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RESUMO

Para atender as necessidades da curva de demanda as empresas buscam o conhecimento
do perfil do consumidor e desenvolvem estratégias de venda para a fidelizacdo. Desta
forma, o presente trabalho teve por objetivo avaliar o perfil dos consumidores de produtos
agricolas em supermercado e feira livre na regido central de Aracaju — SE. A pesquisa de
campo foi realizada pela aplicacdo de 80 questionarios. Foi analisada a relacdo individual
de cada pergunta do questionario por meio de tabelas de contingéncia, aplicando-se o
teste de qui-quadrado. Verificou-se que, 87,5% dos consumidores do supermercado e
57,5% na feira correspondem ao sexo feminino. A faixa etaria do supermercado variara
de 30 a 39 (35%) e feira e 50 a 69 anos (47,5%). A renda para ambos os estabelecimentos
se situa entre 1 a 3 salarios minimos 92,5 e 87,5% respectivamente. 58% dos entrevistados
frequentam supermercado mensalmente e 63% frequentam a feira semanalmente. 75% de
dos individuos que frequentam a feira ndo sdo consumidores de minimamente
processados. Quanto a forma de pagamento no supermercado 60% responderam com
dinheiro e apenas 36% com cartdo de credito, na feira 100% em dinheiro. Verificou-se a
caracterizacdo do perfil de consumidores do supermercado, representados por um
individuo do sexo feminino, consome alimentos minimamente processados, casado,
visitam o estabelecimento mensalmente e possuem nivel de escolaridade com ensino
médio, os consumidores de feira-livre apresentam faixa etaria de 50 a 69 anos, ndo
consomem alimento minimamente processados visitam o estabelecimento semanalmente.

Palavras-chave: Demanda. Produtos agricolas. Hortalicas.
ABSTRACT

To meet the growth needs as companies that seek knowledge of the profile of customers
and develop sales strategies for loyalty. In this way, the present work had the objective of
evaluating the food market profile in the street and free supermarket in the central region
of Aracaju - SE. A field survey was carried out by the application of 80 questionnaires.
87.5% of the customers of the supermarket and 57.5% of the fair were female. This study
is an application of qui-square the application of ques. The age range of the supermarket
ranges from 30 to 39 (35%) and the fair and 50 to 69 years (47.5%). The rent should be
between 1 to 3 minutes plus 92.5 and 87.5%. 58% of customers attend a supermarket
every month and 63% attend a fair every week. 75% of patients attending a fair are not
minimally processed consumers. As for the payment method without supermarket 60%
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called with money and only 36% with credit card, at the fair 100% cash. There was a
characterization of the consumer profile of the supermarket, represented by a female
individual, consume foods minimally processed, married, visit the establishment monthly
and have a high school education level, fair-trade consumers 50 to 69, do not consume
minimally processed food visit the establishment weekly.

Keywords: Demand. Agricultural products Horticulture.

Introducéo

O “comportamento do consumidor” busca compreender os processos que
individuos, grupos ou organizagdes usam para selecionar, adquirir, usar e dispor de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias com o objetivo de satisfazer as proprias
necessidades, e 0 impacto que esses processos tém sobre os seus atores imediatos e a
sociedade em geral (EVANS; JAMAL; FOXALL, 2006).

Para os mercados competitivos conhecer o perfil dos consumidores é fundamental
para ter sucesso no segmento, planejando variedades de produtos e servicos atendendo as
necessidades, fidelizando e tornando-os clientes. De acordo com Parente (2000), um dos
elementos fundamentais para o desenvolvimento de estratégias de marketing bem-
sucedidas no varejo consiste ndo em s6 identificar as necessidades dos consumidores de
uma empresa, mas também no entendimento de como se desenvolve o processo de
decisdo segundo o perfil do consumidor. No entanto, o comportamento do consumidor €
fortemente influenciado pela renda, gastos e prioridades.

Os produtos agricolas possuem como caracteristicas primordiais a sazonalidade e
por serem pereciveis desta forma sofrem substanciais alteracdes de preco ao longo da
cadeia produtiva. As empresas que ofertantes enfrentam um alto grau de concorréncia,
aproximando-se da concorréncia perfeita. Dentre estes estabelecimentos podemos citar
feiras-livre e grandes redes de supermercados.

As feiras livres sdo locais onde ha maior diversificacdo de pessoas, com diferentes
idades, niveis de instrugcdo escolar, emprego e renda, todos com a mesma finalidade de
comprar produtos necessarios de uso diario. De acordo com Coutinho, Neves e Silva
(2006), as feiras livres séo consideradas uma importante estrutura de suprimento de
alimentos das cidades, principalmente do interior, ja que promovem o desenvolvimento
econbmico e social, promovendo a economia destas pequenas cidades.

Ja as grandes redes de supermercados devido a grande concorréncia ofertam uma

gama de produtos procurando atender a demanda dos consumidores quanto a
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comodidade, localizacdo, tempo e por encontrarem diversidade de produtos em um sé
lugar. Desta forma o presente trabalho teve por objetivo avaliar o perfil dos consumidores
de produtos agricolas em supermercado e feira livre na regido central de Aracaju — SE.

1 Perfil do consumidor

Para Missagia, (2012), Hawkins, Mothersbau e Best (2007), pesquisar sobre o
comportamento do consumidor tem por finalidade em analisar individuos e grupos nas
suas especificidades e a forma como selecionam, obtém e consomem produtos e servicos
a fim de satisfazer as suas necessidades. Essas a¢cdes dos consumidores geram grandes
impactos na sociedade, o que demonstram a importancia desse campo de estudos.

Para as empresas de produtos alimenticios é de extrema importancia conhecer 0s
habitos alimentares dos consumidores, sendo este, um ponto estratégico no impacto direto
no sucesso de um produto (SOLOMON, 2002). Segundo Kotler (1998), Moreira et al.
(2012) a satisfacdo do consumidor esta ligada as expectativas atendidas no momento da
compra. Se o desempenho do produto obtido ndo atende as expectativas, o consumidor
ndo estara satisfeito, mas, se satisfaz as expectativas, o consumidor estara satisfeito e
continuara a adquirir o produto.

De acordo com Barcelos (2009) a alimentacdo tem funcdo principal a busca por
um estilo de vida mais saudavel. Destaca-se ainda que atualmente o consumidor adquiriu
uma postura mais consciente no setor das olericolas, constata-se uma evolucdo bem nitida
com relagdo a procura de qualidade de vida, acrescentando a dieta questBes de saude,
incluindo produtos com menor teor de gorduras e calorias, rico em fibras, pobre em sédio
etc. (ISHIMOTO; NACIF, 2001).

Segundo Pedraza (2004) e Souza et al. (2011), os habitos alimentares sofrem
constantes alteracGes, essas mudancas correspondem a um padrdo histérico semelhante
em outras regides do mundo que relacionam o desenvolvimento econdmico, cultural e
demogréfico de cada local. Poulain (2004) realizou uma pesquisa sobre as praticas
alimentares e constatou que o gosto por determinado alimento esta baseado em habitos
cotidianos e a classe social de origem.

Para Sato et al. (2006), determinados aspectos sociais, como idade, composicéao
familiar, influenciam o comportamento do consumidor, e aspectos econdmicos, como
ocupacdo, renda familiar, local em que reside, influenciam o estilo de vida, determinando

padrbes de consumo.
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Bretzke (2006), Cazane, Machado e Sampaio (2012) destacaram as mudangas nos
cenarios demografico e tecnol6gico que resultaram em mudancas substanciais no
comportamento dos clientes, principalmente nos desejos, necessidades e,
consequentemente, no estilo de vida deles, que passaram a demandar produtos e servicos
com mais qualidade e valor extra. Nesse sentido, Chetthamrongchai e Davies (2000),
Cazane, Machado e Sampaio (2012) sugeriram que, com a concorréncia maior no
mercado, a necessidade de segmentacao mais precisa se torna maior, atendendo cada vez
mais as necessidades do consumidor.

Com isso, podemos destacar através da literatura citada que o perfil do
consumidor sofre influéncia de distintos fatores, da qual podemaos citar sexo, faixa etaria,
renda, aspectos culturais entre outros e estes em conjunto expressam o desejo de consumo
que devem ser suprimidos pelas empresas, garantido ao consumidor satisfacdo e

lucratividade ao empreendimento.

1.1 Pesquisa de mercado

Kupfer e Hasenclever (2002, p. 35) abordam o conceito de mercado do ponto de
vista do consumidor como: “[...] mercado corresponde & demanda por um grupo de
produtos substitutos proximos entre si”.

Segundo Gianezi (2012), a era da sociedade do conhecimento pode igualmente
ser considerada como a era da sociedade do consumo, devido a crescente demanda por
recursos naturais, energia e alimentos. Ressaltando, que o mercado é fortemente
influenciado pela preferéncia dos consumidores. E, a formacdo de preco de mercado é
resultado direto das condicdes de oferta e demanda.

A analise dos mercados também deve considerar a forma como o0s produtos sdo
diferenciados. De um lado, estdo as mercadorias em estado bruto ou com um grau muito
pequeno de industrializacdo e baixo grau de diferenciacdo (ZUIN; QUEIROZ, 2006).
Essa diferenciacdo ocorre devido as caracteristicas e as finalidades dos produtos, alguns
sdo pereciveis, enquanto outros podem ser estocados, alguns necessitam de
processamento complexo, e outros demandam apenas acondicionamento adequado
(FERREIRA, 2014).

Os vegetais sao produtos pereciveis, pois ndo se conservam por longos periodos,

sendo mantidos por apenas alguns dias ou semanas. Dessa forma, tem qualidades

328 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, v. 9, n. 9, Mar. 2020, p. 325-349



Empreendedorismo, Gestao e Negocios

comerciais reduzidas, podendo sofrer alteracBes fisioldgicas causados por manuseios
inadequados durante a colheita ou transporte (SILVA; FINGER; CORREA, 2000).

Alguns produtos agricolas sdo dependentes das condicGes climaticas de cada
regido, apresentando periodos de safra e de entres safra, ou seja, periodos de abundancia
de produtos alternados com periodos de falta de producdo, salvo raras excecdes
(ARAUJO, 2007).

Tanto os compradores quanto os vendedores podem ser individuos e suas familias,
empresas e cooperativas agropecudrias e agroindustriais, empresas atacadistas e
varejistas, empresas de outros setores da economia, prestadores de servigos e governos
(municipal, estadual e federal). As empresas e cooperativas agropecuérias e
agroindustriais também vendem produtos da lavoura e da pecuaria (WAQUIL; MIELE;
SCHULTZ, 2010).

Segundo Waquil, Miele e Schultz (2010), o mercado de grdos os vendedores sao
os diferentes tipos de agricultores localizados nas principais regides produtoras.
Entretanto, os agricultores que vendem sua producéo estardo inseridos em um mercado
regional com caracteristicas e especificidades proprias. Ja& os mercados de verduras sao
locais ou regionais, com compradores e vendedores mais proximos do que no mercado
de grédos. Isso ocorre devido a grande parte a perecibilidade e ao custo de transporte desses
produtos. Os produtores geralmente ocupam o entorno dos centros consumidores urbanos.

Geralmente os mercados sdo concorrenciais, ou seja, 0s agricultores enfrentam
concorréncia de diversas formas. Em primeiro lugar, concorrem com outros agricultores
da mesma regido ou de outras regides produtoras. Além disso, enfrentam o poder de
negociacdo de seus compradores e de seus fornecedores (PORTER, 1996).

1.3 Consumo de produtos agricolas

Uma alimenta¢do adequada deve suprir as necessidades nutricionais do individuo,
devendo ser formada por alimentos adequados que fornecam ao organismo energia e
todos os nutrientes de que precisa para a manuten¢do do bom funcionamento e da saide
(OLIVEIRA et al., 2012; PHILIPPI, 2008).

Segundo a POF (Pesquisa de orcamentos familiares), o consumo de alimentos do
Brasil combina a tradicional dieta a base de arroz e feijdo com alimentos pobres em

nutrientes e ricos em calorias. De acordo com Ministério da Saude a ingestdo diaria de
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frutas, verduras e legumes esté abaixo dos niveis para mais de 90% da populagéo (IBGE,
2011).

Moratoya et al. (2013) comentam entdo que o consumo de alimentos, é afetado
pelos precos, quantidade de alimentos disponiveis, renda, e outra série de fatores. Com o
aperfeicoamento dos mecanismos utilizados na agricultura, 0 consumo ndo depende em
sua totalidade da falta dos recursos, mas também do método e da forma com que estes
estédo sendo fornecidos. Novaes (2006) e Gregory et al. (1990) comentam que, em geral,
as pessoas de classes econdmicas mais altas, consomem uma maior variedade de
alimentos, comparadas com as classes de menor poder aquisitivo. Entdo, as formas de
consumo refletem no estilo de vida que os individuos levam.

Dessa forma, o consumo de alimentos saudaveis é habitual de consumidores que
procuram um cardapio equilibrado que proporcione todos 0s nutrientes essenciais para 0

bom funcionamento do organismo.

2 Formas de comercializacao

De acordo com Mendes e Padilha Junior (2007) a comercializacdo agricola é
entendida como um “processo continuo e organizado de encaminhamento da producao
agricola ao longo de um canal de comercializacdo, na qual o produto sofre transformacao,
diferenciagdo e agregacao de valor”. A atividade denominada comercializa¢do agricola
estabelece, a relacdo entre o setor produtivo e o consumidor final. A comercializacdo, em
geral, busca traduzir as caracteristicas do grupo de atividades e arranjos institucionais
necessarios para que os produtos cheguem até o mercado (WAQUIL; MIELE;
SCHULTZ, 2010).

Ainda segundos 0s autores citados acima, a diferenciacdo de posicdo em relacédo
as outras propriedades € feita pela escolha da estratégia a ser adotada pelos agricultores
no mercado, resultando em vantagens competitivas no mercado, como: produtos com
maior valor agregado para o consumidor; produtos com custos mais baixos; e acesso a
mercados mais amplos (WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010). A distin¢do dos produtos
pode ser pela forma de produzir, até a qualidade do produto, ou até mesmo sendo
influenciado pela marca da empresa.

Todo produto, tem seu mercado diferenciado entre si. No caso de produtos
agricolas é habitual mencionar ao mercado do produtor, mercado atacadista e mercado

varejista. O mercado do produtor é aquele em que os produtores apresentam sua producéo
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aos mediadores. O mercado atacadista faz referéncia a aquela fracdo do mercado onde
acordos mais volumosos tém lugar. O mercado varejista é aquele onde os consumidores
faz a aquisicdo de suas mercadorias, e constituem o ultimo elo da cadeia de
comercializacdo (BARROS, 2007). Ainda segundo o autor Barros (2007), os mercados
varejista e atacadistas obtém seu lucro da compra e venda de produtos. O varejista compra
produtos para revendé-los diretamente aos consumidores, desde as quitandas, mercearias,
armazéns, até os supermercados e hipermercados, ja os atacadistas vendem a varejistas,
a outros atacadistas e as industrias de transformacéo.

As feiras livres sdo consideradas as formas mais antigas e tradicionais de
comercializa¢do de produtos agricolas ou hortifrutigranjeiros (SOUSA, 2004). Cazane,
Machado e Sampaio (2014), definiram as feiras livres como um mercado em que 0s
agricultores ou produtores de um dado local estdo presentes pessoalmente para vender
sua producdo, diretamente para o publico.

Cazane, Machado e Pigatto (2009) comentaram que existem varios tipos de
varejos de alimentos. Os equipamentos de varejos séo as feiras livres, quitandas, sacoldes,
varejoes e os super/hipermercados.

Os varejoes sdo formas de varejo parecidos com as feiras livres, diferenciando-se
no nimero de negociantes e/ou produtores criados pelas Centrais de Abastecimento S. A.
(CEASAS) e as Secretarias de Abastecimentos, na década de 1970 (SOUZA, 2005).

Os produtos comercializados nos sacoldes sdo como nas feiras, porém apresenta
a diferenca de preco unitario por quilograma (BRITO, 2006; SOUZA et al., 1998).

As quitandas sdo equipamentos fixos de venda a varejo, especializado na
distribuicdo de produtos hortifruticolas. Comumente sdo firmas pequenas e ndo tém
equipamentos adequados ao armazenamento de produtos (SILVA et al., 2003). Segundo
Borba (2004) nas quitandas vendem frutas, legumes, ovos, cereais etc.

Os super/hipermercados sdo os principais representantes dos estabelecimentos de
autosservico, caracterizado pela escolha das mercadorias pelo proprio consumidor
(SILVA et al., 2003). Souza (2005) destacou que o diferencial oferecido pelos
supermercados atrai cada vez mais consumidores que buscam por rapidez e a praticidade
no preparo dos alimentos, refletindo no aumento da oferta de FLV (frutas, legumes e
verduras) limpas e minimamente processadas ja prontas para 0 consumo e conservando o
sabor e os nutrientes do alimento, evitando ainda o desperdicio. No entanto, ha os
consumidores que mesmo prezando pela qualidade e frescor dos alimentos, ainda optam
por adquirir no comércio ao ar livre (MARTINS; MARGARIDO; BUENO, 2007).
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3 Material e Métodos

O ensaio foi realizado na cidade de Aracaju SE. A pesquisa foi realizada no
periodo de 29 de marco a 05 de abril de 2016. O perfil dos consumidores em feiras ou
supermercados da regido central de Aracaju foi obtido através de um questionario
constituido basicamente de 14 questdes de mdltipla escolha. Esse formulario foi
elaborado buscando obter informacdes: gerais, sobre os dados qualitativos dos
entrevistados (sexo, idade, escolaridade, estado civil, nUmero de pessoas na residéncia e
renda); itens comprados; habito de consumo dos entrevistados; motivacdo da compra;
frequéncia de ir ao estabelecimento; formas de pagamento; consumo de produtos
minimamente processados.

Foram realizadas 40 entrevistas com consumidores do mercado municipal e 40
questionarios com consumidores do supermercado. A aplicacdo dos questionarios foi
realizada pelos graduandos do curso de Engenharia Agronémica — UFS.

A pesquisa de campo foi realizada com os entrevistados escolhidos de forma
aleatoria, mas com critério de selecdo baseado em individuos que compraram produtos
agropecuarios nos locais citados.

Avaliou-se a relacdo individual de cada pergunta do questionario por meio de
tabelas de contingéncia, aplicando-se posteriormente teste de qui-quadrado para avaliar-
se a independéncia das frequéncias de cada resposta e 0s estabelecimentos cujos
respondentes foram interpelados.

Para avaliacdo conjunta de todas as questdes, possibilitando a criacdo de perfis,
realizou-se analise de correspondéncia maltipla, em que as relagdes de semelhanga entre
e dentre as categorias das tabelas de contingéncia foi avaliada. Foram criados gréaficos
apresentando os coeficientes de cada resposta e de cada individuo nas duas primeiras
dimensGes da analise componentes principais. A proximidade espacial dos elementos nos
gréaficos indica similaridade. Ademais para as trés primeiras dimensfes da analise de
componentes foram apresentados os valores dos coeficientes e a relacdo de cada resposta
com cada dimensao.

Todas as analises foram conduzidas em ambiente estatistico R (R Core Team,

2015), por meio do pacote FactoMineR (Husson, Josse e Mazet, 2015).
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4 Resultados e Discussao

De acordo com a figura 1, verificou-se que houve diferencga significativa entre os
sexos dos entrevistados no supermercado e feira. Nota-se que no supermercado
predominou o sexo feminino (87,5%) e uma pequena participacdo de homens (12,5%).
Pesquisa realizada por Andreuccetti, Ferreira e Tavares (2005), mostra resultados
semelhantes em seus estudos sobre perfil do consumidor de tomate, nos quais 71,1% dos

entrevistados eram do sexo feminino.

B Masculino Feminino

Feira 57,5%

Supermecado 87,5%

Figura 1: Sexo dos consumidores
X?=7.5862, valor de p = 0,005882

Analisando a faixa etaria da amostra (figura 2), percebe-se a maior concentragdo
de respondentes para o supermercado esta com idade de 30 a 39 anos (35%). Ja para a
feira o nimero de entrevistados corresponde a 50 a 69 anos de idade (47,5%). Destaca-se
ainda que a idade dos consumidores de supermercado e feira varia de 30 a 69 anos, ndo
havendo diferenca significativa para a faixa etaria. Segundo estudos realizados por
Cazane, Machado e Sampaio (2012), em feiras livre de Tupa-SP, obtiveram que 63% dos
entrevistados possuiam 55 anos ou mais, e atrelaram a predominancia de consumidores
de maior faixa etaria ao fato dos jovens ainda ndo possuirem o habito da compra de FLV,
mesmo que 0 consumo ocorresse com frequéncia, porém geralmente sdo o0s pais 0s

responsaveis pela alimentacdo do que a familia consome.
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0,0%

Acima de 69 anos
0,0%

De 50 até 69 anos

De 30 até 39 anos

De 30 até 39 anos

0,
De 18 até 29 anos /,5%

— 10,0%

Feira M Supermecado

A 32,5%

25,0%

A— 22,5%

20,0%

A 35,0%

47,5%

Figura 2: Faixa etaria
X?=2.9569, valor de p = 0.3983

Ja para estado civil (figura 3) nota-se que tanto para o supermercado quanto para

a feira ha a prevaléncia de casados ou morando com companheiro (a), correspondendo a

58% e 45% dos entrevistados, seguido dos solteiros 35% e 33%, e vilvos 5% e 13%

respectivamente.

Divorciado

Viavo

Casado(a) ou morando com companheiro(a)

Solteiro

B Supermecado Feira

3%

10%

-

5%

13%

58%

45%

35%
33%

|

Figura 3: Estado civil dos consumidores
X?=3.7325, valor de p = 0.2918

Conforme a figura 4, o nimero de moradores da maioria da amostra esta com

familias de 2 a 3 pessoas para o0 supermercado (57,5%) e feira (52,5%), isso pode ser
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explicado pelo fato de as familias serem compostas basicamente por marido, esposa e um

filho. No entanto, o nimero de moradores de 4 até 5 pessoas foi representado no

supermercado por 32,5% e na feira 37,5%.

Mais do que 5 pessoas

De 4 até 5 pessoas

De 2 até 3 pessoas

Sozinho

Feira M Supermecado

5,0%

B 5.0%

37,5%

— 32,5%

52,5%

., 57,5%

5,0%

F 5,0%

Figura 4: Numero de moradores por residéncia

X?=0.23377, valor de p = 0.972

Em relacdo ao grau de escolaridade dos entrevistados que possuem o ensino médio

completo ou incompleto (48%) tem preferéncia em comprar em supermercado. Em

contrapartida, os consumidores que possuem o ensino fundamental (45%) optam por

comprar na feira. Os resultados descritos estdo na figura 5.

Superior (comp. ou incomp.)

Médio (completo ou incomp.)

Fundamental

B Supermecado Feira

18%

38%

11

45%

Sem escolaridade 0% 0%

Figura 5: Grau de escolaridade
X?=0,82024, valor de p = 0,6636
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De acordo com a figura 6, a renda média de quem frequenta supermercado e feira
foi de 1 a 3 salarios minimos correspondendo a 92,5% ,87,5% respectivamente. De acordo
com IBGE (2015) a renda domiciliar per capta de Sergipe é de R$782,00 para o0 ano de

2015 correspondendo préximo a um salario minimo por familia.

B Supermecado Feira

Maior que 9 salarios minimos

De 7 a 9 salarios minimos

De 4 a 6 salarios minimos

De 1 a 3 saldrios minimos

Figura 6 : Renda dos consumidores
X?=0,13889, valor de p = 0,7094

A frequéncia ao supermercado e feira diferiu significadamente, como mostrado na
figura 7. Grande parcela dos consumidores do supermercado (58%) possuem o habito de
frequentar apenas uma vez ao més, ja para a feira 63% dos entrevistados véo
semanalmente. Esta afirmacédo corrobora com Moreira et al., (2012) que em estudos feitos
na feira livre de Bom Jesus — PI, também constataram a frequéncia dos consumidores
uma vez por semana (79%). Contudo o perfil apresentado pelos consumidores do
supermercado aponta uma caracteristica especifica aos consumidores sergipanos uma vez
que Cordovil (2004) assinala tendéncia de crescimento nas compras diarias nos
supermercados, principalmente em virtude das constantes ofertas dos supermercados e da

localizagéo deles, cada vez mais proximos dos seus consumidores.
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B Supermecado Feira

Mensalmente 10%
Quinzenal

Semanalmente

Diariamente

Figura 7: Frequéncia aos estabelecimentos
X?= 30,827, valor de p= 0,000000924

Em relacdo a forma de pagamento (figura 8), 100% dos consumidores da feira
fazem pagamento em dinheiro. No supermercado 0s consumidores possuem opc¢oes de
pagamento a grande, contudo, 60% optam por realizar o pagamento em dinheiro. A
segunda opcdo de forma de pagamento ressaltada foi o cartdo de crédito, com 36%. Rojo,
1998 estudando o comportamento do consumidor nos supermercados destaca que sem
duvida, o credito por meio de cheques pré-datados e cartdes atraem o consumidor. No
entanto, uma vez que quase todos os supermercados estdo oferecendo alguma forma de
crédito, isso tem representado um diferencial competitivo relativamente pequeno. E claro
que os consumidores apreciam se o supermercado oferece prazo e facilidade de

pagamento, mas, segundo o autor esse ndo é o0 aspecto mais importante.

Feira M Supermecado

Cheques

Cartdes de Crédito

Cartoes de Débito

Dinneiro
100%

60% |

Figura 8: Formas de pagamento
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Como mostrado na figura 9, 68% dos respondentes do supermercado consomem
produtos minimamente processados, e 75% dos respondentes da feira ndo consomem, esta
amostra pode ser relacionada pela frequéncia que o0s consumidores tém aos

estabelecimentos, ou seja, geralmente quem vai a feira optam por produtos frescos.

m Consome Nao consome

Feira 75%

Supermecado 38%

Figura 9: Consumo de produtos minimamente processados
X?=9,9556; valor de p = 0,001604

Segundo a figura 10, para quem consome produtos minimamente processados no
supermercado atribuem 71% a praticidade, também correspondendo a resposta dos
entrevistados da feira com 67%. Resultados parecidos foram encontrados por Perez et al.
(2008) que em pesquisas com 5 supermercados, constataram que o motivo que levam as
pessoas consumirem produtos minimamente processados é comodidade e praticidade
(46% das respostas) e seguido do pouco tempo de preparo (21%). Vale destacar que 0s
supermercados se esforcam para oferecer produtos diferenciados em funcéo da grande
concorréncia em que ele enfrenta. Entretanto, podemos perceber que existem muitas
necessidades de melhoria nas secdes de pereciveis dos supermercados. Rojo, 1998
destaca que os consumidores ressaltam que ha uma qualidade crescente nessas se¢oes,
principalmente em grandes lojas, assim se tomam mais atraentes e para muitos desses
consumidores, contudo a principal op¢do de consumo é devido ao local de compra. O
autor ainda cita que a grande maioria dos consumidores prefere fazer suas compras de
pereciveis fora dos supermercados, em agougues, feiras, sacoldes e padarias como

também verificado neste ensaio.
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B Supermecado Feira

Qualidade

Tempo de preparo

Praticidade

Figura 10: Motivo do consumo de produtos minimamente processados

O motivo pelo qual ndo consumir os produtos minimamente processados nos
supermercados foi o preco elevado (56%). Essa resposta corrobora com Perez et al.,
(2008) que em sua pesquisa a maior porcentagem das respostas foram atreladas ao preco
elevado dos produtos (31,9%). Para os consumidores da feira a maioria correspondeu a
ndo confiar, com 31%. Sendo este comportamento atrelado ao fato que consumidores da
feira preferem escolher os produtos e por possuirem a sensacao deles serem frescos. Os

resultados estdo apresentados na figura 11.

B Supermecado Feira

N3o confia

Desconhecimento

Preco elevado

Figura 11: Motivo de ndo consumir produtos minimamente processados

Na tabela 1 foram demonstrados os precos dos itens adquiridos no supermercado
e feira, eles apresentam ampla variacdo. Nota-se que a maioria dos produtos vendidos no
supermercado tem um valor relativamente elevado em relacdo a feira, com excecao

somente para a alface crespa, que apresenta valor menor. Os produtos com maiores
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diferencas de preco foram para tomate (68%), batata (60,6%), cenoura (57,5%) e a couve
(52,8%). Porém, a falta de padronizacdo na comercializagdo dos produtos agricolas
também pode prejudicar a escolha dos consumidores, uma vez que em determinados
estabelecimentos eles sdo vendidos em unidades ao invés do quilo como o caso do pepino,
quiabo, pimentdo e chuchu.

Tabela 1: Precos dos itens comprados Supermercado e Feira.

Itens Supermercado Unidade Feira Unidade Amplitude
Alface lisa 3,04 Pé 2,25 Pé 0,79
Alface Crespa 2,00 Pé 2,50 Pé 0,50
Alho 32,89 Kg - -

Cebolinha 1,99 Maco 1,83 Maco 0,16
Coentro 2,09 Mago 1,33 Mago 0,76
Salsa 2,15 Maco 1,50 Maco 0,65
Couve 2,12 Maco 1,00 Maco 1,12
Abobora 5,85 Kg 5,50 kg 0,35
Cenoura 7,85 Kg 3,33 Kg 4,52
Pepino 3,49 Kg 2,50 3/uni -
Quiabo 6,49 Kg 2,00 20/uni -
Batata 6,99 Kg 2,75 Kg 4,24
Pimentéo - - 1,75 3/uni -
Tomate 5,44 Kg 1,74 kg 3,70
Cebola 5,99 Kg 3,87 Kg 2,12
Chuchu 2,99 kg 1,00 3/uni -
Beterraba 5,99 kg - - -
Inhame - - 3,75 15 Kg -

Fonte: Elaboracdo do proprio autor

Para avaliacdo conjunta de todas as perguntas do questionario, possibilitando a
criacdo de perfis de consumo, realizou-se andlise de correspondéncia multipla (ACM),
ela possui 0 objetivo de classificar os individuos em diferentes tipos a partir do conceito
de semelhanca. Assim, individuos sdo considerados similares quando apresentam um
grande numero de modalidades em comum, ou seja, possuem uma representacao proxima
no espaco Euclidiano gerado pela ACM (GREENACRE, 1992). A técnica permite a
visualizacdo de relacbes que normalmente ndo seriam reveladas por comparagdo de
variaveis par a par, ou seja, a ACM tem a capacidade de incorporar e ordenar um grande
namero de indicadores categdricos, sem prejuizo de sua importancia relativa, permitindo
a reducgéo da dimensionalidade das entradas (TRAMARIM, 1997).

Desta forma foi determinado o numero de dimensdes utilizadas, sendo estas
apresentadas na figura 12, as mesmas representam 0s eixos principais as variaveis mais

representativas para explicar os distintos perfis nos estabelecimentos sendo estas: a
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frequéncia em que o consumidor vai ao estabelecimento (FREQ), seguida do estado civil
(ECIL), numero de moradores na residéncia, sexo e consumo de minimamente
processados. Em seguida na figura 13 os dados em vermelho representam as perguntas
efetuadas no questionario, plotados nas duas dimensoes. Ja na figura 16 em azul, estéo

representados os 80 consumidores entrevistados.
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Figura 13: Dimensdes das Perguntas efetuadas
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Figura 184: Dimensdes dos 80 entrevistados

Por conseguinte, a figura 15 representa a juncdo entre consumidores, e respostas

nos questiondrios mais proximas, ou seja, com maior Qui-quadrado, dentre todas as

variaveis estudadas.

Dim 2 {10.62%)
0.5 00 05 1.0 15 20

-1.0

342

MCA factor map

w 7 55‘2
EST %\MENTO
PROCESS o%g SE;O . 33

31
———————————————————————————————————————— MME EP%D@eﬁaeﬁeeg B

i RENDA_2
Y

i SCOLARIDADE. 3
5.F AR =

5 A

! 25

] L]

FAIXA_2 75

i 7.?- FAIXA 1 70
FREG e : .
11 W sy 35. 29
oo B e | ECIVIL .

3 .

Y

1
F!E DA
MOR ggmﬁgamﬂwmzz
:‘g ‘ Y .
552 C@A{iﬁﬁ}@AD MIL_4
o771 .m
FREQ 158 | 32 MORA %
FAIXA . MORADOREW;

-1 0 1 2

Dim 1 (11.35%)
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A criacdo dos perfis de consumo pode ser verificada na figura 18, esta pode ser
interpretada como um mapa geogréfico, na qual as distancias menores entre categorias-
linha e categorias-coluna representam associagfes mais fortes, enquanto distancias
maiores representam dissociacdes (repulsdes) entre estas categorias (LAGARDE, 1995;
MOSCAROLA, 1991).

Segundo Kotler (1998, p. 84), “cada empresa deve ser capaz de responder a
seguinte pergunta do cliente: Por que deveria comprar de vocé?”. Chama-se conjunto de
beneficios o processo que tem inicio com a oferta total, depois sendo avaliado o custo
total, em que o preco de compra acaba sendo apenas um dos itens do custo total. Dessa
forma, acredita-se que o cliente escolhe a empresa que lhe fornece uma “proposta total de
valor mais atraente”

Deste modo, chamamos atencdo para o perfil de consumidores de produtos
agricolas nos supermercados, eles séo representados por um individuo do sexo feminino,
que consome alimentos minimamente processados, casado, visitam o estabelecimento
mensalmente e possuem nivel de escolaridade com ensino médio completo ou
incompleto. Em contrapartida, os consumidores de feira-livre apresentam o perfil de
individuo com faixa etaria de 50 a 69 anos, ndo consomem alimento minimamente
processados visitam o estabelecimento semanalmente.

Destacamos ainda que individuos com ensino superior completo ou incompleto,
que recebem de quatro a seis salarios minimos ndo se enquadram dentre os perfis de
consumo em supermercados ou feiras, sendo estes apresentam um padrao aleatorio de

consumao.
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Figura 16: Criagédo do perfil de consumo de supermercado (estabelecimento 1) e feira
(estabelecimento 2)

Considerac0es Finais

Com base nos dados da pesquisa pode-se concluir que o perfil dos consumidores
do supermercado s&o em sua maioria mulheres, que consome alimentos minimamente
processados, casados, frequentam o estabelecimento mensalmente e possuem nivel de
escolaridade com ensino médio completo ou incompleto.

O perfil dos consumidores de feira-livre apresenta individuos com idade de 50 a
69 anos, ndo consomem alimento minimamente processados visitam o estabelecimento
semanalmente.

Os individuos com ensino superior completo ou incompleto, que recebem de
quatro a seis salarios minimos ndo se condizem com os perfis de consumo em

supermercados ou feiras, apresentando um padrao aleatorio de consumo.
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