hungara, onde se aproveita a produtividade do viveiro
e assegura-se o equilibrio entre as diferentes espécies em seus diferentes nichos ecolo
gicos (Hernandez, 1997).

A comercializacio é efetuada em pequena quantidade principalmente nas Feiras
de Peixe que ocorrem mensalmente, e em maior quantidade na Feira de Peixe Anual, no
periodo proximo a Semana Santa, onde o consumo é consideravelmente maior devido
a [atores referentes a religido da populagdo. O peixe € oferecido ao consumidor vivo ou
eviscerado. A quantidade de peixe vendida nas feiras anuais, conforme a Tabela 1, tem
aumentado significativamente nos ultimos cinco anos. No quinquénio, a quantidade
vendida na feira anual passou de 2.500 kg em 1994 para 22,680 kg em 1998, refletindo
um aumento de 807% no periodo. Estima-se que na feiramensal sejam vendidos em torno

de 280 ltpl de peixe,
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Além do aumento verificado no produto comercializado, pode-se ver que houve,
tambem, sensivel incremento na produgao pois a entrega de alevinos feita pela Prefeitura
Municipal aos agricultores que, conforme dados da Secretaria Municipal da Agricultura,
cresceu 51% nos ultimos cinco anos (Tabela 2). Considerando-se que o peixe estd apto
para comercializagio quando atinge aproximadamente dois anos de idade, espera-se que
no presente ano chegara ao mercado uma abundante safra e, se esta tendéncia de aumento
de procura de alevinos continuar se verificando, provavelmente a oferta do produto
continuara a crescer. Porém, paralelamente existe a necessidade de incrementar a
demanda para poder absorver este crescimento na produgio.

TABELA 1: Quantidade (kg) de peixes vendidos na feira anual em Santa Cruz do
Sul de 1994 a 1998,

ANO QUANTIDADE DE % DE AUMENTO EM
PEIXE (KG) RELACAO AO ANO ANTERIOR

1994 2.500 i

1995 8.500 240

1996 10.700 26

1997 19.000 77

1998 22.680 19

FONTE: Prefeitura Municipal de Santa Cruz do Sul.

TABELA 2: Quantidade de alevinos entregues pela Prefeitura Municipal aos
agricultores do municipio de Santa Cruz do Sul de 1994 a 1998,

ANO QUANTIDADE DE ALEVINOS (UNIDADE)
1994 92.200
1995 119.600
1996 187.100
1997 188.630
1998 151,225

FONTE: Preleitura Municipal de Santa Cruz do Sul.

A diversificagdo de atividades propicia ao agricultor a possibilidade de melhor
aproveitar os recursos naturais da terra, além de nao ficar subordinado economicamente
auma tnica atividade atrelada a grandes empresas que atuam no mercado de tabaco. Entre
as vantagens da diversificagdo citam-se: racionalizagio do uso da mao-de-obra ao longo
do periodo agricola, redugio do risco, intensificacio do fluxo de entrada de recursos ¢

melhor aproveitamento dos recursos naturais. No caso especifico da piscicultura, o
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produtor tem como vantagens a utilizagio de dreas improprias para cultivos, reserva
técnica de dgua para periodos de estiagem, facilidade de estocagem do produto para
periodos de escassez de renda, colheita em qualquer época, baixo risco em relagio as
variacBes climéticas e possibilidade de aumentar o valor adicionado pela transformagio
da atividade em lazer como Pesque e Pague.

Considerando as qualidades nutritivas da carne de peixe, a facilidade de condugao
da atividade, o baixo custo de produgao relativamente a outras atividades criatorias, a
reducio dos estoques naturais e o aumento da demanda por alimentos em fungio do
crescimento populacional, a piscicultura € uma alternativa promissora paraa propriedade
familiar. Porém, como toda atividade econdmica necessita de um mercado com
receptividade ao produto e um bom gerenciamento de todo o processo, incluindo a
producao, a distribuicdo, o prego, e outros.

Ao optar pela diversificagio ou a produgio de um novo produto, como é 0 Casn
do peixe cultivado, ¢ necessario saber quanto o mercado € capaz de absorver desta
produgio, ou seja, qual o potencial do mercado consumidor. As agoes do produtor
devem ser direcionadas ao mercado, isto é, a produgio deve sempre satisfazer as

necessidades e desejos do consumidor.

3 METODO
3.1 Fundamentacdo teorica

A informacio constitui-se de um elemento basico entre o produtor e o mercado.
Tanto num sistema simples, quanto num sistema mais complexo de mercado, a informa
¢io exerce papel relevante. Crescentemente ela tem-se constituido elemento chave para
a tomada de decisio do produtor. Este necessita de informagbes sobre o consumidor com
respeito as suas necessidades, desejos, preferéncias e comportamento parao planejamen
to de seu negécio. Por outro lado, o consumidor tambem precisa ter informagdes quanto
a0s atributos do produto, prego, local de venda e etc. Assim, ambas as partes do mercado
— oferta e demanda — tém a necessidade de ter informagdes para a maximizagio muitua
de seus objetivos.

Segundo Kotler (1998), existem quatro maneiras para as pessoas obterem
produtos, ou seja, autoprodugao, coergao, mendicincia e troca. McCarthy e Perrcault
(1997) complementam que em economias de subsisténcia pura nao ha necessidade de
troca de bens e servigos porque as unidades familiares produzem tudo que consomem
¢ cada unidade prr]dutnra—-cnnsumidm*n ¢ auto-suficiente.

Considera-se troca como o ato de obter um produto desejado de alguém,

oferecendo algo em contrapartida e, transagio como a troca de valor entre duas ou mals
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partes. Sob esta dicotomia, pode-se afirmar que na atualidade, excetuando-se algumas
raras situagGes, a transagao monetaria onde troca-se produtos e/ ou servicos por dinheiro
e a transagao de troca direta efetuada quando troca-se produtos e/ ou servigos por outros
similares sa0 uma constante na realidade de todas as pessoas.

As condigGes basicas para que 0 ato de troca exista sao: deve haver o envolvimento
de pelo menos duas pessoas, sendo que cada parte deve ter algo de valor paraa outra; ter
capacidade de comunicagao e entrega; ser livre para aceitar ourejeitar a oferta e acreditar
estar aptaa lidar com a outra. Jaa transagio envolve pelo menos trés elementos de valor:
condigoes de acordo, tempo e local de negociagao (Kotler, 1998).

As pessoas tem inumeras necessidades, que sdo biologicas e inerentes a condigao
humana. Necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario, seguranga, sentimentos (de posse
e de auto-estima), entre outros. A satisfacao especificade umanecessidade € suprida pelo
desejo de consumo de algum produto o que cria a demanda por produtos especificos que
estio a disposigdo destas pessoas, por valores que estas estio dispostas ou tém possibi-
lidade de pagar. Portanto, ademanda por um determinado produto s6 ocorre quando este
supre alguma necessidade da pessoa, fazendo parte do desejo desta e esta a disposigao no
local, na hora certa e com um valor de troca que tenha o melhor custo-beneficio. Quando
existe um grupo de consumidores com necessidades e desejos similares, dispostos a
efetuar a troca de bens, tem-se o mercado. Segundo Kotler (1998), o mercado &
composto de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade
ou desejo especifico e estao dispostos e habilitados para fazer uma troca. Esta troca deve
satisfazer suas necessidades ou desejos.

Entende-se como comportamento do consumidor todas as atividades mentais,
emocionais e fisicas que ocupam as pessoas quando estas estdo selecionando, comprando,
usando e descartando produtos e servigos para satisfazer suas necessidades e desejos
(Wilkie, 1994). Este autor ainda salienta que existem sete chaves principais que devem
ser consideradas quando do estudo do comportamento do consumidor, que sao: (1) o
comportamento do consumidor ¢ motivado; (2) o comportamento do consumidor
inclui muitas atividades; (3) o comportamento do consumidor ¢ um processo; (4) o
comportamento do consumidor varia com o tempo e a complexidade; (5) o comporta-
mento do consumidor envolve papeis diferentes; (6) o comportamento do consumidor
¢ influenciado por fatores externos; e (7) o comportamento do consumidor difere para
pessoas diferentes. |

Existem intimeros fatores que exercem uma ampla e profunda influéncia no
comportamento do consumidor. Porem, os principais que assumem papel de destaque
sao: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicologicos. Os fatores
de influéncia no comportamento do consumidor fornecem indicios sobre como atingir
¢ atender os compradores com maior eficacia, Assim sendo, o conhecimento do

" f .
comportamento do consumidor é essencial para as empresas ou produtores tragarem suas
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estratégias e também para tornar mais seguras suas agdes no mercado. No contexto do
comportamento do consumidor, a tomada de decisio de compra constitui-se num fato
relevante pois ela € o ato final de um processo que determina a escolha de um produto,
SErvico ou marca.

As atividades de consumo, desde a decisdo de comprar até o uso e posse dos
produtos, desempenham um papel importante na vida das pessoas. Ha certa dificuldade
de entender os motivos que levam a escolha de um determinado produto, em detrimento
de tantos outros. Porque as pessoas compram este produto e nao aquele? Essa dificuldade
de entender e prever o comportamento dos consumidores, que ja € dificil para a propria
pessoa que ¢xecuta a compra, ¢ amplamente maior para os prﬂﬁssiﬂnais de mark{?n'n:[:.
Uma forma de minimizar esta dificuldade ¢ compreender os estagios do processo
decisério utilizado pelo consumidor.

O ato de consumo € um processo dinamico onde uma série de perguntas siao
desencadeadas pelo individuo buscando atender suas necessidades. Primeiro, para a
decisio de compra, o consumidor concentra-se na importancia percebida em um objeto
ou situa¢do. Sendo a compraoato final, o desencadeamento do processo acontece quando
o consumidor percebe a relagio entre suas necessidade, objetivos e valores e o produto,
identificado pelos seus atributos e beneficios. Dessa forma, cria-se um envolvimento
onde o individuo percebe a importancia do produto/servico como uma possivel alter
nativa de satisfagio de suas necessidades. O comportamento de compra e motivado por
necessidades e desejos do individuo que busca nio somente o produto e/ou servigo ma
a satisfacio proporcionada pela posse ou uso do mesmo. Diante de muitas alternativas
possiveis para satisfazer sua necessidade o individuo precisa escolher, decidir-se sobre
qual a que, na sua percepgio, € a mais adequada. A decisio e tomada atraves de um
processo, com uma seqiiéncia de estagios, que leva ou ndo ao ato de compra, Este
processo, no entanto, nao segue, obrigatoriamente, todos os estagios, nem sempre
ocorre em nivel consciente e tanto pode acontecer numa fragao de segundos como ser
fruto de um amadurecimento em um longo periodo de tempo (Gade, 1980).

Segundo, o processo de tomada de decisio de compra diferencia-se pelo
envolvimento no processo de tomada de decisio. O maior envolvimento do consumidor
¢ verificado, principalmente, quando o produto € importante para a auto-imagem,
desperta interesse constante, apresenta riscos financeiros, tecnologicos e sociais signili
cativos, apresenta apelo emocional e tem valor simbélico que possibilita identidade com
determinado grupo de referéncia. Este alto envolvimento com o produto faz com que
0 consumidor apresente um comportamento cnmplexﬂ de compra.

Terceiro, o processo de compra € desencadeado com o reconhecimento, por
parte do individuo, de um problema ou necessidade, atraves da diferenga verificada entre
0 estado atual e um estado desejado (Kotler, 1996). Nesta fase, os benelicios que on

consumidores buscam englobam fatores como: (a) experiéncias passadas que geram
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expectativas; (b) caracteristicas do consumidor (demograficas, estilo de vida, persona-
lidade, renda, idade, estado civil, ...); (¢) os motivos determinados pela hierarquia das
necessidades; (d) as influéncias ambientais que ditam valores e normas culturais; e, (e)
estimulos anteriores de marketing (Assael, 1992).

Por fim, tendo desPertada a necessidade, o individuo busca informacdes sobre o
produto. Durante esta busca ha estimulos que precisam ser ativados para influenciar o
conjunto psicologico do consumidor. Torna-se necessario ganhar a atengao do consu-
midor, fazendo-se com que haja uma compreensio da mensagem, porem, por um lapso
relativamente curto de tempo. Também, e imprescindivel que esta mensagem seja
armazenada na memoria do consumidor por um certo periodo de tempo (Assael, 1992).

A aprendizagem é possivelmente um dos processos mais importantes do com-
portamento humano pois praticamente tudo o que o ser humano faz, pensa e percebe e
aprendido. Aprende-se o que comer e beber, como se abrigar e vestir, como falar e agir,
Aprende-se papéis soc1ais, preconceitos, valores e atitudes. Aprende—se a aprender ea
consumir ( Gade, 1980). Quando ocorre o aprendizado, a tomada de decisao ¢ baseada
em situagoes passadas. Ao efetuar uma compra satisfatoria o consumidor aplica a mesma
decisio em compras subseqiientes, sem passar por todos estagios do processo de decisao,
como ocorre num comportamento complexo de compra. Com o aprendizado ha
mud:m(;a no comportamento do consumidor. Esta mudan(;a ¢ decorrencia de uma
experiencia passada de satisfagGes continuas que possibilitam a compra do mesmo
prndutﬂ Ou marca, pois os consumidores aprendem as caracteristicas do prt:}c[utc: e da
marca que mais gostam,

Para o produtor, entao, a forma de reduzir a incerteza na tomada de decisoes e
dispor de informagdes a respeito do comportamento do consumidor. Um bom sistema
deinformag¢bes monitora o ambiente (mercado) em que o produto esta, ou sera, inserido.
Proporciona a diminui¢io da tomada de decisio baseada em experiéncia anterior ou de
forma intuitiva, o que pode levar a tomada de rumos erroneos e comprometer a relagio
entre o produto e o consumidor e, consequentemente, a empresa, sejaelaurbanaourural,
Parao produtor ¢ fundamental ter informag6es para adaptar a sua produgao ao mercado.
O produtor deve tambem considerar que o ato de consumo € um processo dinamico de
escolha entre as alternativas oferecidas pelo mercado e o processo de consumo e
desencadeado pela percepgio de desejos e expectativas do consumidor.

Sobre a importancia de conhecer o mercado, Francese e Piirto (1993), acrescen-
tam que, se considerarmos o conhecimento como poder, conhecer os consumidores da
poder de mercado. Quanto maior o conhecimento mais chances de sucesso tem o
produtor de adaptar a eles os produtos e as promogdes. Ao buscar-se informagoes sobre
os consumidores objetiva-se coletar e processar informagées para predizer seu compor-
tamento,

i i § - '
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informacdes sobre o que, onde, quandn e, principalmente, porque compram para,
através de estimulos de marketing — produto (atributos, embalagem, rotulo, marca...),
preco, praca (distribuico e ponto-de-venda) e promogio (propaganda, promogio de
vendas e relagdes publicas) formar um conjunto de atrativos capazes de influenciar a
escolha do consumidor,

Barabba e Zaltman (1992) salientam que as vantagens competitivas sao encontra
das mais atraves do conhecimento de como e quando usar as informagdes do que em
apenas té-las, isto €, € necessario o uso eficiente das informagGes em dois sentidos
principais: conhecer os acontecimentos do mercado que tenham importancia atual ¢
futura e transformar as informactes em agio efetiva, com eficiéncia e eficacia.

Num processo competitivo cada empresa/produto esta permanentemente bu
cando o melhor ajustamento entre o produto especifico que oferece e algum grupo de
consumidores no mercado. Ter o consumidor como centro e a partida num processo
produtivo € o principio que pode dar ao produtor a possibilidade de maior seguranga no
gerenciamento € no sucesso no empreendimentﬂ.

Enfim, a posse de informagbes sobre o mercado consumidor do produto, seus
ocupantes, 0s objetos e os objetivos, a organizagao , operagdes, ocasices e locaisonde farao
SUas COMPpras P{}dﬂm ser determinantes para um bom gerenciamento € a sobreviveéncia

de um empreendimentﬂ.
3.2 Modelo analitico

A primeira fase da pesquisa foi caracterizada como exploratoria, porque esse tipo
de estudo objetiva proporcionar ao pesquisador uma visio geral e um conhecimento mais
aprofundado sobre o tema, sendo apropriada para os primeiros estagios de uma investi
gacao. Esta fase tornou-se de real importancia para a condugao do estudo pelo fato de ser
a piscicultura, naregiao, umaatividade relativamente recente. Assim haviaa necessidade
de se buscar informag¢des em relagdo a mesma em outras regides para melhor embasas
o estudo.

Na segunda fase foi executada a pesquisa conclusiva descritiva com objetivos bem
definidos e com procedimentos formalizados. Para Mattar (1996), a pesquisa descritiva
pode ser utilizada para descrever caracteristicas de um grupo; estimar a proporgao de uma
populagio ou universo que tenha um determinado tipo de comportamento ou caracte
ristica; verificar aexisténcia de relacio entre variaveis. Esta fase consistiuno levantamento
de campo onde empregou-se a técnica da entrevista, com um roteiro estruturado ¢
padronizado num {IUEstiUnfxriD que foi aplicadﬂ aos entrevistados, Foram realizados
diversos pré-testes com o instrumento de coleta antes de se chegar ao definitivo, Fate
procedimento permitiu ndcquar 0s termos, as perguntas ¢ a sequenciagao do

questionamento de forma a facilitar as respostas dos entrevistados.
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O universo da pesquisa foi o municipio de Santa Cruz do Sul que possui aproxi-
madamente 105.893 habitantes. Devido ao tamanho da populagio ser demasiadamente
grande coletou-se dados de alguns elementos (amostra) da mesma para, atraves destes,
estimar dados relevantes a respeito de toda a populagao.

Para a definigio da amostragem escolheu-se efetuar as entrevistas nos domicilios,
através de uma amostra probabilistica aleatoria simples, com umamargem de erro de 5%
e um coeficiente de confianga de 95%, o que totalizou 406 entrevistas. Para a escolha dos
entrevistados adotou-se o procedimento de aleatoriamente sortear 4 bairros da cidade e
dentro destes, sorteou-se 5 ruas, fazendo-se entao 10 entrevistas em cada lado das
mesmas, com alternancia a cada tres residencias.

Os dados coletados foram processados estatisticamente e serdo apresentados em

forma de tabelas, em valores absolutos e percentuais.

4 ANALISE DOS DADOS

Na pesquisa realizada junto aos 406 consumidores entrevistados, levantou-se
diversos aspectos referentes ao comportamento de compras e habitos de consumo. Os

principais resultados destas entrevistas serao apresentadﬂs a seguir.
4.1 Consumo de carnes em geral

Na Tabela 3 s3o apresentados os dados de consumo de carne dos consumidores
de Santa Cruz do Sul. Pode-se ver que os entrevistados mostraram ter uma nitida
preferéncia para outros tipos de carne que nao a de peixe, pois a grande maioria alegou
nao consumir este produto. A carne de gado e de frango tem a preferencia dos

consumidores.

TABELA 3: Consumo de carne das familias em Santa Cruz do Sul — 1999, em

quilogramas e percentagem.

CONSUMO SEMANAL CARNE CARNE DE CARNE CARNE DE

DE CARNE BOVINA (%) FRANGO (%) SUINA (%) PEIXE (%)
Até 1 quilogramas 20 22 40 23
De 1 até 3 quilogramas 59 59 24 3
Mais de 3 ate 5 quilogramas 16 16 1 |
Mais de 5 quilogramas 4 1 5 -
Nao consome ] 2 35 73

TOTAL 100 100 100 100

FONTLE: Dados da pesquisa realizada ]n-ln autora,

HH'.
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Comparativamente, em relagio ao consumo de carnes tem-se que somente um
tergo dos entrevistados (27%) consome carne de peixe, enquanto que quase a totalidade,
ou seja, 99% consomem carne bovina e 98% consomem carne de frango. A carne suina
também tem um grande percentual de consumidores, isto €, 75%. Outro fator relevante
a considerar em relagdo ao consumo de carnes pelos consumidores entrevistados ¢ a
quantidade. Os dados mostram que também nesse quesito a carne de peixe € a que possu

a menor quantidade consumida semanalmente.
4.2 Os nao-consumidores de carne de peixe

Conhecer o que leva alguns consumidores a preferirem produtos substitutos pode
auxiliar na defini¢io de estrategias para aumentar o consumo de carne de peixe. (s
principais motivos para nao consumir carne de peixe citados pelﬂs entrevistados estao
relacionados ao habito alimentar, sabor, prego, tempo de preparo, qualidade e acesso ao
produto (Tabela 4).

Das 324 citagoes obtidas, 32% dos entrevistados afirmaram que nao consomem
carne de peixe essencialmente por falta de habito; 23% consideram que a carne de peixe
nao € um alimento saboroso; 15% consideram o prego deste produto muito elevado em
relagio aos seus substitutos; 7% veem dificuldade em encontrar peixe de boa qualidade;
7% nao possuem tempo para preparar um alimento com carne de peixe; 3% nao possuen
acesso ao produto; e, 13% citaram outros motivos, entre os quais 0s mais lembrados
[oram o forte odor provocado pela fritura do peixe, problemas de saude e o perigo
ocasionado pela ingestio de espinha.

Pode-se observar que a falta de habito de consumo do produto ¢ um dos principais
motivos alegados para o nao consumo de carne de peixe. Assim, uma campanha
mercadologica que visasse a mudanga deste habito poderia abrir um mercado potencial
ara o produto. Talvez, a introdugio deste produto na merenda escolar pudesse, com o
assar do tempo, alterar o habito de consumo junto aos jovens e, a0 mesmo tempo,

yoderia garantir uma demanda adicional para os pmdutﬂres.
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TABELA 4: Motivos para ndo consumir carne de peixe relatados pelos consumi-
dores entrevistados na cidade de Santa Cruz do Sul - 1999,

e - e

MOTIVOS NUMERO FREQUENCIA
DECITACOES (%6)

Falta de habito 100 32

Nao considera o peixe um alimento saboroso 75 23

O prego ¢ mais alto em relagdo a produtos substitutos 48 15

Falta tempo para preparar o peixe 23 7

Dificuldade para preparar peixe de boa qualidade 24 7

Nio possui acesso ao produto 11 3

Outros motivos 43 13

TOTAL 324 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.

4 .3 Os consumidores de carne de peixe

Uma outra andlise a ser feita diz respeito aqueles individuos que atualmente
consomem carne de peixe, Em relagio a estes, constatou-se que quase a metade (44%)
consomem peixe em somente uma refeigio por semana, enquanto que 14% consomem
em duas ou mais refei¢des por semana. Para 17% dos entrevistados o consumo ¢ feito em
duas refei¢Ges por més e para 14%, uma refei¢io por mes,

Em termos de quantidade, também pode-se verificar que o0 consumo e relativa-
mente pequeno. A maioria dos entrevistados, cerca de 58%, informaram que consomem
de 0,5 a 1kg por refei¢do. Como a predominancia € de consumir peixe uma vez por
semana, pode-se concluir que o consumo medio semanal deste produto e de, aproxima-
damente, 0,75 kg/familia. Em segundo lugar tem-se um consumo de menos de 0,5 kg
para 23% dos entrevistados e 12% consomem de 1 a 3 kg (Tabelas 5 e 6).
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TABELA 5: Freqﬂéncia de consumo de carne de peixe nas familias pesquismlnn

na cidade de Santa Cruz do Sul — 1999,

FREQUENCIA DE CONSUMO NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
(%0)

Em 2 ou mais refeigbes por semana 15 14

Em 1 refeigao por semana 49 44

Em 2 refei¢Ges por mcs 19 17

Em 1 refei¢io por més 16 14

Menos de umarefeigao por mes 5 5

Somente na Semana da Pascoa 5 5

Niorespondeu 2 1

Total 111 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.

TABELA 6: Quantidade de carne de peixe consumida por refeigao das familias
pesquisadas na cidade de Santa Cruz do Sul —1999.

QUANTIDADE CONSUMIDA NUMERO DE FREQUENCIA
CITACOES (%)

Menosde0,5 quilogramas 25 23

De 0,5 a 1 quilograma 64 658

De 1 a 3 quilogramas 13 12

Mais de 3 quilogramas 2 2

Nio respondeu 7 5

Total 111 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.,

4.4 E:-;tratégias para aumentar consumo de carne de pu.:ix{!

Apesar das constatagdes da pesquisa ndo serem muito favoraveis em relagio a carne
de peixe, os consumidores revelaram certa receptividade, desde que sejam adotadas
algumas medidas no aspecto mercadolégico, Como medidas necessarias citam se mu
dangas nos atributos do produto, melhor gerenciamento da produgio, que possibilite
redugao no prego, ampliagio dos canais de distribuigio e fortalecimento do elo de ligagao
entre o produtor e o consumidor, atraves da utilizagio de forma mais elicaz da comund

Cagao,
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Habitos alimentares determinam os tipos de alimentos a serem consumidos, No
Brasil, um pais com grande drea geografica, os consumidores possuem multiplos habitos
¢ o dieta alimentar é bastante diversificada. No Rio Grande do Sul, ha a tradigao alimentar
do consumo de carne bovina, principalmente através do churrasco. Esse costume pode
ser um fator limitante ou influente para o baixo consumo do pescado.

Porém, habito de adquirir um produto é.mnseqﬁéncia do aprendizado, de um
comportamento repetitivo e esta ligado ao fator cultural dos consumidores. Cultura ¢
0 determinante mais fundamental dos desejos de uma pessoa e decorre do que € ensinado
desde a infincia, onde se adquire um conjunto de valores, percepgoes, preferéncias e
comportamentos. Dessa forma, qualquer campanha para mudar o habito atual dos
consumidores de carne de peixe tem que levar em conta esses fatores, Nao basta se
esmerar na oferta de um produto de qualidade, com prego compativel. E necessério criar
o hibito de consumo para ampliar a demanda. Também ¢é importante a consideragao de
outros fatores, principalmente aqueles que fazem parte da atual condigao de vida dos
consumidores, Sabe-se que cada vez mais as donas de casa disp6em de menos tempo para
preparar os alimentos. Entdo, deve-se explorar essa situagao, se o objetivo ¢ melhorar a
aceitabilidade dos produtos oriundos da carne de peixe (Kotler, 1998).

Outra importante influéncia no comportamento do consumidor € o maior valor
dado 4 satde e a boa forma com o consumo de produtos com baixos teores de gordura,
shddio e colesterol. Este também € um dos aspectos que devem ser explorados pelos
produtores de peixe. A carne de peixe, em geral, tem menor valor calorico do que outros
tipos de carne. No item “RecomendagGes para a maioria das pessoas”, do “The Surgeon
General’s Report on Nutrition and Health — Summary and Recommendations — Wa-
shington, 1988”, o peixe consta como 0pgao para a redugio de consumo de gorduras e
colesterol (Mahan e Escott-Stump, 1998). Sabendo-se que a carne de peixe atende a
todos estes aspectos de satide esta caracteristica pode ser enfatizada para aumentar o
consumo desse alimento.

Houve pouca l}r{:ﬂcupagﬁﬂ dos prﬂdutﬂres, até 0 momento, de tentar atender aos
descjos dos consumidores. A preocupagio principal sempre ficou com a produgio e
quase nada para atender as necessidades dos consumidores. Assim, as respostas dos
consumidores refletem a necessidade de os produtores utilizarem recursos para motiva-
los a0 consumo da carne de peixe através de mecanismos que os fagam desejar o produto
para satisfazer alguma necessidade, baseada em algum novo valor emergente.

(‘abe, portanto, aos produtores encontrarem alguma forma para mudar o habito
de consumir outros tipos de carne, como ocorre hoje. Porém, deve-se ter em mente que
0 comportamento do consumidor serd alterado quando este tiver satisfeitas algumas
1'HIH|iI]'lH'HII.'IHiI‘.‘.lHI‘ sulicientemente .‘ltl'i’lli‘.’ﬂﬂlhll'i’l fazé 1o mudar de atitude, Em Fesumao,
.||n'm [eito o levantamento para monitorar o consumidor em (Uentan, ou ﬁt'j.l, :u'lllrlr que

a0 costuma consumiy carne de lu'i'.u’v OU A CONBOME 81 ponca u|lh|t1't|t|m|r, tem-ne que
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estabelecer planos para atendé-los, a fim de incrementar o consumo de carne de peixe,
As alternativas mercadologicas possiveis de serem colocadas em pratica, dizem
respeito aos quatro elementos principais do marketing, que sao produto, prego, distri-

buicao e promogao.

4.4.1 O produto

O produto envolve todos os atributos que 0 compoem. Sua forma, apresentagao
e beneficios, reais ou percebidos. Em relagdo ao item produto, apesquisa constatou que
dentre as carnes consumidas pelas familias pesquisadas, a carne de peixe ¢ a que tem 0
menor percentual de participagdo. Existe uma grande preferéncia pela carne bovina, de
frango e suina, em detrimento daquela de peixe. Os motivos para tanto nao foram
claramente identificados, mas alguns indicios sugerem que ¢ uma questdo cultural, que
a oferta do produto nao tem regularidade como as demais carnes, e também, a propria
qualidade do produto e a forma de apresentagdo do mesmo.

Com relagio a este ultimo aspecto, os resultados da pesquisa mostraram que 08
consumidores e nio-consumidores de peixe tém preferéncias diferentes das que o
mercado oferece. O pescado de agua doce, que é o produto de maior preferéencia dos
consumidores, quase que na unanimidade, é comercializado in natura (vivo) e eviscerado
(congelado). Constatou-se, porém, que outras formas de apresentagao seriam bem
aceitas pelos consumidores. A possibilidade de que o produto colocado no mercado
venha a reduzir o tempo de trabalho no preparo (produto filetado e pré-pronto) e que
sejam informadas ao consumidor outras formas de preparo (a fritura € um motivo de nio

consumo) poderia incrementar o volume de demanda (Tabela 7).

TABELA 7: Consumo de carne de peixe em relagio a oferta da mesma com outras

formas de apresentagio: opinido dos consumidores entrevistados nacidade de Santa Cruy

do Sul — 1999.

= s

CONSUMIRIA MAIS OU NUMERO DE CITAGCOES FREQUENCIA
PASSARIA A CONSUMIR (%)
CARNE DE PEIXE

Sim 216 53

Nao 178 4.4

Nao |'r:~1pl:1m:h:u 12 3

Tni.ll 406 | (0

=

FONTE: Dados da |u'mllli:-i.: realizada |u'1;1 autora,
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4.4.2 O prego

A determinagio de um prego apropriado para o produto depende nio somente do
produtor (seus custos e margem de lucro), mas também dos demais atores componentes
da cadeia produtiva produto. Todos estes elos devem ser eficientes e operar com margens
condizentes com o mercado, tendo em vista principalmente os clientes e concorrentes.
Ao citarem-se concorrentes, deve-se considerar todos aqueles do setor de alimentos e
em especial, outros tipos de carne que sio considerados pelos consumidores como
substitutos da carne de peixe.

O prego do peixe praticado atualmente, em relagao aos produtos substitutos,
também constitui-se um dos motivos principais para justificar o baixo consumo do
produto, principalmente nas faixas de renda familiar mais baixas. Comparado com o da
carne de aves, o preco do peixe ¢ duas ou trés vezes mais alto do que este, e isto € levado
em consideragio pelo consumidor no momento da decisio da compra. Ficou evidente
entre 0s ndo-consumidores de carne de peixe que os pregos relativos dos substitutos sio
importantes na definicio do consumo. Cerca de 40% destes consumidores seriam
motivados ao consumo de carne de peixe se o prego fosse menor. Além disso, igual
percentual dos que ja consomem peixe passariam a aumentar seu consumo caso o preco
losse igual ao do frango (Tabela 8). Assim, qualquer esfor¢o no sentido de reducio de
custos de produgdo para ofertar o produto a um prego menor teria boa receptividade e
se traduziria numa elevagio do consumo de pescado.

TABELA 8: Consumo de carne de peixe em relagio a oferta da mesma com prego

o Iuh-nlunte a0 da carne de frangﬂ: opinido dos consumidores entrevistados na cidade de

Santa Cruz do Sul — 1999,

CONSUMIRIA MAIS OU NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
I'ASSARIA A CONSUMIR (%)
CARNE DE PEIXE

Sim 167 41,1

Nao 234 57.6

Nio respondeu 5 1,2
Total 406 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.,

4.4.3 A distribuicao
[De uma maneira gura], 0 pescado tem um pProcesso de distribuicio com caracte-
vinticas peculiares devido a propria natureza do produto que, ili‘]"'ntll'l’u]ll da forma de

1"” l'ﬂl"t”iﬂ‘-,ll]‘ .lri .1'!!‘1”“1”{" I".I-i..{-i\a{,ll 'I'["Hill'l COMO I‘i”'llli‘" '[lq i‘l”*""“”-ll"rlll I”"'II{”]]“LHI

-
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tes in natura e eviscerado, o peixe de agua doce é comercializado em supermercados e
peixarias. Especificamente no municipio de Santa Cruz do Sul, os pmdutﬂ:res de pt:i:-c.n
de agua doce da regido colocam o produto a disposigao dos consumidores, alem dos locais
citados, predominantemente, nas feiras-livres semanais e numa grande fen:a anua?, .E"]
data préxima a Semana da Pascoa. Estas feiras sao promovidas pela Secretaria Municipal
de Agricultura, Embora os produtores locais déem preferéncia as feiras como p{}l.’lt{'] de
venda de seus produtos, a pesquisa constatou que a grande maijoria dos c::}nsunjudm*vn
adquirem o produto em supermercados e peixarias (Tabela 9). Aqui tambem existe um
descompasso entre as preferéncias dos consumidores e as agoes dos produtores que,
possivelmente, colabora para o baixo consumo do produto. Isto é reforgado pelos -:lmln.:t
da pesquisa pois quem compra peixe em feiras 530 as familias com rendas mais baixas (até

dez saldrios minimos mensais) e estas sio as que apresentam O mMenor CONSUMO de

PESCﬂdD.

TABELA 9: Local de aquisicio do produto peixe pelas familias pesquisadas na
cidade de Santa Cruz do Sul — 1999.

LOCAL DE AQUISICAO NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
(%)
Supermercadﬂs 53 4.0
Peixarias 51 39
Pescarias 15 12
Feiras-livres 8 6
Outros 4 3
Total 131 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pcla autora.

4.4.4 A comunicagao
Informar e persuadir os consumidores para criar uma predisposi¢io ao consumao
do produto é necessario para estimular a demanda. No setor de alimentos, a grande

quantidade de opgbes de escolha de produtos torna relevante a promogao no procesio

de decisio de compra do consumidor.
Quem consome produtos alimenticios dos quais nao conhece as qualidades
y —t q .i.’ i
nutritivas? Nio sabe quem os produz? Nao tem informagdes de onde encontra-los para
aquisigaos
Ixcetuando-se os fatores ligados ao habito de consumo, que a0 passados por

- - . - I - / T 1I ’1
poragoes e que influenciam na decisio de COMpra, a resposta para as uUEstoes acima € que
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dificilmente alguma pessoa opte por adquirir um produto que se encontra nessas
condicoes.

A carne de peixe, com raras excegoes, caracteriza-se, segundo a pesquisa, como
um produto que possui pouca ou nenhuma promogio, pois: a) mais da metade dos
entrevistados ndo conhece as qualidades nutritivas da carne de peixe (Tabela 10); b) os
que possuem esta informagdo, obtiveram-na de maneira informal, isto e, atraves da
televisao, revistas, etc. (Tabela 11); ¢) a grande maioria adquire o peixe em pontos de
venda que nao sao utilizados pelos produtores locais (Tabela 9).

TABELA 10: Conhecimento das quulidades nutritivas da carne de peixe dos
consumidores entrevistados na cidade de Santa Cruz do Sul — 1999,

CONHECE AS QUALIDADES NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
NUTRITIVAS DA CARNE (%)

DE PEIXE

Sim 174 43

Nio 230 56

Nio respcmdeu 2 ]

Total 406 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.

TABELA 11: Meio de acesso amaterial informativo sobre qualidades nutritivas do
peixe dos pesquisados na cidade de Santa Cruz do Sul — 1999,

CANAIS DE ACESSO NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
A INFORMACAO (%)
Escola 48 1.5

Radio 35 11
Televisao 9% 30
Revistas | 75 23
Outros 68 24

Total 325 100
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Constata-se, portanto, que os produtores de peixe locais nao estao utilizando de
forma adequada o elemento comunicagio com seus consumidores. Em relagio a esta falta
de comunicagio, a pesquisa mostrou, também, que a informagdo sobre as qualidades
nutritivas da carne de peixe motivaria 68% dos atuais nio-consumidores a passar a

consumir o produto, e os ja consumidores a consumir em maior quantidade (Tabela 12),

TABELA 12: Consumo de carne de peixe em relagio a divulgagio de suas
qualidades nutritivas: opiniao dos consumidores entrevistados na cidade del Santa Cruz

do Sul — 1999.

CONSUMIRIA MAIS OU NUMERO DE CITACOES FREQUENCIA
PASSARIA A CONSUMIR (%)
CARNE DE PEIXE

Sim 277 68
Niao 119 29
Nao respondeu 10 3
Total 406 100

FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.
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FONTE: Dados da pesquisa realizada pela autora.

QOutro fator relevante a ser considerado, em termos de comunicagio, € que as
informagdes devem ser dirigidas, preferencialmente, ao tomador da decisao da compra
do produto. Em relagdo a compra de carne de peixe, a pesquisa constatou que a decisao
da escolha do produto a ser adquirido ¢ dos cabegas da familia, mae e pai, isoladamente
ou em conjunto. Portanto, a¢des de comunicagio nesse sentido devem ser dirigidas a essas

pessoas, pois sao as responsaveis pela tomada de decisao.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Além das constatagbes feitas a partir da pesquisa, os produtores devem estar
atentos as mudangas no comportamento do consumidor adotadas em outros paises, Com
a globalizagio sendo implementada de formamais abrangentenos ultimos anos, os habitos
¢ costumes dos consumidores tém sofrido grandes modificagdes, inclusive no setor de
alimentos. Nesse sentido, as principais mudangas dizem respeito a busca de informagoes
precisas a respeito dos produtos a serem consumidos e sua qualidade; a valorizagio do
tempo, com preferéncia para mais lazer e, portanto, produtos que necessitem pouco

tempo para seu preparo; e, também, preferéncia por alimentos que propiciem uma boa
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forma e vida mais saudavel (alimentos com baixos teores de gordura e colesterol).

Muitos desses aspectos que estio atualmente sendo preferidos pelos consumido-
res no setor de alimentos sao encontrados na carne de peixe, principalmente no quesito
nutri¢do. Os demais aspectos podem ser acrescentados ao produto para deixa-lo mais
atraente,

Na busca por atender o consumidor, deve-se atentar para as fases que compoem
o processo de decisio de compra que envolvem a percepgao da necessidade (vida
saudavel), escolha do produto que satisfaca a necessidade (alimento com qualidades
nutritivas que proporcionem uma vida saudavel); julgamento do consumo (aceitagao
deste procedimento dentro do grupo de referéncia); e, avaliagdo pds-compra (necessi-
dade satisfeita e possibilidade de recompra) (Semenik e Bamossy, 1996).

Enfim, a complexidade do comportamento do consumidor e o processo dinamico
que envolve sua decisao de comprar determinados produtos devem, obrigatoriamente
e juntamente com outros recursos (tecnologia, pessoas, produgio, etc.) fazer parte das
ferramentas que o Prﬂdut{}r utiliza para melhor gerenciar € obter sucesso em seu
empreendimento,

Mesmo estando conscientes da necessidade de monitorar o ambiente do mercado
onde estdo inseridos, os produtores podem encontrar dificuldades no aspecto financeiro
para implementar as mudangas necessarias. Medidas de maior complexidade e/ou mais
dispendiosas poderao ser adotadas com areunido de varios produtores que, juntos (atraves
de associaghes ou cooperativas) poderao operacionalizar medidas mais abrangentes, com
melhor resultado e, com isso, diluindo os custos.

O fortalecimento do setor agricﬂla, especiﬁcamﬂntﬂ dos Prﬂdutﬂres de peixe de
agua doce da regido, vira quando os produtores tiverem consciéncia do valor de seus
produtos e buscarem alternativas visando a um estreitamento de sua relagio com os
consumidores de seus produtos. As alternativas podem surgir com o conhecimento e a
implantagao de experiéncias bem sucedidas em outras regides, e parcerias com outros
produtores, com os poderes publicos e com institui¢oes de pesquisa.

A competitividade crescente, em decorrencia da proliferagio de produtos e da
plobalizagdo, faz com que os agentes do mercado procurem adequar-se as mudangas e
transformagdes ocorridas no meio em que estdo inseridos. Num contexto onde o
mercado exige major amplitude e complexidade, os mais ageis em termos de mudangas
¢ que obtém maiores vantagens na colocagio de seus produtos no mercado, em relagao
a pl*c)dutc}s concorrentes, Assim, a sugestﬁﬂ e de que se fa(;am outros estudos de mercado
para a carne de peixe, ampliando a area de abrangencia e profundidade do estudo.

Nesse sentido, estudos sistematicos relativos ao potencial de mercado, consumo
por produto especifico, tipos de canais de distribuigio e de informag¢des maisapropriados,
formas alternativas de :tprcscntn(;ﬁn do pr-:_nlut'n- e busca de reduc;ﬁﬂ dos custos de
|1|'n:|ng'fin para oferecer o ]wixr a pregos rumw-iilivnm contribuiriam para um melhor
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gerenciamento da atividade.

Também, de uma maneira geral, observa-se que o setor agricola e, principalmen-
te, os proprietarios de pequenas propriedades, emais especificamente daregiao pesquisada,
pouco tém feito em relacao aos aspectos mercadoldgicos de seus produtos. As mudangas
que ocorrem no mercado consumidor, atualmente de forma mais acelerada, sao pouco
assimiladas pelos produtores rurais. Portanto, nao somente para os produtores de peixe,
mas também para os demais agricultores, estudos na areade agribusiness siorelevantes
para, em primeiro lugar, seu proprio desenvolvimento e, por extensao, para o desenvol-

vimento regi-::}nal.
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