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Resumo

O advento da globalizacio tem criado novas relagdes de mercado requerendo
virtualmente de todas as atividades ccondmicas um processo deadequagio asnovas condices
concorrenciais. Isto significa que a forma tradicional de conduzir os negdeios tem de ser revista
¢ mudangas devem ser implementadas objetivando a devida insercio na nova conjuntura. O
direcionamento da produgio de bens nio estd mais na csfera do comércio mas, agora, namio
dos consumidores. Pode-se dizer que esta nova fase contempla a soberania do consumidor na
determinagiio das demandas do mercado. £ corrente, portanto, o reconhecimento de que o
consumnidor deve ser ouvido para a definigio das prioridades na produgio agricola. Neste
contexto, a exigéneia por parte dos consumidores por produtos ecologicos assume papel de
destaque. Neste artigo so apresentados os principais resultados da pesquisa realizada entre os
mesesdenovembro e dezembro de 1998 juntoa 604 consumideres de cinco cidades do'estado
do Rio Grande do Sul. O objetivo deste estudo & identificar o comportamento de consumo
¢ a atitude dos consurnidores em relagdo a produtos olericolas e frutas produzidos
ecologicamente.
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Abstract

The globalization of the cconomy has' created new market relationship which
ded several changesin the production and comercialization processes, Under this
new cra, the consumer’s power decision in the market increased significantly since it was
opened to him or her a large opportunity of choices. Due to this fact, market studies

deman

, consumer’s
yzed by aresearch developed in four
ul. The rescarch results showed that
every days, usually in supermarkets.
Also, they prefere most healthy products, which are cultivated without, or at least, with
aminimum of chemical manure and pesticide,

representative cities of the State of Rio Grandedo §
most of consumers buy the studied products almost

For these products, consumers are willing
to pay adifferential price usually ranging from 10to 30 percentabove of the normal prices.
This consumers’ willingness represents an important information to farmers for
rcdirecting their production process.
Keywords: Fruit and fresh veg

ctables consumption, Consumers’ attitudes,
Ecological products.

1 INTRODUCAO

Oadventoda globalizag3o tem criado novas relagSes de mercado fazendo com que
s atividades econdmicas, de uma forma ou de outra, precisem se adequar as novas
Oes. Isto significa quea forma tradicional de conduzir osnegociostem de serrevista

€ mudangas devem ser implementadas para realizar os ajustes necessarios objetivando a

devida insercio nanova conjuntura. Cabeao setor agricola, portanto, acelerar o processo

de mudangas para sc adequar ao novo quadre concorrencial.,

todas a
condig

Tradicionalmente, os agentes que compdem o setor agricola sio considerados
bastantc conservadores pelofatode relutarem

forma de conduzir os negécios. Ao longo do tempo
agricola tem mudado, porém, deformalentae gradativa, Num primeiro momento
sedizer que foia propria produgio priméria que comandou o processo decisério d
desenvolver a atividade agricola,

demandas intcrnas dag propricdad

e como
O negéeio era cstruturado de forma 2 atender as

€S ¢ muito pouco do produto cra direcionade a0
mercado. Assim, a preocupacio do rodutorlimitava-seaIcvantaras demandasda fazenda
y pag
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para cfctuar a programagio da pr}otllug:ﬁo.‘ Produzia-se ba-sica;qcnte para atender ao auto-
consumo do pr(’)prio setor primario, pois cste era o T’ncrca 0. - o
A medida em que ocorreu a urbanizagio amplrlou—se a fron.telra ¢ o :incr a d, o
6 no sentido da amplitude geogrifica mas, também, na qual{ﬂ(;lagao. los I::; :ter
demandados. Ingressou-se, assim, numa nova fase, onde ~o setor in usmigzisyira Lo
muaior destaque ditandoasregras da organizagio da produg-ao. Passc;u—sc a? o ,ad f Ao
que o setor de processamento demandava. Nesta fase, -cablfa ao- pro -utolr, c: rc;ent; e
a sua produgio ao dirccionamento balizado pela agroinddstria, p(c;xs c ; 1; go sentaa 0
mercado. Esgotada esta fase e com o advento das grandes redesde :tri uig ic,o]a nadas
pelas cadeias de super ¢ hipermercados, opederde C?orilenflr aprodugioagr nizai 5500
da indistria para o comércid. O produtor rural ca mdu?trl-a passz;?‘am :. (S);'ngSim oo
produgio segundo o estabelecido pela demanda do conjercm. dDe mfﬁoté re(,:cntcn:emc.
nova fase paraa produgiio agricela, cujo periodo de duragio estendeu-sea ece cnte:
O adventa da globalizagio da economia, porém, cstabeleceu n;vos par-ar;l;: ;‘;)rsn }Zm:io
sctor primdrio, pois o poder de direcionamento do Tnercado a astou-:cfasc Contcmp];
centrando-se, agora, no consumidor final. Pode-se dizer que esta nov fose contempla
a soberania dos consumidores na determinacio das demandas do mercado cd ag s
das cadeias produtivas agricolas devem estabelecer os ajustamentos :113 pro dlii::_ E’lpmr
atender aos desejos destes. Existem fortes indicios de que esta ten lflf]lf_'lad o ter
continuidade, ao menos dentro da atual conjuntura de mercado glo 2.112a 0‘0 oo
consumidores tém cada vez matores alternativas de escolha. Nota-se, p01s-, qu}: am e
em que as relagbes de mercado tornam-se mais amplas ¢ complexas, malfi .m é::::; -
o produtor precisa para programar sua prodt’lgﬁo para atender -as n;vas 1:1; “Oes ca
demanda. Destaforma, sua competitividade esté diretamente rc'flacmna acom 1 p ace
de antccipar as tendéncias do mercado, ou seja: OA co.nheamento, c?c;zrz :o gr
precisdo, da tendéncia dos gostos, atitudes e preferéncias dos consumi \ d e
A atitude do consumidor, para Wells & Prensky (1996), refere-se a pre 15& g:en
ou posicionamento em relacdo a um determinado olbjeto, e_nquaz;toqquc fnirzst]’ I::l o
(1995) ela apenas refere-se 4 avaliagio geral ou sentimento em r'cdagao aonsuocm o
Porém, a formagio da atitude é um processo pelo qual os consul;m o.rt.zs < -
sentimentos ou opinifes ¢ determinam os procedimentos que serfo utilizadosnaava ag
j i : -se trés importantes fatores que colaboram na
do objeto. Neste particular, destacam-se : p e e wetuan oo
formagio da atitude de um individuo para definir se'u [iosmlon;.m 0 cm e ses
produtos: experiéncias anteriores, parimetros de avaliagio e Prc isposig o s e
avaliagio. Portanto, dentro deste contexto, o produtor precisa ter a c;ca L cimchsdo cas
atitudes ¢ opinies dos consumidores para pode'r 'programar sua pro :_li o oo,
atendé-las plenamente. A improvisagiio ¢ o empirismo, na es'frutgra a i domereace,
s30 coisas de um passado remoto que ndo tendem a se repetir. f?r(? o P e
conscientizar de que sua atnagdo no mercado deve ser altamente pro .lSS,IOI‘l Ces; Erio o
deve conhecer todas as facetas do campo em que atua. Cada vez mais é ne
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conhecimento do que o consumidor desejaparapoder ajustara producio aos scus anseios.
Além disso, quanto maior a distincia entrea produg3o primariado consumo final, ou seja,
quanto maior o nimero de agentes de intermediagio, mais dificil e complexo torna-se
paraoprodutor descortinar a cxata tendéncia do mercado. Assim, osestudos de mercado
que tém por escopo avaliar os gostos ¢ preferéncias dos consumidores finais sio
Instrumentos de extrema valia para auxiliar o produtor rural no delincamento de sua
produgio, ou de sua oferta. O produtor precisa subsidiar-se de informacaes para poder
avaliar op¢des alternativas, e este pode ser considerado como o maior beneficio dos
estudos feitos para levantar a opinido dos consumidores finais a respeito de habitos de
consumo de produtos agricolas, bem como os produzidos ccologicamente.

2 OBJETIVOS

O objetivo principal do presente trabalho foi o de levantar informacdes de habitos
de consumo e tendéncias junto a consumidores finais de cinco cidades do Rio Grande do
Sul em relagdo a produtos olericolas e frutas. Outrossim, buscou-se identificar a atitude
dos consumidores em relagio a produtos olerfcolas e frutas produzidos ccologicamente,
isto &, comn o menor uso possivel de agrotéxicos, objetivando apontar oportunidades de
mercado para este tipo de produto.

3 METODOLOGIA

Para atender ao objetivo especificado, selecionou-se, inicialmente, algumas
cidades onde scria realizada a pesquisa. Apds se examinar as virias alternativas, optou-se
por escolheras cidades de Porto Alegre, Santa Maria, Santa Cruzdo Sul, Rio Pardo e Bagé.

Estas cidades foram sclecionadas paraoestudo porpossuirem certas caracteristicas
préprias que as tornam representativas de muitas outras cidades do Estado. Assim, Santa
MariaePorto Alegre, caracterizam-se por screm cidades cosmopolitase, por conseguinte,
scus habitantcs tém habitos de consumo diferenciados das demais cidades. Santa Cruz do
Sul ¢ uma cidade tipica de colonizagio européia, com alto padrio de renda ¢ hébitos de
consumo adequados a esta sitwagio sécio-econdmica. Rio Pardo ¢ Bagé sio cidades cuja
populagio &, predominantemente, descendente de portugueses ¢ representam outros
municipios que ja tiveram uma importincia no passado, mas que, atualmente, estio em
franca decadéncia. Como pode ser observado pela descricio das caracteristicas da
populagio investigada na pesquisa de mercado, procurou-se a representatividade dos
diversos perfis culturais ¢ de situagSes socio-econdmicas atualmente observadas nas
cidades gatichas,

A inconstincia do mercado atual faz com que a pesquisa mercadolégica seja uma
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ferramenta indispensdvel para compreender os descjos e expectativas dos clientes,
Qualquer empresa interessada em satisfazer scus consumidores deve entender o que 05
motiva a comprar certos produtos e rejeitar outros, isto também vale para os produtores
rurais cuja produggo esteja voltada para o mercado. Partindo desta premissa, o estudo
buscou levantar alguns clementos para melhor conhecer o comportamento dos
consumnidores em relacio a0s produtes da olericultura e frutas. Conhecendo o
comportamento do consumidor para estes produtos, o produtor poderd utilizar-se destas
informag@es para estabelecer um conjunto de estratégias objetivando obter vantagens
competitivas no mercado.

Tendo este principio como foco central, estabeleceu-se que nas cidades acima
descritas seriam pesquisados alguns consumidores para levantar informagGes a respeito
do consumo de frutas e olericolas. O delincamento e a consecugio da pesquisa de
mercado seguiu alguns preceitos metodologicos ressaltados em diversos autores que
tratam deste tipo de estudo. A sondagem realizada junto aos entrevistados & considerada
como um instrumento que fornece resultados satisfatérios e permite, por meio de
pesquisa realizada com a amostra, o controle do comportamento da populagio.

A sondagem compreende um conjunto de operagdes nas quais se utilizam técnicas
apropriadas para contornar os problemas que surgem. Define-se o que s¢ quer conhecer
¢, apartir dai, estabelece-sc a amostra aser utilizada, Definida aamostra, deve-sc escolher
o método para a coleta das informag@es. Feito isto, o instrumento de coleta deve ser
testado ¢ reformulado de forma a se adequar &s caracterdsticas da populagio investigada
e atender aos objetivos da pesquisa. Com base nestes principios gerais, dimensionou-se
aamostraaser investigada para coletar informagdes arespeito da populagio abrangida pelo
estudo. Devido 4 escassez de tempo ¢ de recursos financeiros, foi delineada uma amostra,
por conveniéncia, nio probabilistica ¢ intencional, que procurava reconstituir, com
fidedignidade, a populagio da drea estudada. Neste particular, estabeleceu-se que seriam
entrevistados pelo menos 600 consumidores, escolhidos aleatoriamente, nas cidades
épontadas acima.

Tendo-se definidoadreado estudo ¢ o tamanho daamostraa serinvestigada, actapa
scguinte foi a de se elaborar um instrumento para a coleta de dados e que fosse adequado

. -
aos objetivos tragados. Assim, realizou-se, preliminarmente, uma pesquisa exploratéria

tendo por objetivo obter maiores informages referentes aos produtos pesquisados.
Segundo Churchill (1995), a pesquisa exploratéria tem por objetivo fornecer ao
pesquisador algumas informagdes sobre assuntos ou 4reas nas quais nio se tenha
descnvolvido suficientemente o conhecimento. Para Mattar (p- 84, 1993), “a pesquisa
exploratéria visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou
problema‘de pesquisa em perspectiva”. Kinnear ¢ Taylor (1987) complementam Eal
asser¢ioafirmando que as pesquisas exploratdrias sio usualmente utilizadas nainvestigagio
preliminar da situagio com um minimo de custo ¢ tempo. Neste sentido, este tipo de
estudo auxilia o pesquisador 2 conhecer mais acuradamente o assunto de seu interesse,
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além de permitir que sejam formuladas hipéteses sobre o mesmo.,

Com este procedimento inicial buscou-se obter informac@es secundérias
referentes aos pontos de venda dos produtos investigados, tipos de produtos vendidos
e forma de comercializagio. Ainda na fase exploratéria foram buscados dados primérios
através de pesquisas, feitas tcndo'por base um método de comunicagio nio estruturado
conhecido como entrevistaem profundidade. Tais entrevistas foram realizadas juntoaum
grupo de 20 consumidores, escothidos aleatoriamente em locais de compra de frutas e
verduras. As informacSes colhidas nesta ctapa permitiram a elabora¢io do questiondrio
da pesquisa, bem como a seleciio dos locais mais adequados para a realizagio da mesma.
Esta sistematica permitiu a elaboragio de um instrumento de coleta extremamente
simplificado ¢ de facil aplicagio e compreensio por parte dos entrevistados, tendo sido
utilizado, posteriormente, no levantamento de campo.

O levantamento de campo, segundo Mattar (1993), permite a0 pesquisador gerar
tabclas com os dados coletados que consistem na apresentagdo da classificacio dos
clementos da amostra em diversas catcgorias. O agrupamento dos dados em tabelas
permite ao pesquisador observar simultancamente (cruzamentos) os dados mais
significativos, o que lhe permite um aprofundamento no processo de analise do fendmeno
sob pesquisa.

Aaplicagio dos questiondrios ocorren durante os meses de novembro e dezembro
de 1999 nas dreas selecionadas. Foram entrevistados 604 consurnidores, sendo rejeitados
cinco questiondrios por apresentarem inconsisténciasnas respostas. Paraacoletade dados
foram alocados 12 entrevistadores que, depois de treinados pela equipe responsavel pela
pesquisa, procederam & coleta dos dados.

Parz o dimensionamento das entrevistasa serem feitas nas cidades acima apontadas,
levou-se e consideragdio a populagio das mesmas ¢ um limite minimo de consumidores
a serem pesquisados. Com base nestes procedimentos, 50,1% das entrevistas foram
realizadas em Porto Alegre; 33,4% em Santa Cruz do Sul e Santa Maria, sendo 16,7% em
cada uma e Bagé e Rio Pardo com 8,2% cada, respectivamente.

Os resultados médios obtidos para cada varidgvel examinada nos diferentes
municipios foram comparados entre si através do teste estatistico 2. A prova estatistica
do ¢? ¢ usada para determinar a significincia de diferengas entre varidveis de dois grupos
ou amostras independentes (Siegel, 1975).

Suautilidadeajusta-se ao propasito do trabalho ora conduzido pois, scgundo Levin
(1987), este teste éempregado para fazer comparagGes entre distribuigdes de freqiiéneias
nas quais as varidveis estudadas sio do tiponominal ¢ cujas amostrasindependentes podem
ser obtidas a partir de populagdes distintas.

Os resultados mais significativos obtidos no levantamento de campo sio
apresentados na sedo a seguir.
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4 RESULTADOS

i 4 g,
Do tOtﬂ.l de COnSumidOl"CS CntTCViStadOS, 230 eram dO S5eX0 maSCUlan (38, /0)
369 do sexo ferninino (61 6%) A prcdominﬁncia de cntrevistados do sexo feminine
e ]

2 0 mpras
deve-se ao fato de ser este o segmento da populagio que usualmente efetua as comp

dos produtos estudados. ,
a) Preferéncia dos entrevistados em relagio a produtos olericolas e frutas

; ol
C a
Solicitou-se aos entrevistados que apontassem o produto olericola ou frunc(;)
i asti : Foapresentados
mais consumido e suasresidéncias. Osresultados deste questionamento saoap
na Tabela 1 abaixo. , .
i erido pelos
Pclas respostas dos entrevistados, nota-se queaalface £ o produto pctl'cfc . p
j a a odutos tiveram
entrevistados, seguidos da laranja, banana, mam3o ¢ magd. Estcs prCl o
i e 5%. Deve-sc
pontuagio acima de 10%, enquanto que o5 demais ficaram com menos

. N . . 1 f 1
Sahcntal quc s¢ tem um COnJulltO muito g] andC dC‘ var chadCS ¢ [rutas c PIO utos
()i(: 1€ ()laS IEI]]. vista d sto, muitas ()] YCOCS 11V I am I)( YU ltag( s, O (]uc flCa (:v1denC1ad0

1 1 » CI as C. y

pelo pcrcentual rcprcscntado por “Qutros” na Tabcla 1.

Tabela 1 - Distribuigio percentual da preferéncia dos entrevistados em relagioa

produtos olericolas e frutas, em percentagem do total.

Produto Percentual
Alface vvieeeiiiinne, e e e TR li,:
Laranja ..... PO e reerereianns ervreenns 1 3,7
Banana 1 ...... eenen e e erenn e eens .........10,2
Mamaio ..... eeriaenen e e et s ..........:]0,0
Maga .......ons veeees PRI, e v e 4,7
Cenoura......... een veerees v, erens Ceiene e 36,5
Qutros ........ OTTTURTN reeee errreene e rerereneeeans 1(;0
Total ........ e e eerene veeene U s

Fonte: Dados da pesquisa

b) Distribuigio sdcio-econdmica dos. cirxircvistados o u;.ldo N

Na Tabela 2, que se segue, mostra-se a distribuigio c.ic:s f:ntrev1ste(11 o(s1 ; (i o
classes de renda apresentadas pelo Critério Brasil. Es.tc critério, adota ((;C o nivci
classifica a populagdo em scte extratos de renda, identificados pela posse
de escolaridade.

Como pode ser observado na Tabela 2, us "
referencial para tragar o perfil sécio-econSmico dos cntrevista: 01 ; conson
cercade 2,5% poderiam ser enquadrados na classe Al canlanto que 2, s e
A2. Portanto, cerca de 15,4% dos consumidores pesquisados estariam ¢

ando-se o Critério Brasil como
s, constatou-se que
aclasse
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classe A derenda. Qutros 48,1%, representando a maioria dos entrevistados, enquadra-
se na classe B, sendo que 17,0% em BI (média alta) ¢ o restante 31,2 (média baixa) em
B2. O restante dos entrevistados sc distribui nas classes de renda mais baixa, sendo 26,9
naC,9,2naDe0,5naE E possivel se observar que um nttimero relativamente pequeno
de consumidores entrevistados — cerca de 9,7% - pertencem as classes mais baixas de
renda. Estes resultados mostram, em sfntese, que a pesquisa atingiu consumidores de
todas as classcs soctais, tendo, porém, uma concentragio maior na classe social de renda
média,

Tabela 2 - Distribuicio percentual dos entrevistados segundo a classe de renda
pelo eritério Brasil.

Localidades Classes de Renda

AL T a2 Bl B2 C | B [ E J Toml
Santa Cruz do Sul 1,0 [ 40 1501330 [ 350 | 160 | 0,0 | 100.0
Porta Alegre 23 12,3 17,7 28,7 28,3 9,7 1,0 100,0
Bagé &1 1102 | 224 | 204 | 327 22 | 00 | 100,0
Rio Pardo 0,0 | 40 80 | 620 | 220 | 40 | 0,0 | 100,0
Santa Marta 0290 | 230 | 260 | 140 | 40 0,0 | 100,0
Total 5 0129 | 17,0 131 T 269 ! 9,2 ‘ 0,5 | 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa

¢) Quanto ao local de compra

Quanto ao local de compra de olericolas ¢ frutas, 57% dos consumidores
pesquisados tém por habito adquirir estes produtos no supermercado; 22,7% em feiras
populares, 13% em frutciras; 4,3% de vendedores ambulantes ¢ 2,4% em armazéns.
Nota-se a importancia dos supermercados como centros de compras destes produtos
bem como das feiras populares. Chama a atengio, também, o percentual relativamente
alto de consumidores que realizam suas compras de frutas e verduras de vendedores
ambulantes, pois a preferéncia por cstes supera a dos armazéns.

d) Quanto 4 freqiiéncia de realizacio das compras

Os resultados quanto 3 freqiiéncia da realizacio das compras 530 mostrados na
Tabela3a seguir. Pode-se verificar quea grande maioria efetua suas COMpras uma oumais
vezes por semana, A partir da realizagio do teste do ¢ para o cruzamento destas variaveis
pode-se observar que nio houve diferenca significativa no comportamento dos
consumidores das diferentes cidades investigadas,

Observou-se, também, que existe um vasto mercado paracs produtospesquisados,
pois a maioria dos entrevistados (74,1%) 2legou que, em suas residéncias, consumiam
diariamente alguma variedade dos mesmos eque 25,2% ofaziam com freqiiénciasemanal,
Portanto, 99,3% dos consumidores t&m por habito consumir frutas e olericolas pelo
menos uma vez por sernana.
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i idade ¢
Tabela 3 - Fregiiénceia de compras de produtos olericolas e fratas, por cidade

Cidades Pesquisadas
Freqitnciade Compras Santa Cruz do | Porte Bagé Rio Sant.a Total
Sul Alegre Parde | Maria -
ari 12,0 14,0 4,1 2,0 l;,g 48:9
o 0 n es |60 | w0 |
Mais de uma vez por semana 4-(1),8 3;’,;) 0,,0 0,,0 " Ve
-?‘mrlos 100’,0 ]0{;.0 100,0 100,0 00,0 100,0
ota

Fonte: Dados da pesquisa

,
0%
¢) Quanto & compra de produtos ecolbgic o dores et as
Na Tabela 4, ¢ mostrada 2 freqiiéncia com que os con
3

épredominante,
compras de tais produtos. Nota-se quea compra cv-enma} jcszles P;zjl?r:z .C}Fiste fendmeno
mostrando que nfo existe, ainda, um hibito Sedltnenta o Cslocalidades pesquisadas.
podeser decorrénciadadificuldade de encontrar tais produtos:;aidorcs que nao souberam
Isto parece ser comprovado pela alta percentagem & cznsurodutos ecologicos.
cstabelecer, de forma clara, a freqiiéncia de consumo de p

Ju C .d dc
]a rcqﬁencia d(‘, Compra dc produtos CCOlOgICOS, perccntual pOr Clda
] al)C 4- - F

pesquisada ¢ total

Cidades Pcsquisad;\s.o T
é i

Fregiiéncia de Compra Santa SCul;uz do .:]?;fc Bagé o | e

17,0 9,7 18,4 0,0 5,0 ;2,2
o 35’0 30,3 24,5 60,0 38,8 16,7
e 2 ,0 18,0 14,3 30,0 22, 38,9
Nioa 46,0 420 | 428 | 100 | 350 38
o 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 ,
Total ]

Fonte: Dados da pesquisa.

dos foram questionado eito dadisposigio
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Tabela 5 - Percentual de consumidores que estariam dispostos a pagar precos
diferenciados para produtos ceoldgicos, por cidade ¢ tota),

Cidades Pesquisadas
Respostas dos Entrevistados Santa Cruzde | Porte Bagé Rio Santa Total
Sul Alegre Pardo | Maria
Sim 82,0 73,3 91,8 98,0 86,0 80,5
Talver 14,0 14,0 4,1 2,0 12,0 11.9
Nio 4,0 12,7 4,1 0,0 2,0 7.6
Total 100,0 160,0 1100,0 100,0 | 100,0 | 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

NaTabcla 6, foram cruzadas as informag3esreferentes s varidveis: disposi¢do para
pagamento diferenciado para a compra de produtos ecolbgicos ¢ classe social dos
entrevistados. As classes de renda situadas nos extremos mostraram uma tendéncia um
pouco diferente das demais, O percentual de consumidores que esta dispostoa pagar um
adicional para os produtos ccolégicos ¢ menor na classe E do quc nas demais. Porém,
deve-se chamar a atengio para o fato de que mesmo nas classes de renda mais baixa, existe
uma consciéncia para o consumo de produtos mais saudéveis, pois a maioria dos
entrevistados afirmou que concordaria em pagar um preco difcrenciado para os produtos
mais saudaveis. Do total de consumidores cntrevistados classificados na classe E, 66,7%
afirmaram que talvez pagassem mais caro por produtos produzidos ccologicamente. J4

naclasseCeld, 82,1%c 76,4%, respectivamente, afirmaram que pagariam mais caro por
cste tipo de produto.

Tabela 6 - Percentual de consumidores que estariam dispostos a pagar pregos
diferencia- dos para produtos ccolégicos, por classe de renda ¢ total.

Respostas dos Classcs de Renda

Entrevistados Al A2 Bl B2 C D E Total
Sim 67,3 83,2 77,5 82,9 82,1 76,4 32,0 80,5
Talvez 13,1 11,7 14,7 11,9 9,3 11,0 66,7 11,9
Nio 19,6 5.1 7.8 5,2 8,6 12,6 1,3 7,6
Tetal 100,0 100,0 100,0 00,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa,

Na seqiiéneia, foi solicitado para os entrevistados que nio se posicionaram contra
a0 pagamento preg¢os diferenciados aos produtos ccolégicos, que cstabelecessem uma
base de quanto estariam dispostos a pagar a mais para tais predutos. Os resultados sio
aprescentados na Tabela 7.

Obscrvando-sc osdados da tabela, pode-se ver que cercade 49% dos entrevistados
asscguraram que estariam dispostos a pagar até 10% a mais por produtos considerados
ecoldgicos. Qutros 20,3% dos consumidores pesquisados, cstariam dispostos a pagar um
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Tabela 8 - Motivos alegados pelos entrevistados para ndo conswmir produtos

ecolégicos
Motivos para nio comprar produtos Cidades pesquisadas
ecoldgicos Santa Cruz | Porto Bagé Rio Santa | Total
do Sul Alegre Pardo | Maria
Nzo gosta 0,0 50 0,0 0,0 0,0 2,9
S0 mais caros 0,0 14,0 0,0 0,0 0,0 7,7
Nio encontra 100,0 81,0 ]1100,0] 100,0 | 100,0 89,4
Total 100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0 | 100,0 | 1000

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apresentados nas tabelas acima, se comparados ¢ considerados em
conjunto, podem indicar um potencial de mercado apreciavel para produtos cultivados
ecologicamente. Isto ficou evidenciado pelo fato de nio existir rejeigio a este tipo de
produto, pelo contririo, a grande maioria dos entrevistados mostrou ter uma acentuada
preferéncia por produtos ecoldgicos, isto &, aqueles cujo sistema produtivo emprega
menos agrotéxicos, tornando-os maijs saudiveis. '

¢} Aspectos atinentes 4 comercializacio

Levantou-se, também, junto aocs entrevistados, alguns aspectos atinentes 3
comercializagio, como promogdes, higiene no local de venda ¢ variedades de produtos
oferecidos, a qualidade dos produtos ¢ pregos. As respostas estio relacionadas na Tabela 9.

Cerca de 81% dos cntrevistados apontaram que téenicas de vendas, como
promogdes, sdo importantes apelos para o consumo dos produtos abrangidos pelo
estudo. Desta forma, estas opinides dos entrevistados podem ser um bom indicativo para
a realizagio de campanhas institucionais no sentido de promover um maior consumo de
frutas ¢ verduras. Estas campanhas podem ser veiculadas por associagées de produtores
ou distribuidores de produtos agricolas junto aos centros de consumo.

A qualidade dos produtos foi outro aspecto considerado pelos entrevistados como
de real importincia no processo de decisio de compra. Cerca de 99% dos entrevistados
apontaram a qualidade do produto como fator decisivo para sua decisio de compra. Isto
mostra que o consumidor csta ficando mais exigente e seletivo em seu processo de
escolha, ndo buscando apenas o produto mas também avaliando suas qualidadesintrinsccas.

A variedade é outro atributo de compra considerado importante pelos
consumidores. Cerca de 45% dos consumidores entrevistados indicaram quea existéneia
de op¢des, em termos de variedades, & um fator importante na decisio de compra. Um
niimero relativamente pequeno dos entrevistados ndo leva em consideragio este aspecto
na compra (5,0%),

A higiene, o atendimento ¢ a localizacio do ponto de compra proxime da
residéncia do consumidor também exercem influéneia no processo de compra. A maijor
partedos entrevistados, como podeser vistonatabelaacima, apontou estes aspectos como
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de real importincia na decisic de comprar. O item higiene obteve o maior indice de
respostas na modalidade “muito importante”, o que permite salientar para o produtor,
¢ mesmo para o estabelecimento que coloca o produto 4 disposi¢io do mercado
consumidor, a importincia desta variavel no processo de escolha do produto.

Por fim, o prego do produto também & um fator decisivo no processo de compra.
Cerca de 86% dos entrevistados apontaram ser este fator importante no processo de
decisdo da compra. Outros 10% alegaram que sio indiferentes ao prcg:é na tomada da
decisio de comprar, enquanto que 4% dio pouca importincia ac mesmo na compra.

Tabela 9 - Importancia atribuida a aspectos de comercializacio como forma de
induzir o consumo

ltens de importdnda | Promo- [ Quali- | Varie- Higiene [Locali- | Atendi- Prego
¢hes dade Dade zagdo | mento
Muito importante 34,6 82,7 30,4 85,8 48,2 i9,4 43,6
Importante 464 | 164 | 449 | 135 | 426 | 394 424
Indiferente 11,2 0,5 18,9 0,5 7,8 30,9 10,0
Pouco importante 3,7 0,0 3.3 0,0 0,6 7.3 3,2
Nio é importante 3,5 0,2 1,7 0,0 0,6 2,5 0,8
Nio sabe 0,6 0,2 0,8 0,2 0,2 0,5 0,0
Total 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

5 CONCLUSOES

Da analise desenvolvida a partir dos dados da pesquisa pode-se inferir que nas
cidades que fizeram partc da amostra, a partir do Critério Brasil, predomina a classe de
rendamédia. Salienta-se que o Critério Brasil é um dos critériosutilizados pela Associacio
Brasileira de Pesquisa de Marketing para agrupar consumidores em classes de renda.
Obscrvou-se, também, que a distribuigio de renda segue, aproximadamente, a forma de
uma distribuigio normal, com percentuals pequenos nos extremos ¢ concentracio na .
faixacentral. A amostra contempla, entio, uma distribuigio dosentrevistados pertencentes ‘
aos diversos cxtratos de renda, conforme o que seria esperado que fosse caso sc
cxaminasse a populacio.

Pode-se concluir, também, que os consumidores entrevistados tém uma certa
preferéncia por produtos cceldgicos, pois estariam dispostos a pagar um prego mais alto
para obté-los. A maioria deles (49%) cstaria disposta a pagar pelo menos até 10% a mais
para ter acesso a produtos mais saudaveis. Portanto, se os custos médios de producio dos
produtos ccolégicos forem iguais ou, no méximo, até 10% maiores do que o custo
daqueles dos produtos tradicionais, seria vidvel para os produtores adequarem sua
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produgio para atender a esta demanda dos consumidores. Nio se pode deixar de
considerar tambérm, os 20, 3% dos consumidores entrevistados que pagariam de 10a30%
a mais por produtos ecologicos. Estes dados descrevem, com certo grau de precisio, um
novo mercado potencial para a produgio primaria.

Por outro lado aqueles consumidores que alegaram ndo consumir atualmente
produtos ecoldgicos ndo o fazem ndo por que nio gostam dos mesmos, mas sim, por ser
dificil encontra-los no mercado. Entio, no é uma questio de preferéncia para que nio
exista 0 consumo, mas sim, por pura falta de oferta deste tipo de produtos.

Por fim, alguns aspectos de comerdializagio também s constituem importantes
pardmetros na tomada de decisio de consumir. Os consumidores valorizam aspectos tais
como: promogdes de vendas, higiene e proximidade do local de compra, qualidade dos
produtos ¢ pregos. Estes par;’imetros foram citados como importantes quesitos para a
tomada de decisio da compra.
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