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RESUMO

MEDEIROS, Rodrigo de Vasconcellos Viana, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa,
dezembro de 2016. Critérios Utilizados Pelos Consumidores na Escolha do Local e dos
Alimentos da Cesta Basica em Petropolis/RJ. Orientadora: Neuza Maria da Silva.
Coorientador: Marco Aurélio Marques Ferreira

As relagdes de consumo, bem como a sociedade, passaram por diversas mudangas ao longo
dos séculos. Se antes o ato de consumir alimentos era tido como uma forma de satisfazer
necessidades eminentemente fisioldgicas, nos dias atuais o modo como as pessoas se
alimentam pode representar seus estilos de vida. Os consumidores estdo em constante
mudanga de opinido, critérios, gostos e atitudes em relagdo aos produtos alimenticios que
compram ¢ aos locais onde realizam suas compras. Diante disso, o presente estudo teve como
objetivo analisar os critérios usados pelos consumidores na selecdo dos alimentos que
compdem a cesta basica bem como a escolha do local de compra. A pesquisa se baseou em
uma abordagem quantitativa de carater descritivo e foi realizada na regido central da cidade
de Petropolis, regido serrana do estado do Rio de Janeiro, onde foi selecionada uma amostra
de 278 consumidores. Esta amostra foi obtida de forma probabilistica a partir das técnicas de
amostragem conglomerada, estratificada e sistematica. Apds a coleta dos dados, todas as
informagdes foram tabuladas em planilhas eletronicas e analisadas por um software especifico
para as Ciéncias Sociais Aplicadas. A partir do perfil socioecondmico e demografico dos
consumidores petropolitanos verificou-se que 54% dos entrevistados eram mulheres e 46%
homens, sendo o ensino superior a escolaridade de maior frequéncia para os homens,
enquanto que a maior frequéncia observada para as mulheres foi o ensino médio incompleto.
Os resultados evidenciaram que os principais critérios usados pelos consumidores para
selecionar os alimentos da cesta basica sdo aparéncia fisica, valor nutritivo, preco, atratividade
da embalagem e marca, destacando-se que o mais importante destes foi a aparéncia fisica dos
alimentos. Em relagdo aos critérios usados para a escolha do local de compra (supermercado)
foi revelado que trés fatores sdo os mais importantes para a tomada de decisdo do consumidor:
qualidade/organizacdo de produtos e atendimento, praticidade/flexibilidade e
comodidade/tempo. Foi constatado que ha diferencas em todos os critérios de escolha dos
alimentos da cesta basica dependendo do género dos consumidores, evidenciando que as
mulheres atribuiam maior importancia para os critérios do que os homens. Verificou-se que
somente no critério marca ndo houve diferencas entre os niveis de escolaridade dos
entrevistados. Para os outros critérios ficou evidente que, na medida em que aumentava a

escolaridade dos entrevistados, maior era a importancia dada aos critérios atratividade da
\



embalagem, prego e aparéncia fisica, enquanto que o aumento da escolaridade para o critério
valor nutritivo refletia em uma menor importancia deste critério. Por outro lado, a partir dos
diferentes estratos de renda pesquisados, ndo foi possivel encontrar diferengas na importancia
dos critérios aparéncia fisica e valor nutritivo. Ja para os critérios marca, preco ¢ atratividade
da embalagem foi observado que quanto maior a renda do consumidor, menor seria a
importancia atribuida a estes critérios. Em relagdo aos principais fatores utilizados pelos
consumidores para escolher um supermercado, observou-se que somente no fator
praticidade/flexibilidade ¢ que homens ¢ mulheres se diferiram quanto a importancia dada a
este fator, sendo verificado que as mulheres atribuiam maior importancia para este do que os
homens. Para os diferentes niveis de escolaridade, foram detectadas diferencas em todos os
fatores pesquisados, podendo ser observado que os consumidores com maior nivel de
instrucdo eram aqueles que davam maior importancia para os fatores comodidade/tempo e
organizagdo/qualidade de produtos e atendimento, ao passo que no fator
praticidade/flexibilidade quanto maior fosse a escolaridade dos individuos menor importancia
foi dada a este. Em relagdo aos diferentes estratos de renda ocorreram diferencas somente no
fator qualidade/organizacdo de produtos e atendimento e praticidade/flexibilidade, sendo que
no primeiro foi observado que quanto mais alto o nivel de renda maior a importancia deste

fator para os consumidores e no segundo ocorria 0 processo inverso.
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ABSTRACT

MEDEIROS, Rodrigo de Vasconcellos Viana, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa,
December 2016. Criteria Used by Consumers in the Choice of Place and Basic Food in
Petropolis/RJ. Adviser: Neuza Maria da Silva. Co-adviser: Marco Aurélio Marques Ferreira.

Consumer relations, as well as society, have gone through many changes over the centuries. If
before the act of consuming food was seen as a way eminently meets physiological needs,
nowadays the way people feed can represent various forms of lifestyle. Consumers are
constantly changing of the opinion, criteria, tastes and attitudes towards food products they
buy and where they make their purchases. Therefore, this study aimed to analyze the
consumer decision-making considering its features, place of purchase, evaluation and
selection of foods that make up the basic food basket. The research was based on a
quantitative approach descriptive and was held in the central city of Petropolis, mountainous
region of the state of Rio de Janeiro, being selected a sample of 278 consumers. This sample
was obtained in a probabilistic manner from conglomerated, stratified and systematic.
sampling techniques. After collecting the data, all the information was tabulated in
spreadsheets and analyzed by a specific software for the Applied Social Sciences. The results
showed that the main criteria used by consumers to select foods from the basic food basket
are physical appearance, nutritional value, price, attractiveness of packaging and brand,
highlighting the most important of these was the physical appearance of food. In relation to
the criteria used for choosing the place of purchase (supermarket) it was revealed that three
factors are the most important to the consumer's decision-making: Quality/Organization
products and services, Practicality/Flexibility and Convenience/Time. With respect to gender
was found that there were differences in all the selection criteria of the basic basket food,
showing that women were those who attributed greater importance to the criteria than men. In
the relation to schooling, it was found that only the criterion marks there were no differences
among the researched levels. For the other criteria was revealed to the extent that increased
educational level of the respondents, the greater the importance given to the criteria
attractiveness of packaging, price and physical appearance, while increasing education for
nutritional value criterion reflected in a minor this criterion. On the other hand, from the
different income levels studied, it was not possible to find differences in the importance of the
criteria physical appearance and nutritional value. As for the criteria brand, price and
attractiveness of the packaging it was observed that the larger the consumer's income, the less

would be the importance of these criteria. Regarding the main factors used by consumers to
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choose a supermarket, it was observed that only the Practicality/Flexibility factor is that men
and women differ on the importance of this, and found that women attributed greater
importance to this than men. For the different levels of education, differences were detected in
all studied factors may be noted that consumers with higher education levels were those that
gave more importance to the Convenience factors/Time and Organization/Quality of products
and service, while that the Practicality/Flexibility greater factor was the education of
individuals less importance was given to this. In relation to the different income levels
differences occurred only in the Quality/Organization factor products and service and
Practicality/flexibility, which at first was observed that a higher level of income increased

importance of this factor for consumers and the second occurred the reverse process.
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1. INTRODUCAO

O ato de consumir ¢ tdo antigo como a propria sociedade. Adam Smith, j4 em seus
manuscritos do século XVIII afirmava que o consumo era a unica finalidade e o Ginico motivo
da produgdo. No caso dos alimentos, o ato de consumir se tornou tdo banal que em muitos

casos os proprios consumidores ndo dao importancia a muitas de suas escolhas alimentares.

De acordo com Gongalves (2006), o Decreto Lei n® 399 de 30 de abril de 1938
regulamentou a criacdo da cesta basica nacional. Além disso, tal decreto estabeleceu que o
salario minimo deveria cobrir as necessidades normais de alimentagdo, vestuario, habitacao
higiene e transporte de um trabalhador adulto e sem distingdo de sexo. O decreto instituiu
também que a parcela do saldrio minimo correspondente aos gastos com alimentagdo ndo

poderia ser menor que o valor da cesta basica nacional.

Frequentemente chamada de ragao minima essencial, a cesta basica nacional teve seus
precos investigados inicialmente na cidade de Sdo Paulo em 1959 e desde entdo suas
oscilagdes sdo acompanhadas pelo DIEESE. Atualmente 18 capitais participam mensalmente
das coletas de dados que, além de fazerem o levantamento dos precos dos itens da cesta,
também calculam o tempo de trabalho necessario para que o individuo que ganha salario
minimo precisa trabalhar para conseguir adquirir os bens da cesta. Para medir a evolucdo dos
precos de cada bem relacionado na cesta ¢ imprescindivel fazer pesquisas nos locais de
compras de modo que seja possivel identificar os habitos de compras dos consumidores, isto

¢, em quais estabelecimentos realizam suas compras, a frequéncia, dentre outros. (DIEESE,

1993).

Os estudos sobre o consumo dos alimentos da cesta basica €, sem duvida, um dos que
mais geram debates e questionamentos na comunidade cientifica. Isso ocorre porque o tema €
frequentemente abordado por diversas correntes tedricas. Pelo lado das ciéncias médicas e
nutricionais € percebivel sua preocupacdo com a insuficiéncia na quantidade de nutrientes que
essa cesta possui para manter uma pessoa saudavel, sendo prioridade desta area estudos sobre
a seguranca alimentar e nutricional da populagdo. Por outro lado, também existem abordagens
sobre o tema que enfatizam a necessidade de remodelacdo da cesta basica alimentar nacional,
tendo em vista as profundas mudancas sociais e culturais que a sociedade vem passando nos
ultimos anos. Ha também as abordagens que enfocam o comportamento do consumidor € o

processo de escolha dos alimentos contidos nessa cesta (BELIK, 2003).



Independentemente do tipo de abordagem que se utilize para estudar o consumo dos
alimentos inseridos na cesta bdsica ¢ importante considerar que existe um padrdo na
alimentagdo do brasileiro. Por exemplo, Souza et al. (2013) fizeram um levantamento para
identificar os principais alimentos consumidos pelos brasileiros em seu domicilio. A partir de
dados coletados pela Pesquisa de Or¢amento Familiares (POF), para o ano 2008-2009, os
autores perceberam que ocorreram modificacdes nos habitos alimentares da populacdo
brasileira, que passou a incluir mais alimentos processados em suas refei¢des, além da
inclusdo de lanches do tipo fast food, sobretudo, para os adolescentes e homens adultos.
Todavia, verificou-se que entre os alimentos mais consumidos pelos brasileiros ainda estao
presentes aqueles tipicos da cesta basica de alimentos; ou seja, arroz, café, feijao, pao de sal e

carne bovina.

Os resultados apresentados por Souza et al. (2013) indicam que os alimentos
consumidos em domicilio pelos brasileiros ainda preservam, de certa forma, o mesmo padrao
observado quando houve a criacdo da cesta basica alimentar nacional. Bezerra et al. (2013)
sugerem que as principais mudangas nos héabitos alimentares dos brasileiros tenham ocorrido
fora do domicilio. Cerca de 31% dos gastos em alimentagdo, para o ano de 2008-2009, foram
destinados para alimentagdo fora de casa, representando um aumento de 29%, se comparado
com o ano 2002-2003. Esse aumento pode ter sido provocado pelas diversas transformacoes
socioecondmicas e demograficas ocorridas na sociedade, como o aumento da renda familiar,

escassez de tempo das pessoas da sociedade moderna, entre outras.

Diferente do que se observa para o consumo de alimentos em domicilio, a alimentacdo
fora de casa estd caracterizada pelo consumo de alimentos com maior teor de gorduras e
conteudo energético, como pizzas, salgados fritos e sanduiches, além do elevado consumo de
bebidas alcodlicas, principalmente, pela camada da populagdo de jovens adultos brasileiros.
Assim, € possivel perceber que a alimentagdo do brasileiro segue um padrio tradicional
quando esta relacionada ao consumo de alimentos em casa e mais variada quando o consumo
alimentar ocorre fora do domicilio. Nesse sentido, se pode notar com maior facilidade como
as influéncias culturais, o aumento real da renda, a afirmacdo da mulher no mercado de
trabalho e outras transformagdes sociais afetam o comportamento alimentar dos brasileiros

(BEZERRA et al., 2013).

O comportamento do consumidor € sensivel a varios fatores, sendo a oscilacao dos
precos um dos mais importantes, principalmente para aqueles que possuem uma renda igual

ou inferior a dois salarios minimos. Para este tipo de consumidores, desde 2010, os pregos sao
2



fonte de preocupacao. Foi no referido ano que se deu o processo de “aceleragdo” da inflagao
brasileira, quando o indice fechou o ano em 5,91% sendo o segmento de alimentos e bebidas
o principal componente responsavel pela alta dos precos. Além disso, foi nesse mesmo ano
(2010) que a carne bovina contribuiu com cerca de 11% para o aumento total do indice
inflacionario e o grupo de gastos com alimentacdo no domicilio (incluindo os alimentos da

cesta basica) representou 25% da inflagdo total daquele mesmo ano (COSTA et al., 2011).

Apesar das elevacdes nos pregos dos alimentos nos ultimos anos terem sido grandes,
houve poucas variagdes na quantidade adquirida pelos consumidores, sobretudo, dos itens da
cesta basica considerados essenciais, como o feijdo, arroz ¢ a batata. Isto indica que a
elasticidade pre¢o de demanda desses alimentos tende a ser menor se comparada com géneros
alimenticios mais processados. Porém, ¢ importante destacar que, mesmo com poucas
alteracdes na aquisi¢do desses itens, outros alimentos, como os vegetais e alguns alimentos
industrializados (hamburguer processado, sobremesas em poO, etc.) foram fortemente
influenciados pelo aumento dos pregos e suas quantidades consumidas pelas classes mais
baixas de renda foram reduzidas, o que mostra a maior vulnerabilidade aos precos pelas

pessoas inseridas nessa classe (KAWANO et al., 2014).
2. PROBLEMATICA E SUA JUSTIFICATIVA

De acordo com o DIEESE (2015), entre os meses de novembro de 2014 e novembro
2015, todas as cestas pesquisadas em 18 capitais nacionais apresentaram alta acumulada de
precos. Entre janeiro e outubro de 2016, todas as capitais pesquisadas acumularam alta nos
itens alimenticios da cesta basica. Todavia, o DIEESE (2016) destaca que para o més de
outubro em 14 capitais ocorreram redugdes nos precos dos alimentos, porém esta queda foi
pouco representativa se considerado cenario inflacionario dos Ultimos meses. As cidades que
possuem as cestas mais caras sdo Porto Alegre (R$ 477,69) e Sao Paulo (R$ 471,57),
enquanto as cidades de Natal (367,54) e Aracaju (371,30) sdo as cidades que tém os menores

valores para a cesta bésica.

Diante desse quadro e considerando que cerca de 48% do salario minimo vigente em
2016 (R$ 880,00) seria necessario para a aquisi¢do dos itens da cesta é natural que os
consumidores adotem estratégias diversificadas para “driblar” o aumento dos pregos,
procurando manter seu padrao de consumo. Conforme Batalha et al. (2004), existem aqueles

que preferem substituir os alimentos da cesta basica por outros semelhantes e que estejam



com 0s pre¢os mais acessiveis. Por outro lado, h4 aqueles que tém sua renda mais restrita e,

por este motivo, sdo levados a reduzir a quantidade consumida daqueles bens.

O fato de o prego ser um dos critérios fundamentais para consumidores de classe de
renda mais baixa nao significa que o mesmo ocorra entre os demais consumidores. Pelo
contrario, é plausivel que outros critérios sejam considerados por outros consumidores. E
também possivel que mesmo aqueles que tém renda limitada, utilizem outros critérios no

momento de escolher os alimentos da cesta basica.

Solomon (2002) e Giglio (2005) apontam outros fatores, além da renda, que também
podem afetar os critérios de escolha dos consumidores, como por exemplo, a personalidade, o

estilo de vida e, até mesmo, o status social que a aquisi¢ao do produto pode proporcionar.

Diante desse contexto, varios autores (BATALHA et al. 2004, CANESQUI, 2005,
KRISCHKE; TOMIELLO, 2009, CASOTTI ef al. 1998) investigaram como determinados
fatores poderiam afetar os critérios de escolha e 0 comportamento do consumidor, no caso de
frutas, legumes, verduras, carne e outros. Souza et al.. (2008) destacaram em seu estudo sobre
consumo de frutas, legumes e verduras que, independente da politica de precos ou do nivel de
renda, os principais critérios utilizados pelos consumidores na aquisi¢ao de tais produtos
foram a aparéncia do alimento e a expectativa do sabor deste. Logo, percebe-se que, mesmo
que os consumidores sejam de diferentes classes de renda e tenham diferentes estilos de vida e
personalidade ha situagdes em que existe convergéncia dos critérios utilizados. Porém,
estudos que indiquem quais critérios seriam utilizados pelo consumidor para a escolha dos
itens contidos na cesta bésica alimentar sd3o escassos na literatura académica, o que reflete a

dificuldade de se entender como que os consumidores se comportam neste caso.

Diante da realidade apresentada, torna-se relevante a pergunta: Quais sdo os principais
critérios utilizados pelos consumidores ao escolherem os alimentos da cesta basica e o local

de compra?

,

E necessario que se conhega o comportamento do consumidor na aquisicdo dos
alimentos bem como na escolha do ambiente de compra de tal forma que as politicas de
abastecimento da cidade de Petropolis/RJ se tornem mais eficientes e atendam a demanda da

populagdo.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor sdo encontrados em diversas areas
do conhecimento, cada uma com seu proposito proprio de investigagdo. Em Ciéncias Sociais

Aplicadas, existe uma quantidade consideravel de estudos sobre este tema principalmente do
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ponto de vista do Marketing e pesquisas de mercado. Para o caso especifico dos alimentos, a
literatura existente ¢ um pouco mais limitada, havendo principalmente investigagdes
segmentadas por setores e/ou cadeias produtivas. Estudos apontando os critérios para a
compra de carne bovina (SOUKI et al. 2003), alimentos organicos (VILAS BOAS et al.,
2008), carne de frango (FRANCISCO et al., 2007) e frutas, legumes e verduras (POTRICH et
al.., 2013) sao frequentemente encontrados na literatura brasileira. J4 os estudos com enfoque
na cesta basica remetem-se, em geral, a analise e evolugao dos pregos dos alimentos, como
por exemplo, em Anjos et al. (2014), que avaliaram a evolugdo do custo da cesta bésica para a
cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais. Encontradas também com certa frequéncia sdo as
pesquisas que buscam avaliar o impacto dos tributos nos itens do género alimenticios como

em Gongalves (2006).

Por outro lado, a literatura estrangeira enfoca aspectos relacionados ao ambiente em
que o consumidor se encontra; ou seja, os estimulos de marketing percebidos pelos
consumidores, o tamanho do local de venda e variedade de produtos, entre outros elementos
espaciais como, por exemplo, a seguranca fisica do alimento (VEGA et al., 2015). Esta
questao também foi observada, no caso das carnes e alimentos enlatados, por Henson e Trail

(1993) e também, no caso dos alimentos organicos, por Albardiaz (2000).

Machado (2006) ressalta que qualidade ¢ umas das caracteristicas mais importantes
que afetam o critério de decisao dos consumidores, sobretudo no caso dos alimentos. O autor
destaca que, antes da aquisi¢do destes, alguns atributos, como conservantes, aditivos, valor
nutritivo e residuos quimicos nao sdo passiveis de avalia¢do pelo consumidor, fazendo com
que ele passe a ser influenciado por caracteristicas extrinsecas, como cor, tamanho e formato
do alimento. Em contrapartida, Rodrigues e Jupi (2004) comentam que os critérios utilizados
pelos consumidores dependerdo diretamente de como estes reconhecem um problema, ou seja,
o reconhecimento do problema fard os consumidores avaliarem as alternativas e os critérios

que orientarao suas compras.

Oliveira et al. (2005) apontam que dependendo da regido em que se realizam estudos
sobre comportamento de compra de alimentos, os critérios podem sofrer grandes variagdes
uma vez que ndo ha homogeneidade entre os consumidores. No caso de Ouro Preto, Minas
Gerais, o preco foi o critério que se destacou como sendo o mais relevante tanto para a

sele¢do do local da compra, quanto para a escolha do alimento.



Shepherd e Sparks (1994), assim como Gains (1994), apontam que as preferéncias
alimentares sdo influenciadas por trés fatores decisivos, sendo que cada fator possui uma
hierarquia de critérios formada pelas preferéncias individuais de cada consumidor. Esses
fatores sdo: os aspectos individuais, caracteristicas do alimento e o contexto no qual o
consumidor esta inserido. Gains (1994) comenta que algumas caracteristicas do alimento,
como textura e preco, podem ser de extrema importancia para alguns consumidores, enquanto
que para outros podem ndo ter nenhuma relevancia. Isso, de fato, evidencia que os critérios
utilizados pelos consumidores variam muito e, por esse motivo, o tema se apresenta como

sendo relevante no sentido de buscar maior compreensao para o caso da cidade de Petrépolis.

Conhecer quais os critérios de escolha dos consumidores petropolitanos justifica-se
pelo fato desta ser a maior cidade da regido serrana do estado do Rio de Janeiro, possuindo
grande importincia econdmica para as cidades vizinhas que abastecem a cidade com alguns
alimentos. Além disso, existem poucos estudos sobre essa cidade que buscam explorar o tema

em questao.

Considerando que a cesta bésica representa cerca de 48% do saldrio minimo e que
multiplos fatores podem afetar o modo como os consumidores fazem suas escolhas na hora de
adquirir os itens, torna-se importante compreender como que os individuos se comportam
frente as mais diversas fontes de influéncia que sofrem no momento de comprar esses

alimentos.

A seguir, a tabela 1 apresenta os itens que compdem a cesta basica bem como as
quantidades minimas necessarias por regido, de acordo com o Decreto Lei n® 399 de 30 de
abril de 1938. E importante destacar que tais quantidades sdo consideradas para uma familia

de 4 pessoas, sendo 2 adultos e duas criancas (DIESSE 1993).



Tabela 1 - Bens contidos na cesta basica e suas respectivas quantidades necessarias.

Alimentos Regiio1 Regido2 Regido3 Nacional
Carne (kg) 6,0 4.5 6,6 6,0
Feijao (kg) 4.5 4,5 4.5 4.5
Leite (L) 7,5 6 7,5 7,0
Arroz kg 3,0 3,6 3,0 3,0
Batata (kg) 6,0 - 6,0 6,0
Tomate (kg) 9,0 12,0 9,0 9,0
Pao Frances (kg) 6,0 6,0 6,0 6,0
Caf¢ (kg) 0,6 0,3 0,6 0,6
Banana (unid) 90 90 90 90
Actcar (kg) 3,0 3,0 3,0 3,0
Oleo (ml) 750 750 900 1,5
Manteiga (kg) 0,75 0,75 0,75 0,9
Farinha Trigo (kg) 1,5 3,0 1,5 1,5

Legenda: Regido 1: Estados de Minas Gerais, Espirito Santo, S3o Paulo, Rio de Janeiro, Goias e Distrito Federal.

Regido 2: Estados do Ceard, Bahia, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Sergipe, Alagoas, Amazonas
Piaui, Tocantins, Acre, Paraiba, Rondonia, Roraima, Amapa e Maranhao.

Regido 3: Estados do Rio Grande do Sul, Parand, Santa Catarina, Mato Grosso ¢ Mato Grosso do Sul.
Fonte: DIEESE, 1993.

Obtidos os valores das cestas em cada regido pesquisada, torna-se essencial fazer o
calculo das horas que um trabalhador que recebe saldrio minimo precisa trabalhar para
adquirir os itens considerados minimos para sua sobrevivéncia. O célculo ¢ feito dividindo o
valor da cesta pelo salario minimo vigente e entdo multiplica-se o resultado encontrado pela

jornada de trabalho vigente (220 h/més), como mostra a equagao (1) abaixo:

custo da cesta
X = - — X 220 (D
salario minimo

Existem diversas outras cestas bésicas criadas em vdrias regides do pais que derivam
ou se assemelham a cesta basica nacional. Assim como a cesta basica nacional, essas outras
cestas visam quantificar o prego da alimentagdo das regides que estdo inseridas e também
identificar os héabitos de consumo da populacdo ali residente. Por outro lado, hd também
aquelas cestas propostas por especialistas das areas de nutricdo e saude publica, que buscam
formular tais cestas no sentido de suprir, ao menos parcialmente, as recomendacdes

nutricionais estabelecidas como saudaveis para a populagdo (BARRETO et al., 1998).



. . . 1

Esta pesquisa pode se tornar um elo importante entre consumidores e fornecedores .

Se cada vez mais vendedores e fornecedores compreenderem melhor os critérios dos
consumidores no momento de comprar alimentos, as chances de estes ganharem uma parcela

maior do mercado aumenta, além de proporcionar maior satisfagao para os consumidores.

Espera-se, assim, que os resultados deste estudo contribuam para uma maior
elucidagdo sobre o comportamento do consumidor em relagdo a compra dos alimentos,
particularmente no que tange aos critérios utilizados na avaliagao e sele¢ao desses produtos.
Além disso, espera-se incitar uma maior investigacao sobre o comportamento do consumidor,

principalmente em relacdo a aquisi¢@o dos itens da cesta basica.
4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo geral
e Analisar a tomada de decisdo dos consumidores, considerando suas caracteristicas,

local de compra, selegdo e avaliacao dos alimentos que compdem a cesta basica.

4.2 Objetivos especificos

e Identificar os principais critérios utilizados pelos consumidores na selecdo e avaliagao
dos alimentos.

e Tipificar os consumidores quanto ao uso dos critérios na escolha do local e selegao
dos alimentos, considerando o peso € o poder explicacdo dos mesmos.

e Verificar se existem diferengas nos critérios usados por homens e mulheres.

e Analisar os critérios de compra pelos diferentes niveis de escolaridade e faixas de

renda.
5. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico para a presente pesquisa compreende os seguintes topicos: o
processo decisorio dos consumidores, critérios utilizados pelos consumidores na escolha dos

alimentos e critérios usados na escolha de algum supermercado.

5.1 O Processo Decisorio dos Consumidores
O processo decisorio compreende as seguintes etapas: o reconhecimento do problema,

a busca pelas informacgdes, avaliacdo de alternativas e a escolha do produto. No momento em

" De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de
producdo, montagem, criagdo, construgdo, transformagdo, importacdo, exportagdo, distribuicdio ou
comercializag¢do de produtos ou prestagao de servigos.
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que os consumidores fazem suas avaliagdes para escolher um produto fatores diversos
(psicologicos, socioecondmico, demograficos) se unem para influenciar os critérios utilizados.
Assim, dependendo da influéncia que cada fator exercera nos critérios de escolha, cada
consumidor concentrara esfor¢os de maneira diferente nas mais variadas compras

(SOLOMON, 2002).

De acordo com Gade (1998) e Solomon (2002), o processo decisorio pode ser de alto
ou baixo envolvimento. No alto envolvimento, existe uma relevancia pessoal do produto em
questdo para o consumidor. Por outro lado, no baixo envolvimento o produto em si ndo
apresenta para o consumidor caracteristicas que o levem a um engajamento emocional e

pessoal, fazendo com que o processo decisorio seja limitado.

Ainda segundo Solomon (2002), ha trés tipos de decisdo. Aquelas que exigem uma
solucao ampliada do problema, onde ocorrem quando o consumidor busca o maximo de
informagdo possivel, tanto em sua memoria quanto em fontes externas. Outro tipo de decisao
envolve uma solugdo do tipo habitual, onde o consumidor ndo tem que fazer esfor¢o
conscientemente. Compras que integram a rotina de uma pessoa sdo tao habituais que esta ndo
¢ capaz de perceber suas escolhas, dado o carater automatico em que a decisao ¢ tomada.
Entre os dois extremos de decisdo existe a solucdo limitada do problema que envolve uma
decisdo mais direta e simples, ndo existindo tanta motivagdo por parte das pessoas para
buscarem informacdes e avaliarem as alternativas, de forma rigorosa. O que ocorre neste tipo
de decisdo ¢ que os consumidores buscam atalhos cognitivos, como, por exemplo, levar em
consideracdo a Ultima marca comprada de algum produto ou entdo associar que os produtos
de maior preco tem maior qualidade. Com esses atalhos, os consumidores nao necessitam

iniciar do “zero” toda vez que precisarem tomar decisoes.

Independentemente do tipo de decisdo que o consumidor adote para solucionar um
problema, alguns fatores podem ser considerados basicos no momento em que avaliagdo das
alternativas ¢ feita. O conhecimento armazenado na memoria € a motivagcado no momento da
compra podem direciona-lo para marcas e produtos de sua preferéncia, podendo, inclusive,
demonstrar que aquelas marcas e produtos sdo as que trazem maior satisfagdo para a pessoa

(SOLOMON, 2002; KOTLER, 2000).

Quanto maior o envolvimento pessoal do consumidor na compra um maior nimero de
critérios tende a ser considerado, evidenciando que alguns destes possuem maior relevancia

que outros. Por exemplo, a marca de algum produto pode ser considerada de extrema
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importancia nos momentos em que o consumidor ndo consegue definir com exatiddo a
qualidade daquele produto exposto no ponto de venda. Dessa forma, na tentativa de reduzir o
risco de fazer uma ma escolha, o consumidor tendera a confiar mais em marcas conhecidas

para que essa percepgao sobre o risco seja reduzida (GADE, 1998).

A autora supracitada afirma também que o pre¢o pode ter maior peso no momento de
fazer a avaliagdo das alternativas, principalmente se o consumidor considerar que este ¢ um
indicador de qualidade e se ndo houver outros itens passiveis de avaliagdo, como marca ou
uma imagem do produto. Se o consumidor possui uma auto-imagem de sucesso,
provavelmente ele vai descartar aqueles produtos que possuem precos mais baixos. Outro fato
importante, neste caso para os produtos alimenticios, é que, além de prego e marca, outros
processos comparativos indiretos serao utilizados como pistas para fazer a escolha. Assim,
ndo ¢ incomum que consumidores usem a embalagem, o cheiro, a cor ¢ o nome do produto,

como critérios para fazer uma escolha.

Para Solomon (2002) ¢ importante considerar os critérios de avaliagdo como
ferramenta para julgar o mérito entre as opgdes concorrentes. Isso significa que o consumidor
pode considerar um ou mais critérios como determinantes e, a partir disso, ele vai analisar
como que cada produto difere uns dos outros. Gade (1998) ressalta a importancia de conjugar
esses critérios com aspectos ambientais, pois o local da aquisi¢do, o tipo de propaganda, a
localizagdo geografica, a quantidade de ofertas e o pessoal encarregado das vendas podem se

tornar critérios poderosos para varios consumidores no momento de tomarem suas decisoes.

Outras caracteristicas do local, como a acessibilidade, estacionamento, agilidade no
servico de atendimento (caixas) tém se mostrado cada vez mais importantes para os
consumidores modernos, que buscam sempre a sensagdo de liberdade na escolha e a chance
de poder comprar em lugares com grande variedade de ofertas. E interesse notar que os
consumidores de meia idade e do sexo feminino reagem com mais intensidade as ofertas

(GADE, 1998).

5.2 Critérios Utilizados Pelos Consumidores na Escolha dos Alimentos

As primeiras tentativas de investigagdo na area do consumo alimentar foram feitas
com base na teoria geral da demanda, no final do século XIX. Nesse periodo, os gastos com
alimentagdo das familias ficavam entre 60% e 70% do orcamento doméstico, sendo, portanto,
as variaveis renda e pre¢o fundamentais para o estudo do comportamento dos consumidores.

Todavia, a abordagem microecondmica tradicional ndo explica totalmente os fatores
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determinantes da demanda do consumidor. O método utilizado pelos seguidores dessa
corrente de pensamento consistia em isolar um produto de determinado mercado e, a partir
disso, analisar as escolhas feitas pelo consumidor, baseando-se na renda e nos precos.
Naquele periodo os estudiosos nao conseguiam perceber que isolar um produto,
considerando-o como homogéneo, ndo era suficiente para explicar a tomada de decisdo dos
consumidores, sendo o consumo ¢ os habitos alimentares influenciados por diversas varidveis,

além de preco e renda (BATALHA et al., 2004).

O estudo do consumo de alimentos pode ser analisado sob varias 6ticas, tais como a
antropologia, a sociologia, a economia e a psicologia, entre outras. Por exemplo, ¢ possivel
fazer uma analise do consumo de alimentos combinando os pontos de vista da sociologia e da
antropologia numa tentativa analisar a escolha do consumidor com base em seu estilo de vida

(KRISCHKE; TOMIELLO, 2009).

Nas ultimas décadas, diversos pesquisadores que estudam os habitos alimentares da
populacdo vém percebendo mudangas significantes e o caso brasileiro ndo ¢ diferente. Para
Potrich et al.. (2013) véarios sdo os fatores que tém contribuido para as alteragdes no
comportamento do consumidor ¢ entre eles pode-se destacar as transformagdes ocorridas na
sociedade ¢ as novas tecnologias, em fung¢do das mudangas que estas provocaram nos
mercados e nas organizagoes, contribuindo para que o consumidor se torne mais critico em

termos de preco, sabor, qualidade e de seu papel mercado.

Por outro lado, Souza ef al. (2008), ao analisarem o comportamento de compra dos
consumidores de frutas, legumes e verduras (FLV) no Rio Grande do Sul, evidenciaram
outras importantes mudancgas, como o aumento da alimentacao das familias fora da residéncia,
a busca incessante por uma melhor qualidade de vida, melhorias na urbanizagdo das cidades,
aumento da participacdo da mulher no mercado de trabalho, entre outros fatores, que afetam
direta e indiretamente os habitos de consumo e os estilos de vida das pessoas. O autor destaca
também que as qualidades atribuidas a esses produtos que ganham mais peso na escolha do

consumidor sdo, principalmente, aquelas relacionadas a satde e ecologia.

Para os referidos autores, outro fator que tem ganhado relevancia na decisdo do
consumidor ¢ o impacto social e ambiental que o processo produtivo dos produtos pode
causar na sociedade. Assim sendo, € possivel sumarizar trés tendéncias bésicas no padrao de

consumo alimentar: “diminuicdo da passividade dos consumidores, aumento da
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conscientizacdo e crescente importancia de atributos de qualidade associados a algum tipo de

servigo ou facilidade da decisdo dos consumidores finais” (SOUZA et al., 2008, p. 512).

Dentro desse contexto, Neves (1999) ressalta o crescimento relativo da populagdo
idosa no pais, a crescente valorizagdo dos aspectos exoticos, regionais e culturais, a maior
preocupacao com a seguranga dos alimentos e a prioridade dada a facilidade de preparo, como

fatores de destaque, que causam mudangas no comportamento dos consumidores.

Especificamente para a populagdo urbana brasileira, Mondini ¢ Monteiro (1994)
constataram a influéncia de tais fatores nos habitos alimentares, além de identificar as
principais mudancas no padrdo e na dieta alimentar dos brasileiros, nas décadas de 1970, 1980
e 1990. Esses autores utilizaram a Pesquisa de Or¢amento Familiar (POF) e também um
inquérito nacional sobre consumo alimentar para analisar como ocorreram tais mudancas.
Primeiramente, identificaram que as regides Nordeste e Sudeste apresentaram modificagdes
semelhantes; isto €, em tais regides reduziu-se o consumo de cereais, feijao, tubérculos e
raizes. Nessas mesmas regides houve também substituicido da banha de porco por 6leos
vegetais e da manteiga por margarina. Por fim, em ambas as regides houve aumento do
consumo de leites e derivados além do consumo de ovos. Ainda dentro desse contexto, foi
observado, ao longo do periodo analisado, uma substitui¢do da quantidade de calorias
ingeridas provenientes dos carboidratos (arroz, paes e massas em geral) pelas calorias

ingeridas dos alimentos ricos em gordura.

Mondini e Monteiro (1994) chamam atencdo para este fato, pois esse aumento
progressivo da ingestdo de gorduras, sobretudo de origem vegetal, ja4 havia ultrapassado os
limites recomendado pela Organizacdo Mundial da Sdude (OMS). Combinando este fato com
0 consumo excessivo de acucar, o risco de se desenvolverem doengas coronarias e o diabetes
sdo grandes, evidenciando-se, assim, a importancia das politicas relacionadas a seguranga

alimentar para a populagao.

Existem também diversas contribuicdes de pesquisadores ligados as areas de
antropologia e sociologia, como o trabalho de Canesqui (2005). Para esta autora, os estudos
sobre o comportamento € os habitos alimentares na década de 70, sob o ponto de vista da
antropologia, buscavam diferenciar os alimentos da seguinte maneira: o alimento “X” ¢ de
rico, enquanto que o alimento “Z” ¢ de pobre; o alimento “Y” ¢ bom para saude, mas o

alimento “J” ¢ ruim, entre outras diversas distingdes possiveis. Com esse tipo de estudo foi

possivel identificar os tipos de alimentos destinados a diferentes classes sociais, assim como
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identificar marcas regionais, bem como os horarios de consumo de tais alimentos. E
importante destacar ainda que essas pesquisas visavam entender como que ocorria o
gerenciamento, controle e realizacdo do consumo familiar, as crengas, habitos e cardapios das

classes sociais de renda mais baixa.

Ainda segundo Canesqui (2005), na década de 80 os estudos sobre os habitos de
alimentagdo da populagdo passaram a ser associados com doenca e saude, significando dizer
que as pessoas que possuem uma alimentagdo adequada, em termos de quantidade, tinham sua
saude garantida, enquanto aquelas que tinham caréncia na quantidade de alimentos eram
mental e fisicamente fracas. Além disso, ¢ nesse periodo que comeca a emergir estudos
relacionando prevenc¢do de doengas aos habitos alimentares e também ao manuseio e higiene
dos alimentos. Por outro lado, as classes média e alta passam a associar a estética a uma dieta
rica em alimentos saudaveis. O periodo que compreende a década de 90 e o inicio dos anos
2000 sao caracterizados pelo crescente mercado de fast food, comida “a quilo”, comidas com
significados religiosos € uma marcante associacdo entre uma alimentacdo saudavel e os

alimentos naturais.

Muitos autores, como Casotti ef al. (1998) e DaMatta (1985), fazem a distingao entre

alimento e comida.

Alimento esta relacionado ao todo, ou seja, ¢ tudo aquilo que o ser humano pode
comer para adquirir nutrientes € se manter vivo. Por outro lado, a comida esta
relacionada também ao prazer, ndo ¢ somente uma substincia alimentar mas esta
ligada a cultura e ao estilo de vida das pessoas (DAMATTA, 1985 apud CASOTTI
etal., 1998, p.31).

Logo, a comida facilita a identificagdo dos grupos e classes sociais. Assim, observa-se
que existem fatores psicoldgicos ligados ao processo de alimentacgdo e, dessa forma, “torna-se
uma questdo complexa separar, no ato de comer, o lado fisiologico do psicologico”
(CASOTTI et al., 1998, p. 31). Isso justifica o fato da enorme dificuldade de analisar

separadamente as dimensdes sociais e culturais da escolha de um alimento.

Ainda com relacao ao consumo de alimentos no Brasil, Souza (2003) comenta que o
comportamento dos consumidores vem se alterando, em funcdo de novas descobertas
tecnoldgicas (facilidades no preparo dos alimentos, novos produtos ‘“prontos” para o
consumo, novas técnicas de produ¢do, conservagdo e distribuicdo de alimentos, avangos na
biotecnologia, entre outros). Essas novas tecnologias, além de reduzirem o tempo de preparo
dos alimentos, proporcionam maior praticidade para os consumidores, que podem preparar

suas refeicdes sem necessariamente saber cozinhar tais alimentos. O autor acrescenta ainda
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que o consumo de alimentos no Brasil ocorre de uma maneira diversificada devido a grande

heterogeneidade social, resultante da desigualdade de renda do pais.

Nesse sentido, ao discutir sobre habitos de consumo alimentares na cidade de Recife, o
autor supracitado destaca que as frutas ocupam o primeiro lugar em termos de quantidade
consumida, enquanto que, em Sao Paulo, a lideranga ¢ ocupada pelos laticinios. Além disso,
com a melhoria do poder de compra dos consumidores apds a implantacdo do Plano Real,
alguns produtos que antes ndo eram consumidos pela populagdo de menor renda passaram a
ser adquiridos por esta, proporcionando uma variagdo positiva no consumo de alguns

alimentos, como o queijo, o refrigerante, a cerveja, entre outros.

E oportuno ressaltar que, no inicio da década 90, junto com o crescimento dos
mercados dos alimentos fast food, cresceu também o mercado de produtos considerados
orgﬁnicosz. A crescente participacdo de ONGs, denunciando o processo de produgdo dos
alimentos e evidenciando as consequéncias para a saide humana, contribuiu para uma nova
consciéncia alimentar dos consumidores que, mesmo sofrendo as pressdes publicitarias das
grandes empresas, buscam saber como, onde e de que modo estdo sendo produzidos os
alimentos (CANESQUI, 2005). Logo, para o caso particular dos produtos organicos, fica
evidente a relacdo entre ética e consumo consciente; ou seja, quando um consumidor escolhe
um alimento organico ele acredita que, por ser seu método de produg¢do mais natural, as
chances de este ser mais saudavel sdo maiores, além de ndo agredir o solo, mantendo a

biodiversidade e contribuindo para um consumo sustentavel.

Alberdiaz (2000) comenta que a produgdo de alimentos organicos ou ecoldgicos ¢
benéfica para toda a sociedade. Segundo a autora, alimentos sdo produzidos de forma a
utilizar o maximo dos recursos naturais € nao-renovaveis sem que isto contribua para
degrada¢do ambiental local, garantindo melhor qualidade de vida e satde para os
consumidores. Porém, ¢ interessante destacar que os consumidores ndo conseguem vislumbrar
todo esse processo “por trads” da produgdo. A autora ressalta que o principal fator que leva os
consumidores a comprar esse tipo de alimento € o sabor, ficando em segundo plano a auséncia
dos aditivos e agrotoxicos e a questdo da alimentacdo ética e solidaria. Krischke e Tomiello
(2009) corroboram com essa mesma opinido, afirmando que ainda ha grande alienagdo e

desacreditamento por parte dos consumidores sobre esse tipo de consumo consciente,

* Segundo Alberdiaz (2000), alimentos organicos sdo aqueles produzidos sem nenhum tipo de agrotéxico ou
fertilizante quimico, fazendo com que a produgdo desses alimentos ndo coloque em risco a satide humana e o
meio ambiente.
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mostrando que no momento da compra os fatores individuais, como motivacao, percep¢do e
experiéncias ainda sdo mais influenciadores que os fatores externos, como o ambiente no qual

o individuo esté inserido, propagandas, a familia e grupo social.

A partir do inicio do século XXI, os estudos sobre o comportamento do consumidor de
alimentos tém analisado este comportamento por tipo de alimento; ou seja, laticinios, carnes,
frutas, legumes e verduras (FLV), entre outros (BATALHA et al, 2004). Os autores
desenvolveram uma pesquisa para propor um modelo de consumo alimentar em quatro
grandes regidoes do Brasil: Porto Alegre, Sdo Paulo, Goiania e Recife. Dentre os resultados
encontrados pelos autores, merece destaque o modo como a relagdo positiva entre poder de
compra e renda afeta a percepgdo do poder de compra dos consumidores para produtos, como

os congelados, o arroz e a carne bovina.

Outro resultado encontrado dos referidos autores diz respeito a decisdo de comprar os
alimentos. Cerca de 80% dessas decisdes sdo atribuidas as mulheres, maes ou esposas.
Todavia, este resultado se restringe apenas a géneros alimenticios. Quando o aspecto sao as
compras em geral, o poder de decisdo passa a ser dos homens, esposo ou publico masculino.
Além disso, Batalha ef al. (2004) comentam que a maioria dos entrevistados respondeu que o
fator satide € o que mais pesa no momento de sua escolha alimentar (56% para homens e 47%
para mulheres), no periodo de segunda a sabado; enquanto, no domingo, o prazer € as

tradigdes sdo os principais determinantes da escolha dos alimentos a serem consumidos.

Batalha et al. (2004) identificaram trés grupos de consumidores, com suas respectivas
caracterizagdes. O primeiro grupo seria formado pelos consumidores de classe mais baixa,
cujo comportamento e selecdo de alimentos seriam diretamente influenciados pela renda e
precos praticados no mercado. Além dessas caracteristicas, o baixo nivel de escolaridade e a
associacdo entre saiide e doenca complementariam o perfil desse grupo. O segundo grupo
seria constituido por consumidores que possuem uma renda um pouco mais elevada que o
primeiro. Esses consumidores procuraram imitar o consumo de alimentos das classes mais
ricas, adquirindo produtos mais caros mesmo que em uma propor¢ao menor que seu grupo de
referéncia. Outras caracteristicas desse grupo sdo o maior nivel de escolaridade em relagdo ao
primeiro, grande niimero de mulheres que trabalham fora e uma preocupagdo com a saude
durante a semana, escolhendo refeigdes menos saudaveis no domingo e, dessa maneira,
igualando seus habitos aos do primeiro grupo. O terceiro grupo seria composto pelos
consumidores de nivel mais elevado de escolaridade e renda, cujos habitos alimentares sao

extremamente seletivos (rejeitam grandes mudangas no padrao alimentar). Um dos principais
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fatores que influenciam esse grupo de consumidores no momento da escolha dos alimentos ¢
a conveniéncia. Além disso, as mulheres desse grupo tendem a escolher seus alimentos,
seguindo um padrao de estética, conforme imposto pela moda. Por outro lado, os homens
desse grupo associam alimentacdo ao prazer; isto €, comem ¢ discutem com seus amigos

sobre diferentes comidas e a qualidade dos produtos alimentares consumidos.

Especificamente no caso da carne bovina, Souki et al. (2003) comentam que os
consumidores avaliam varios atributos além do preco ao escolher esse alimento. Os autores
indicam que, dependendo da regido, os critérios para a aquisi¢do da carne bovina podem
variar expressivamente, como, por exemplo, na regido Sul do Brasil, onde os consumidores
consideram uma quantidade maior de gordura acoplada a carne, como um indicador de
qualidade desse alimento. Por outro lado, na regido Norte e Nordeste, os consumidores tém
preferéncias por carnes com maior concentracdo de musculos, considerando esta como um
fator importante para determinar o valor nutricional da carne. Outros fatores, como o aroma, a
presenga de hormonios, prego e selo de garantia sdo vistos como decisivos no momento da
compra pelos consumidores em geral. No caso da cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais,
constatou-se que as mulheres casadas, com filhos € com uma idade mais elevada tendem a ser
mais influenciadas pela aparéncia, higiene do local, odor da carne, cor e aspectos nutricionais,
no momento de adquirir este produto, se comparadas com homens solteiros, sem filhos e

jovens.

O mercado de carne de frango € outra area frequentemente visitada por pesquisadores
do comportamento do consumidor. Francisco et al. (2007) apontam em sua pesquisa que a
avicultura, assim como o comportamento do consumidor brasileiro, passaram por mudangas
no decorrer dos anos. Inicialmente os consumidores ndo tinham interesse em saber o modo de
producdo e a qualidade dos produtos avicolas, fazendo com que os produtores colocassem no
mercado frangos de tamanho pequeno, congelados e com pele. Aos poucos, o perfil dos
consumidores foi se modificando, em relacdo a esse mercado. Os fornecedores passaram a
oferecer aves desossadas e em pedacos, até o ponto em que a cadeia avicola percebeu que os
consumidores tinham mudado definitivamente suas preferéncias pela carne de frango,

exigindo mais qualidade e variedade no momento da escolha.

Tomando essa mudanga como referéncia, os autores decidiram estudar como que os
consumidores de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, escolhiam esses produtos nos mercados e
supermercados da cidade. A pesquisa revelou que os fatores ligados a qualidade do produto,

como a aparéncia, selo de qualidade expedido por orgdo federal, cor, textura e cheiro sdo
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critérios decisivos para a escolha do produto, por parte dos consumidores. Isso significa dizer
que a marca do produto ndo estd vinculada a qualidade do mesmo, indicando que neste

mercado dificilmente havera uma empresa que sera lider ou referéncia para os consumidores.

Outro segmento onde sao realizados estudos relacionados ao comportamento do
consumidor ¢ o de frutas, legumes e verduras (FLV). Alguns autores, como Souza et al..
(2008) e Potrich et al. (2013), buscam entender os motivos que levam aos consumidores
escolher o estabelecimento para compra e quais fatores os influenciam no momento da
compra desses produtos. O estudo desenvolvido por Souza et al. (2008), em uma regido que
abrange 11 municipios do Rio Grande do Sul, revelou que os principais critérios utilizados
pelos consumidores para a escolha do estabelecimento sdo as variedades dos produtos ¢ a
agilidade no processo de saida do estabelecimento (check-out). Igualmente importante foi
considerada a qualidade dos produtos vendidos no estabelecimento; ou seja, a confianga que
os consumidores depositam naquele local de compra. O que o autor destaca como uma
surpresa encontrada em sua pesquisa € o fato de a politica de pregos aparecer somente como o

quarto item mais relevante no momento da escolha do local de compras.

Com relagdo aos aspectos ligados aos produtos em si, em todas as cidades pesquisadas
o fator “aparéncia” foi o mais citado pelos consumidores, seguido pelo sabor que as pessoas
esperam que aquele alimento tenha, preco e durabilidade. Além disso, Souza et al. (2008)
identificaram o supermercado como o local mais utilizado para aquisi¢do de FLV, sendo a
frequéncia de consumo desses alimentos entre uma e duas vezes por semana. Por fim, os
autores concluem que aspectos, como qualidade, sabor, durabilidade e aparéncia se
sobrepdem ao preco, evidenciando que varidaveis como qualidade e tempo sdo critérios

imprescindiveis no processo de sele¢do e compra de FLV.

Diante do que foi exposto, constata-se que existem varios fatores que influenciam
constantemente o processo de escolha dos consumidores, envolvendo desde fatores macro
(aspectos sociais, antropologicos, econdomicos ¢ demograficos) até fatores micro (o alimento

em si, o estabelecimento, a confianca e credibilidade do local, entre outros).

O prazer de alimentar-se aparece como um dos objetivos procurados no momento da
refeicdo, sobretudo em culturas latinas, como ¢ o caso do Brasil. “A conformidade com
normas culturais e a estética do corpo, importantes em culturas latinas, leva os consumidores
a estabelecerem um padrao de alimentacdo visando o prazer e a sedu¢ao” (BATALHA ef al.,

2004, p. 16).
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Além disso, Henson e Traill (1993) afirmam que o consumidor busca equilibrar o
consumo de alimentos mais seguros e saudaveis com aqueles menos seguros € menos
saudaveis®. A procura por esse balanceamento ocorre porque a reducio para zero dos riscos de
uma contaminagdo, por exemplo, ou ainda, buscar informagdes a respeito das informagdes
nutricionais daquele alimento, seria de elevado custo para o consumidor, bem como
demandaria muito de seu tempo e isso provocaria uma reducdo na sua satisfagdo no momento

da escolha.

Além disso, os referidos autores explicam que as pessoas tendem a subestimar os
riscos que nao sdo muito noticiados nas midias, como, por exemplo, os casos de intoxicacao
alimentar por botulismo. Entretanto, outros riscos associados a alimentacdo que sdo
frequentemente anunciados, como as doencas cardiovasculares, sdo de uma maneira geral
superestimados pelos consumidores. Logo, cria-se uma assimetria de informacdo e, com isso,

surge uma falha de mercado.

Além de estudos sobre o comportamento do consumidor por segmento de mercado,
existem algumas pesquisas que buscam investigar o processo de escolha dos alimentos da
cesta basica de maneira individual. Barros et al. (2007), estudaram o consumo de bananas na
Zona da Mata Pernambucana com o objetivo de identificar critérios relevantes que fazem os
consumidores escolherem este alimento no momento da compra e, também, estimular o
desenvolvimento de estratégias para os sistemas agroalimentares da regido. Os autores
reconhecem que compreender as preferéncias alimentares dos consumidores ¢ fundamental
para que ndo sO o varejo, mas também para que todos os integrantes desse sistema entendam

melhor as escolhas dos seus clientes.

De uma maneira geral, os estudos que buscam entender o consumo de frutas
(CARVALHO, 1998, GONCALVES, 1998) encontraram como critérios relevantes para a
tomada de decisdo do consumidor varidveis como o pre¢o e caracteristicas envolvendo a
qualidade, como, por exemplo, aparéncia e tamanho dos frutos. Os resultados encontrados nos
estudos de Barros et al. (2007) confirmam, em partes, esses critérios. Porém esses autores
destacam que, os consumidores, independente do local de compra (feiras, supermercados,

entre outros), utilizam principalmente o critério da aparéncia fisica para escolherem a banana,

> Um exemplo de um alimento menos seguro seria o cachorro quente comprado em qualquer “carrocinha” de
praca de alimentagdo de uma cidade, enquanto que um tipo de alimento mais seguro seria lkg de carne
comprado em um supermercado, embalado e atestado por um selo de qualidade (MELO et al., 2009).
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independente do tipo. Além disso, os referidos autores constataram em seus resultados que o

preco ndo ¢ um fator de extrema relevancia na tomada de decisdo do consumidor.

Andreuccetti et al. (2005) estudaram o perfil dos consumidores de tomate in natura de
uma regido da cidade de Campinas-SP. Os resultados encontrados nesta pesquisa vao de
encontro com os achados de Barros et al. (2007), pois o critério da aparéncia se destacou
novamente entre consumidores, todavia desta vez mais relacionado com a cor do alimento,
tendo em vista que o consumidor nao consegue visualizar o interior do tomate, utilizando a

aparéncia externa como fonte de informacao para a decisao compra.

Dentre os aspectos caracterizados no perfil dos consumidores de tomate in natura, é
relevante destacar cerca de 71% dos participantes da pesquisa era do sexo feminino,
indicando uma maior participagdo e responsabilidade das mulheres na alimentagdo da familia.
Mesmo o consumidor avaliando com cuidado a aparéncia fisica dos tomates, 95% dos
participantes se consideravam insatisfeitos com esta caracteristica do alimento. Isso mostra
que os fornecedores devem concentrar seus esfor¢os em estratégias que melhorem este
quesito, caso ndo queriam perder uma parcela de seus clientes para outros fornecedores. Os
consumidores ndo associaram a expectativa do sabor do alimento a sua aparéncia fisica

(ANDREUCCETTI et al., 2005).

Em um estudo desenvolvido na regido sul do Rio Grande do Sul sobre os principais
alimentos usados diariamente, os consumidores participantes assinalaram a batata em
primeiro lugar entre os produtos de origem vegetal, evidenciando a importincia deste
alimento para os habitos alimentares da populagdo. Além disso, foi constatado que a grande
maioria dos consumidores prefere fazer suas compras em supermercados, dado a comodidade
na aquisicdo de outros produtos e também por existirem outros servigos complementares

nesses estabelecimentos (MADALIL et al., 2009).

Ainda com relacdo ao consumo de batata, os mesmos autores buscaram compreender
como os consumidores determinavam a escolha deste alimento. Dentre os resultados
encontrados, cabe salientar que, independente dos tipos de batatas existentes, os consumidores
dao maior importancia para os critérios relacionados aos aspectos fisicos do tubérculo, em
especial o seu tamanho, cujo estudo demonstrou que o tamanho “médio” € o mais aceito pelos
compradores. Assim, ¢ possivel constatar que para batata, tomate e banana o tamanho, a

textura, entre outros, sdo critérios que podem ser conjugados como uma proxy de aparéncia
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fisica, tornando-os importantes para a compreensdo do processo de tomada de decisdo dos

consumidores.

Mario et al. (2003) estudaram a dindmica comportamental dos consumidores do café
de trés grandes cidades brasileiras (Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Sao Paulo), na tentativa
de trazer luz aos instrumentos usados pelo marketing. Diversos resultados e aspectos foram
levantados pelos autores. Porém, cabe ressaltar aqui os achados relacionados ao produto em
si, como, por exemplo, a sensibilidade que os consumidores deste produto tém em relagao a
expectativa do sabor do café, conjugando este critério como sindonimo de qualidade do
produto. O preco também foi um critério relevante para a escolha deste produto,
principalmente para o publico masculino. Os autores comentam que este fato mostra que os
consumidores deste produto t€ém uma percep¢do mais acentuada para as caracteristicas

intrinsecas do café.

Critérios como a embalagem e propaganda que também poderiam ser considerados
importantes, ndo foram considerados tdo relevantes pelos consumidores. Destaque negativo
para a propaganda, pois cerca de 41% dos consumidores afirmaram ndo dar nenhuma
importancia a este critério para o caso do café. Entretanto, a marca do produto ¢ considerada
pelos consumidores um critério relevante, o que evidencia certo tipo de fidelizagdo do
consumidor. Nesse sentido, ¢ possivel afirmar que o consumidor de café utiliza com maior
frequéncia critérios como a expectativa do sabor, o prego € a marca para tomar suas decisoes

de compra relacionadas a este item da cesta basica (MARIO et al., 2003).

Consoli e Neves (2005) apontam que existem alguns fatores que afetam os critérios
dos consumidores de leite. Dentre esses fatores, os autores destacam que a quantidade de
informacao que os individuos possuem exerce grande forca nas escolhas dos consumidores,
afetando diretamente os critérios destes. O estudo revelou que, para o caso do leite, questdes
relacionadas a saude fazem com que as pessoas deem maior preferéncia para as marcas mais
conhecidas desse produto seguidas dos critérios preco e embalagem. Outro resultado
evidenciado pelos autores esta relacionado a expectativa do sabor do leite. Cerca de 70% dos
entrevistados afirmaram beber leite ndo somente pelo fato de “fazer bem para a satide”, mas
também pelo sabor que este produto tem. Por outro lado, para 21% dos consumidores, o leite
apresenta um gosto ndo muito agradavel, enquanto que outra pequena parte dos entrevistados

nao apontou ser relevante este quesito para o consumo do leite.
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Nascimento (2009) também estudou comportamento do consumidor de leite. Visando
caracterizar as escolhas e o perfil das pessoas que consumiam leite na regido de Santa Maria-
RS, os autores buscaram compreender como que o leite UHT (caixa, saché) e o pasteurizado
(leite de “saquinho”) interagiam no mercado e na preferéncia dos consumidores. Os resultados
encontrados neste estudo vao de encontro aos achados de Consoli e Neves (2005). Ou seja, os
critérios mais utilizados pelos consumidores no momento da compra de leite, independente do
tipo escolhido, sao, em ordem de importancia, preco, embalagem, sabor ¢ marca. Outro fator
considerado importante foi a validade dos produtos. Todavia, Nascimento (2009) ressalta que
essa ordem pode variar dependendo do nivel de renda dos consumidores. Consumidores com
renda superior a R$ 5.000,00 tendem a apontar a marca como sendo o critério mais
importante. Por outro lado, consumidores que detém uma renda de até R$ 500,00 dao maior
relevancia para o critério da embalagem, em termos de atratividade e praticidade. Os
consumidores que possuem uma renda situada entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00 apontaram o
preco do leite como sendo o critério mais decisivo no momento da compra, revelando, desta

forma, ser o grupo com o comportamento mais racional dentre todos os outros.

Ferreira e Yokoyama (2000) analisaram o comportamento do consumidor de feijao na
regido do centro-oeste brasileiro. Os autores buscavam compreender como se dava o consumo
per capita do grao, além de evidenciar quais eram os critérios que os consumidores usavam
para escolher o feijao no momento de suas compras. Alguns resultados deste estudo merecem
destaque, como, por exemplo, o fato de que os consumidores diminuem seu consumo per
capita na medida em que aumenta sua renda mensal. Outra descoberta esta relacionada a
preferéncia do tipo de grao. Cerca de 63% dos entrevistados afirmaram ter maior preferéncia
pelo feijdo do tipo “carioca”, considerando que todos os precos dos demais graos fossem
iguais. Além disso, os critérios mais relevantes no momento da compra foram apontados
pelos pesquisados como sendo a aparéncia fisica do feijao e o preco do tipo de grdo. Segundo
os autores, os consumidores relataram, que quando o feijao estd com um aspecto de “sujo”,
com muitas imperfeigdes em seus graos, eles trocam de tipo de grao na tentativa de encontrar

maior qualidade nos demais feijdes.

Os estudos sobre a carne bovina sdo bem diversificados em suas abordagens. Tratam
desde questdes como certificacdes e selo de seguranca até estudos especificos sobre carnes
especiais selecionadas para uma demanda de consumidores de maior poder aquisitivo
(MAZZUCHETTI; BATALHA, 2005, VELHO et al. 2009, BRISOLA; CASTRO, 2005).
Para Mazzuchetti e Batalha (2005), existem muitos fatores que podem ser avaliados e
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estudados como relevantes no momento de compra de carnes. Tais fatores sdo: poder

aquisitivo, sabor, maciez, preco, higiene do local, modo de comercializacdo, entre outros.

Em uma pesquisa desenvolvida na regido noroeste do Parana, Mazzuchetti e Batalha
(2005) observaram que os consumidores escolhem o supermercado como local de compra da
carne bovina, pois as pessoas acreditam que neste estabelecimento a qualidade da carne e a
higiene do local sdo melhores se comparadas com casas de carnes (acougues). Essa percepcao
foi identificada para as diferentes faixas de renda de consumidores pesquisados. Além disso,
os autores identificaram a aparéncia, o preco e o sabor, respectivamente, como 0s principais
critérios utilizados para a compra da carne bovina, independente se esta é de primeira ou nao.
Como proxy de aparéncia foi detectado que os consumidores associam a cor vermelho cereja
como base para comparagdo e a gordura da carne foi apontada pelos pesquisados como uma
proxy para a expectativa de sabor. Os autores destacam que, mesmo em menor intensidade e
peso na decisdo, a embalagem, o tipo de corte e aspectos nutricionais também sdo critérios
usados pelos consumidores e que estes ndo devem ser descartados no momento dos

fornecedores adotarem alguma estratégia de marketing.

Os resultados encontrados por Velho ef al. (2009) em um estudo feito na cidade de
Porto Alegre-RS também evidenciaram os critérios aparéncia e pre¢o como sendo os mais
relevantes para a escolha da carne. O estudo revelou que as mulheres ddo maior importancia
para a aparéncia fisica da carne (cor), enquanto que os homens avaliam o preco e aparéncia
praticamente com o mesmo peso. A qualidade também surgiu como critério de suma
importancia para os entrevistados. Isso ocorreu, pois, segundo os autores, a regido Sul do
Brasil ¢ tradicionalmente reconhecida por producao de carnes de qualidade e, dessa forma, tal
fator regional se destacou na pesquisa. A qualidade foi detectada, pela maioria dos
consumidores, pela existéncia dos selos de garantia de procedéncia animal. Porém, os autores
alertam que ¢ necessario que se crie estratégias que garantam a qualidade da carne, através
dos certificados, sem que isso altere substancialmente os pregos desse produto, uma vez que
neste estudo foi constatado que sd@o poucos os consumidores que estariam dispostos a pagar

mais por alguma certifica¢do de qualidade.

Na regido de Brasilia, Brisola e Castro (2005) estudaram as preferéncias dos
consumidores de carne bovina e os principais locais que compram este item da cesta basica.
De uma maneira geral, os autores constataram que as pessoas dao maior preferéncia para
comprarem carne bovina nos supermercados e que os aspectos visuais (principalmente a cor

da carne), o sabor e maciez sao mais valorizados pelos consumidores se comparados aos itens
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embalagem e procedéncia da carne. Apesar de tais critérios (aparéncia fisica, expectativa do
sabor e maciez) terem sidos encontrados como os mais relevantes, os autores destacam que,
dependendo de algumas variaveis, como, por exemplo, escolaridade, tais critérios podem
variar e surgirem preferéncias diferentes de acordo com os estratos. Foi evidenciado no estudo
que o critério embalagem ¢ mais valorizado na medida em que se aumenta o nivel de
escolaridade dos entrevistados, variando de 45%, para consumidores com o ensino

fundamental, até 75%, para consumidores com o ensino superior completo.

Ainda com relacao a carne bovina, caso sejam cruzadas variaveis como sexo, local de
residéncia, renda familiar e numero de pessoas na familia, a diversidade de critérios
encontrados usados pelos consumidores aumenta. Tais critérios sdo: quantidade de gordura na
peca, coloracdo da gordura, tamanho da pega, tipo de corte, informacdes da origem da carne e
qualidade do tipo de embalagem. Todavia, o surgimento desses novos critérios, dado o
cruzamento com outras variaveis, ndo afeta a representatividade dos ja citados anteriormente
uma vez que os percentuais desses novos critérios sdo, na grande maioria dos casos, muito

inferiores se comparados com os percentuais encontrados com sabor, aparéncia fisica e

maciez (BRISOLA e CASTRO, 2005).

Barata (2005) avaliou o consumo do arroz, bem como os critérios usados pelos
consumidores na escolha deste produto na cidade de Porto Alegre-RS. O autor identificou que
alguns fatores culturais, como a religido ou regido de nascimento, podem contribuir
significativamente para o comportamento do consumidor frente a este produto. A regido de
nascimento se mostrou pouco influente nas decisdes de compra e no consumo, porém ¢ de se
destacar que a religido apresentou resultados distintos para os consumidores entrevistados.
Além disso, o nivel de escolaridade dos consumidores mostrou que o consumo de arroz ¢
maior quando o entrevistado afirmou ndo ter curso superior completo, indicando que quanto

menor for o grau de instrugdo maior serd o consumo de arroz.

O estudo sobre o comportamento do consumidor de arroz mostrou que as pessoas t€m
maior preferéncia pelo arroz do tipo 1 (longo fino), se comparado com o parbolizado ou
integral. Porém, independente da preferéncia pelo tipo de arroz, o consumidor utiliza os
mesmos critérios no momento da compra deste alimento. Dentre os critérios mais citados
pelos consumidores, o prego foi lembrado por cerca de 50% dos entrevistados, seguidos de
marca com 34% e aparéncia do graos, cerca de 25%. Outros critérios como propagandas
(2%), tamanho da embalagem (2%) e presenca de graos quebrados (5%) também foram

mencionados, todavia sem grande representatividade (BARATA 2005).
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Gameiro ¢ Gameiro (2008) também estudaram o comportamento de consumidores em
relagdo ao arroz. Os autores acreditam que as familias sempre buscam minimizar o dispéndio
nas compras domiciliares, tanto em termos de custo quanto de tempo. Partindo desse
pressuposto, tais autores buscaram entender como que as familias, de uma cidade do estado
Rio Grande do Sul e outra do estado de Sdo Paulo, se comportavam no momento das compras
do arroz. Assim, como Barata (2005), encontraram como resultado a preferéncia das familias
pelo arroz do tipo 1 (longo fino). Porém, no que diz respeito aos critérios, Gameiro e Gameiro
(2008) conseguiram tipificar os consumidores em alguns grupos, sendo os grupos que
consideravam o critério de marca e qualidade os grupos de maior representatividade em

numeros de pessoas.

Caracteristicas como expectativa pelo sabor e aparéncia fisica, para produtos como o
6leo de soja, ndo sdo tdo valorizadas pelos consumidores, tendo em vista que esse tipo de
produto ¢ bem homogéneo nestes termos. Todavia, ndo significa que ndo existam critérios
para a compra de 6leo de soja. Especificamente neste tipo de produto a embalagem ¢ um
componente essencial para diferenciar as marcas existentes. Além deste critério (embalagem),
a marca, 0 prego € os aspectos nutricionais (que neste caso esta relacionado se a soja utilizada
¢ transgénica ou ndo) surgem como outros critérios de importancia relevante para explicar as
escolhas dos consumidores (CARNEIRO, 2002). O referido autor destaca ainda que todos os
consumidores pesquisados em seu estudo se mostraram sensiveis as variagdes de precos.
Contudo, foi evidenciado que individuos mais jovens e com renda mais baixa,
frequentemente, tomam suas decisdes de compras de 6leo de soja mais vezes baseados em

preco que os outros participantes da pesquisa.

Os estudos sobre o mercado de paes, em geral, ¢ caracterizado por diversas pesquisas
que visam avaliar, sensorialmente, as percepcdes dos consumidores em relacdo as
modificagdes dos ingredientes utilizados no preparo deste alimento (BAKKE e VICKERS,
2007) ou, ainda, estudos que buscam identificar a disseminagdo e o desenvolvimento de
microrganismos nos paes que utilizam técnicas de fermentagdo (RYCHILK e SCHIEBERLE,
2001). Vale destacar que estudos que busquem explicar os critérios de compra dos
consumidores para este tipo de alimento sdo raros, se comparado com os outros alimentos da

cesta basica.

O estudo desenvolvido por Eglite e Kunkilberga (2015) consegue descrever
satisfatoriamente ndo s6 os critérios de compra, mas também todas as caracteristicas

mercadoldgicas deste alimento. As autoras buscavam compreender o motivo das mudangas no
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consumo dos diferentes tipos de paes, bem como os critérios adotados pelos individuos no
momento das compras. Como resultado, foi identificado que os consumidores estavam
reduzindo o consumo de pao de sal comum e substituindo este alimento com um consumo
maior de outros paes, como, por exemplo, pdo de centeio e integral. A razao para isto esta
ocorrendo, segundo as autoras, estd ligada, em partes, aos critérios identificados como
relevantes juntos aos pesquisados. O pregco e os aspectos nutricionais do pao de sal sdo os
critérios que os consumidores mais atribuem importancia na hora de escolher este alimento.
Assim, os consumidores se mostraram propensos a trocar o pao de sal comum por outros paes

que possuissem aspectos nutricionais mais saudaveis.

Semelhante ao caso dos paes, os estudos sobre a manteiga na literatura tem um viés
muito mais bioldégico que socioecondmico. Facilmente sdo encontrados artigos com
resultados de pesquisas que envolvam caracteristicas fisico-quimicas deste alimento,
conjugado com caracteristicas sensoriais, bem como estudos relacionando a saide com a

ingestao de manteiga.

Entretanto, Krause et al. (2007) além de realizarem um estudo com caracteristicas
sensoriais, buscaram identificar o que levava os consumidores a escolherem a manteiga em
face a outros produtos semelhantes. Com relagdo as caracteristicas sensoriais, vale destacar
que os consumidores se mostraram inclinados a optar pela manteiga, mesmo quando foi
comparada com outros alimentos com menos teor de gordura e colesterol (margarina, por
exemplo), devido a preferéncia pelo sabor deste produto. Ja pelo lado da escolha em si do
produto, foi citado pelos consumidores como sendo os critérios mais relevantes: prego (60%
dos entrevistados), a expectativa pelo sabor (48%), aspectos nutricionais (17%), marca (27%)

e embalagem (8%).

5.3 Critérios Usados na Escolha de Algum Supermercado

O supermercado se tornou o local mais usado pelos consumidores para fazerem suas
compras na maioria das cidades brasileiras. Sua comodidade, seu jeito, de certa forma,
padronizado de expor os produtos faz com os individuos cada vez mais tenham preferéncia
em escolher esses locais para comprarem os mais diferenciados produtos, indo desde
alimentos até eletrodomésticos e outros artigos para o lar. Por todos estes fatores e outros
mais como o ambiente no qual realiza suas compras, os consumidores estdo cada vez mais
menos sensiveis aos precos entre os diferentes varejistas, buscando melhores atendimentos,

produtos de qualidade, entre outras caracteristicas (PARENTE, 2000).
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Hawkins ef al. (1995) apontam que o consumidor sempre que precisar escolher algum
tipo de loja, seja esta um supermercado ou ndo, ele fard comparagdes entre os
estabelecimentos, avaliando as alternativas e buscando escolher aquela que melhor se encaixa
nas suas necessidades daquele momento. Todavia, fazem parte do processo de escolha de
qualquer consumidor alguns critérios que para o caso dos supermercados convém destacar os
seguintes: qualidade e variedade dos produtos oferecidos, servicos de qualidade (atendimento
e rapidez), aspectos fisicos do local das compras (limpeza, organizagdo e layout atraente),

conveniéncia (localizagao e estacionamento) e promogdes (pregos e divulgagao em midias).

Queiroz et al. (2008) ressaltam que os consumidores estdo, cada vez, mais buscando
esse tipo de loja para comprar os mais variados produtos, provocando um aumento desse
mercado no Brasil e tornando os grandes varejistas mais influentes nas decisdes dos
consumidores. Além disso, os autores buscaram entender quais critérios eram determinantes
na escolha dos supermercados pelos consumidores, visando adotarem estratégias de marketing
para tornarem os estabelecimentos mais atrativos para os individuos. Os resultados apontaram
que os critérios mais lembrados pelos consumidores foram a qualidade no atendimento, dado
pela cordialidade dos funcionérios e a proximidade deste com sua residéncia. Contudo,
critérios como variedade de produtos, organizacdo do local, rapidez no atendimento,
promocgoes, qualidade de FLV e do agougue, produtos de padaria e entregas em domicilio
também foram detectados, indicando que estes influenciardo mais em determinados grupos de

consumidores e, por conseguinte, menos em outros.

Rinaldi ef al. (2009) buscaram entender a forma que os consumidores escolhiam em
quais supermercados fariam suas compras. Mesmo sendo caracterizado como sendo um
estudo de caso, os autores encontraram achados interessantes para explicar o modo como os
consumidores tomavam suas decisdes. Foi detectado que promocgdes, variedade de produtos,
localizag@o do estabelecimento e agilidade no atendimento como sendo os principais critérios
usados pelos consumidores. Além disso, os autores analisaram a importancia relativa de cada

um de tais critérios e apontaram que a rapidez de atendimento € essencial para os

consumidores se comparados com os demais servigos prestados pelo supermercado.

Rinaldi et al. (2009) ainda afirmam que quanto mais o consumidor se familiariza com
o local de compra, maior tende a ser sua fidelizacdo ao estabelecimento. Além disso, os
autores afirmam que quando o consumidor conhece melhor o supermercado este passa a
perceber com maior facilidade a disposi¢do dos produtos nas prateleiras, os horarios com

maior volume de pessoas, o tipo de atendimento dos funciondrios, a facilidade de entrada e
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saida do local, entre outros. Assim, todas essas caracteristicas podem se tornar critérios para
os consumidores escolherem o local para realizarem suas compras. Por fim, os autores ainda
destacam que tais critérios podem variar consideravelmente se considerados graus de

escolaridade e renda dos pesquisados.

Latif (1994) desenvolveu um estudo exploratério em uma cidade do interior de Sao
Paulo para obter um melhor entendimento sobre os critérios adotados pelas pessoas para
escolherem algum supermercado e fazerem suas compras. Os resultados de sua pesquisa
levaram a concluir que a grande maioria dos pesquisados escolhiam os supermercados com
base em cinco fatores que, em ordem importancia, s3o: Comodidade/Variedade,
Conforto/Qualidade, Porte do supermercado, Pre¢o e Proximidade. No primeiro fator estdo
incluidos critérios como variedade de produtos nas segdes ¢ a presenga de estacionamento
proprio. Para o segundo fator os critérios observados foram a rapidez de atendimento nos
caixas, qualidade de FLV e do agougue. Em relagdo ao terceiro fator foram observados os
critérios compras grandes em supermercados maiores € compras pequenas em mercados
menores. No quarto fator estdo incluidos os critérios promogdes e pregos mais acessiveis. Por
fim, o quinto fator engloba os critérios proximidade dos locais que costuma frequentar e

proximidade pessoal com os funciondrios do supermercado.

Soares et al. (2016) realizaram um estudo na cidade de Porto Alegre, capital do Rio
Grande do Sul, para avaliar e validar uma escala internacional de mensura¢do do sortimento
de produtos em supermercados, pois para os autores a variedade de produtos e marcas em um
estabelecimento deste tipo € um critério fundamental para a percep¢do dos consumidores no
momento fazerem suas escolhas. Seguindo os conceitos de Bauer, Kotuc e Ruldolph (2012),
os autores as autoras definem o sortimento no contexto dos supermercados como sendo as
avaliagdes sintetizadas dos consumidores em relacdo a determinados itens alimenticios, que

irdo satisfazer algumas necessidades especificas dos individuos.

Para Soares et al. (2016) assim como foi observado no estudo de Bauer, Kotuc e
Ruldolph (2012), o sortimento de produtos poderia ser detectado por alguns atributos
(critérios) que formariam quatro dimensdes: preco, qualidade, variedade e forma de
apresentacdo. Apds analisarem os resultados obtidos para o caso brasileiro, as autoras
validaram a escala de mensuracdo e confirmaram a existéncia dessas dimensdes, que explicam
cerca de 67% da variabilidade da percep¢ao dos consumidores em relagdo ao sortimento de

produtos e marcas de um supermercado.
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Silva e Farhangmehr (1999) buscaram entender quais eram os atributos mais
determinantes para os consumidores escolherem os supermercados e hipermercados na regidao
de Braga, Portugal, devido ao grande crescimento deste tipo de loja no local nos anos que
precederam sua pesquisa. Os autores destacam a importancia de diferenciar o que sdo critérios
mais importantes e quais sdo, de fato, os determinantes no processo decisorio do consumidor.
Assim, de acordo com os autores, as lojas que conseguem se diferenciar em alguns desses
atributos importantes se tornarao preferidas pelos consumidores e dessa forma sera possivel

entender porque aqueles critérios foram determinantes na escolha desses individuos.

Ainda segundo Silva e Farhangmehr (1999) existe uma quantidade significativa de
critérios que vao desde aspectos emocionais e afetivos até aos mais objetivos e funcionais,
que podem ser julgados como determinantes para a escolha do consumidor. Porém, a partir
dos resultados de seu estudo, os autores concluiram que, no caso dos hipermercados, os
critérios mais usados pelos consumidores eram, em ordem de importancia, pregos baixos,
variedade de produtos e empregados mais simpaticos. Por outro lado, para a escolha dos
supermercados os critérios relevantes identificados para os consumidores foram localizagao

do estabelecimento, empregados mais simpaticos e organizagdo e limpeza do local.

Costa et al. (2013) também analisaram os critérios utilizados pelos consumidores para
escolherem supermercados, todavia, comparados aos mercados de vizinhanca. Os autores
relembram a importancia das etapas que o consumidor passa durante o processo decisoério e
destacam que, dependendo do tipo de produto a ser comprado, essas etapas podem ser puladas
ou invertidas. Os resultados do estudo levaram os autores a perceberem que existem algumas
diferencas entre o perfil de consumidores dos mercados de vizinhanga e dos supermercados,
sobretudo se levado em consideragdo os graus de escolaridade e renda. De uma maneira geral,
os alimentos que sdo mais pereciveis como lacticinios e frios sdo comprados com maior
frequéncia nos mercados de vizinhanga, tendo em vista a necessidade do rapido consumo

deste tipo de alimento.

Comparando os critérios mais relevantes, Costa et al. (2013) identificaram que, para
os consumidores de supermercado, a variedade de produtos (Mix de marcas e produtos),
promogdes € o ambiente da loja foram os atributos mais destacados pelas pessoas. Em
contrapartida, os consumidores dos mercados de vizinhanga deram maior importancia para
critérios como a proximidade, organizacdo do local, preco e bom atendimento dos

funcionarios.
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Ceretta e Froemming (2014) examinaram exclusivamente em sua pesquisa quais eram
os critérios que influenciavam os consumidores na ocasido em que escolhiam uma loja de
supermercados para comprar os itens alimenticios. As autoras levantaram uma quantidade
consideravel de varidveis considerada importantes no processo decisorio dos clientes que iam
desde a existéncia de espacos alternativos (lancherias, café virtual, entre outros) e presenca de
sacolas retornaveis até aos critérios mais habituais como promocdes e estacionamento
proprio. Diversos achados interessantes foram encontrados pelas autoras como, por exemplo,
a auséncia de fidelidade do consumidor em relacao a uma unica loja e a insignificancia, pela
otica do consumidor, do estabelecimento possuir ou nao alguma forma de descarte de pilhas e
outros residuos eletronicos, caracterizando, de certa forma, uma auséncia de consciéncia

ambiental no momento em que estes escolhem o supermercado.

Ainda segundo Ceretta e Froemming (2014), o fato de alguns atributos serem
considerados importantes ndo quer dizer que estes serdo determinantes devido a presenca
deles em varios supermercados. Assim, como resultado, as autoras encontraram como
critérios determinantes, em devida ordem de importancia, os seguintes: Promocdes, variedade
de marcas e produtos, agilidade no atendimento, cordialidade no atendimento, formas de

pagamentos e estacionamento disponivel.
6. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

6.1 Tipo de Pesquisa

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho, optou-se por uma pesquisa
quantitativa, de carater descritivo para compreender e caracterizar o comportamento de
compra de géneros alimenticios da cesta basica, bem como os fatores que influenciam a

escolha de um supermercado pelos consumidores.

De acordo com Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal
descrever as caracteristicas de um fendmeno ou populagdo, bem como estabelecer relagdes
entre as varidveis estudadas. Além disso, a pesquisa descritiva possibilita a utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, o que facilita as andlises posteriormente
empregadas. Ainda segundo o autor, pesquisas que t€ém como objetivo fazer levantamentos
sobre, comportamentos, atitudes, opinides e crengas fazem parte das pesquisas descritivas.
Também sao consideradas descritivas aquelas pesquisas que buscam encontrar a existéncia de

associagdes entre variaveis.
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E importante destacar que, em alguns a casos, a pesquisa descritiva pode se aproximar
das pesquisas explicativas. Isso ocorre quando a investigagdo ultrapassa a barreira da simples
identificacao da existéncia de relagdes entre variaveis e consegue determinar a natureza dessa

relagdo (GIL, 1999).

Segundo Creswell (2007), em uma pesquisa quantitativa geralmente utiliza-se
dedutivamente os conceitos posicionados em algum momento do estudo. Assim, para que se
empregue a pesquisa quantitativa ¢ necessario que o estudo contenha um conjunto de
variaveis inter-relacionadas, com proposi¢des ou hipdteses, que sejam passiveis de serem
testadas, além de especificar a relagdo entre essas varidveis, isto ¢, em termos de magnitude
ou dire¢do. Dessa forma, na pesquisa quantitativa o pesquisador testa hipdteses ou questdes de
pesquisa, define como vai operacionalizar as variaveis de estudo e, na sequéncia, mensura ou
observa as varidveis, utilizando algum instrumento que possibilite a criagdo de algum ou
varios escores. Como no caso da presente pesquisa pretendeu-se caracterizar o
comportamento do consumidor, identificar e analisar os critérios utilizados no momento da
compra a partir da comparacdo entre homens e mulheres e segundo os diferentes niveis de
renda e escolaridade, a pesquisa quantitativa foi considerada apropriada para a realizagao do

estudo.

6.2 Local de Estudo

O estudo foi desenvolvido na regido central do municipio de Petropolis-RJ. A escolha
do supermercado, como local de realizagdo das compras, torna-se interessante porque este €
um local frequentado pelos mais diversos tipos de consumidores, considerando-se variaveis,
como género, escolaridade e nivel de renda. Trata-se também do Unico local onde se podem
encontrar todos os itens que compde a cesta basica, facilitando o trabalho de campo no

momento de coletar as informacdes necessarias.

A cidade de Petropolis estd localizada na regido serrana do estado do Rio de Janeiro e
¢ conhecida principalmente por seus pontos turisticos como, por exemplo, o Museu Imperial e
a casa Santos Dummont. Também ¢ famosa por ser um polo de moda masculina e feminina,
possuindo vérias lojas de artigos de vestudrio e acessorios. Dentre as principais atividades
econdmicas do municipio destaca-se o comércio (principalmente varejo de artigos do
vestudrio), a industria (confec¢ao de pecas do vestudrio e manutengao de pegas de aeronave) e

os servicos de restaurante e hotelaria.
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De acordo com os dados do Censo Demografico (2010) do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) a cidade de Petropolis possui uma populagdo total de
295.917 habitantes, sendo 47% homens e 53% mulheres. O rendimento médio mensal dos
domicilios no perimetro urbano ¢ de R$ 2.899,70 reais. A cidade possui um indice de
desenvolvimento humano municipal considerado alto (0,745), sendo o 13° no “ranking” do
estado do Rio de Janeiro. Com relagdo a escolaridade, os dados do Censo do IBGE (2010)
revelaram que 43.355 pessoas frequentavam regularmente o ensino fundamental, 15.259

cursavam o ensino médio e 10.645 frequentavam alguma instituicao de ensino superior.

O centro da cidade, local em que foi realizada a pesquisa, ¢ a regido com maior
concentragdo de supermercados, possuindo um total de 8 estabelecimentos, dos quais 6
possuem outras lojas em outras regides da cidade. Esse fato mostra que grande parte dos
estabelecimentos localizados no centro da cidade possuem caracteristicas de redes que, de
acordo com Parente (2000), sdo varejistas que possuem mais de uma loja, sob a mesma
direcdo e conseguem melhores condi¢cdes de compra junto aos fornecedores. Além disso,
segundo o autor, os supermercados podem ser classificados desde supermercados compactos
at¢ hipermercados. No caso da regido central de Petropolis, as lojas encontram-se
classificadas como supermercados compactos e convencionais, sendo suas principais
caracteristicas as secdes de mercearia, hortifruti, carnes, peixaria, aves, frios e laticinios; a

presenca de dois a vinte caixas (checkouts) e um niamero médio de 4.000 a 9.000 itens.

6.3 Populaciao e Amostra

Qualquer pessoa pode ser um consumidor de algum ou de todos os itens da cesta
basica alimentar. Todavia, no intuito de manter um padrdo no momento de selecionar os
pesquisados, foram considerados participantes aptos para participar do estudo todos aqueles
que possuiam mais de 18 anos de idade. Isto se justifica pelo fato de que uma pessoa que se
encontra abaixo dessa idade raramente tomard uma decisdo de compra baseada em seus
proprios critérios, sendo o mais comum seguirem as recomendacdes de outros adultos de sua

familia.

Considerou-se importante a inclusio da populagdo idosa’ nesta de pesquisa pois,
segundo Almeida et al. (2010), esses consumidores além de gastarem cerca de 19% de sua

renda em alimentagdo, também fornecem informacdes relevantes para outros adultos sobre os

* Esta sendo considerado idoso todas as pessoas que possuem 60 anos ou mais, conforme Estatuto do Idoso
(2010).
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alimentos que consomem, tais como, marca, qualidade, entre outros critérios. Assim,

qualquer pessoa com idade superior a 18 anos estava habilitada para participar do estudo.

O tipo de amostragem utilizado nesse trabalho foi a probabilistica. Segundo Mattar
(2001), a amostragem ¢ probabilistica quando todos os elementos de uma determinada
populagdo possuir a mesma probabilidade de compor a amostra. Assim, considerar o uso de
uma amostra probabilistica pressupode a utilizagdo de regras bem determinadas para o sorteio
dos possiveis elementos integrantes do estudo. As técnicas de amostragem empregadas neste

estudo foram: amostragem por conglomerados, estratificada e sistematica.

A técnica de amostragem por conglomerados busca estudar caracteristicas de uma
populacdo a partir de agrupamentos de individuos. Este tipo de amostragem ¢ mais comum
quando existe variabilidade pequena entre os grupos formados e maior variabilidade entre os
individuos integrantes de um grupo. Isto decorre do fato que um grupo tende a possuir todas
as caracteristicas representativas da populacgao e, sendo assim, ndo ha grandes diferencas entre
estudar um grupo ou outro (MATTAR, 2001). Neste tipo de técnica o pesquisador tem maior
arbitrariedade nas escolhas dos conglomerados, sendo comum o agrupamento por bairros,

cidades, regides, entre outros (GIL, 1999).

Petropolis pode ser divida em cinco grandes bairros: Centro, Cascatinha, Itaipava,
Pedro do Rio e Posse. Destas cinco grandes regides (conglomerados), o local com maior
numero de pessoas ¢ a regido central com 185.876 habitantes. Nesta localidade também esta o
maior numero de supermercados da cidade, o que torna este agrupamento o de maior

representatividade da populacdo, de acordo com Parente (2000).

A amostragem por estratificagdo utiliza informagdes j& existentes sobre a populagao,
visando aumentar a eficiéncia e a precisdo da amostra. Este tipo de técnica € bastante usual
quando existem evidéncias, sejam praticas ou hipotéticas, de que os grupos estudados sdo
amplamente diferentes entre si, todavia com grande homogeneidade entre individuos do
mesmo agrupamento. Em outras palavras, supde-se que haja heterogeneidade entre os estratos
com homogeneidade dentro dos estratos. A estratificacdo pode ser feita de maneira uniforme,
quando cada estrato possui 0 mesmo nimero de elementos, ou proporcional, que ¢ quando se
mantém a proporcionalidade da populagdo nos estratos da amostra (GIL, 1999; MATTAR,
2001).
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Com o objetivo de manter a representatividade da populacdo estudada na amostra,
uma estratificagdo por género foi realizada mantendo, inclusive, a proporcionalidade existente

entre homens e mulheres, isto ¢, 47% para homens e 53% para mulheres.

Segundo Mattar (2001), a amostragem sistematica consiste na aplicagdo de um
determinado processo a todos os individuos da populacdo para que estes sejam incluidos na
amostra. Para esse tipo de técnica amostral, ¢ importante que seja observado o intervalo da
amostragem e, em alguns, casos o inicio da amostragem. A retirada de elementos seguindo
um intervalo regular por meio de uma sistematica previamente definida garante que todos os
elementos da populagdo terdo chance de compor a amostra. Uma vantagem deste tipo de

técnica esta na facilidade de determinagao dos individuos da amostra.

Definidas as técnicas de amostragem a serem utilizadas, o célculo do tamanho da

amostra para o estudo foi realizado através da equacao (2) abaixo (GIL, 1999):

Zp.(1-
n=22"90 pe(z p) )

onde n representa o tamanho da amostra; z o valor critico que corresponde ao nivel de
confianga desejado; p a propor¢do populacional esperada de individuos que pertencem a
categoria em questdo de estudo; e a margem de erro maxima admitida na estimativa que

corresponde a diferenga entre a propor¢do amostral e a verdadeira propor¢ao populacional.

Admitindo uma populagdo de 295.917 habitantes, com um nivel de confianca de 95%
e com um erro amostral maximo de estimativa de 6%, o nimero de consumidores a serem

pesquisados ou o n amostral foi de 269 pessoas.

6.4 Coleta dos dados

Com a finalidade de alcancar os objetivos propostos a técnica de coleta de dados
escolhida foi o levantamento do tipo survey. Neste estudo foi explorada a perspectiva dos
consumidores dos alimentos da cesta basica e, portanto, ¢ a partir de suas assertivas que

podera ser compreendido o fendmeno em questao.

Creswell (2007, p. 161) comenta que um survey permite fazer uma descricao
quantitativa ou numérica de atitudes ou opinides de uma populagdo ao estudar uma amostra
desta. Além disso, o autor ainda destaca que ¢ a partir dos resultados obtidos na amostra que o
pesquisador consegue fazer alegacdes ou generalizagdes acerca da populagdo, levando sempre

em consideragdo a margem de erro.
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Assim, como qualquer técnica de coleta de dados, o levantamento possui vantagens e
desvantagens. Gil (1999) aponta como principais vantagens dos surveys a economia e rapidez,
facilidade na quantificagdo e o conhecimento direto da realidade. Por ter essas trés
caracteristicas como vantagens, os levantamentos tornam-se mais adequados para estudos
descritivos do que explicativos, principalmente para estudos sobre o comportamento do
consumidor, uma vez que conseguem captar opinides com mais facilidade que outras técnicas.
Todavia, o autor ainda destaca que ¢ importante ndo deixar de considerar as limitagcdes desse
tipo de técnica, como, por exemplo, a pouca profundidade para estudos de processos e
estruturas sociais. Para estudos que tém como objetivo o aprofundamento de aspectos
psicoldgicos mais complexos, essa técnica torna-se inapropriada, dificultando a generalizagdo

do fenomeno estudado.

E importante destacar que, dada a natureza do projeto, este foi encaminhado ao
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Vigosa (UFV)
e por ele aprovado. Antes da realizagdo do levantamento, foi apresentado aos participantes do
estudo o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), para fins de adesdo

espontanea a pesquisa.

O local de aplicagdo do questionario (APENDICE 1) seria, inicialmente, o interior dos
supermercados, pois, de acordo com Souza (2002), o supermercado ¢ a via principal de
distribuicao de alimentos no pais. Por suas caracteristicas ambientais, como, por exemplo, a
possibilidade de olhar e pegar qualquer produto exposto nas prateleiras, os consumidores
passaram a preferir este tipo de estabelecimento para fazer suas compras, uma vez que €
possivel adquirir frutas, alimentos industrializados, carnes, entre outros. Todavia, devido a
recusa de alguns supermercados para a realizacdo da pesquisa em seu interior foi tomada
como alternativa a coleta de dados em filas de pontos de 6nibus. A sistematica adotada para
extracdo dos individuos foi iniciar a coleta na fila sempre pela segunda pessoa ali localizada.
Inicialmente era perguntado ao consumidor se ele fazia compras nos supermercados do centro
para garantir a correta inclusdo/exclusdo daquele individuo na amostra. Independente da
resposta obtida, as duas proximas pessoas da fila eram descartadas, sendo entrevistada a
terceira pessoa subsequente. Além disso, para assegurar que aquele consumidor era morador
da regido central da cidade uma segunda pergunta inclusiva/excludente era feita no sentido de

garantir que aquela pessoa realmente deveria fazer parte da amostra.

O processo de coleta de dados ocorreu durante todo o més de julho do ano 2016 e

primeira semana de agosto do mesmo ano. Foram feitas coletas em trés periodos distintos, a
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saber: manha, tarde e tarde/noite. No periodo da manha foram coletados dados em horarios
diversos, mas nunca ultrapassando o horario das 11h30. No periodo da tarde as coletas
iniciavam as 14h e iam até as 16h30. Por fim, no periodo tarde/noite as coletas iniciavam as
17h30 e terminavam as 19h. A opc¢ao de realizar a pesquisa durante todo o més (excegao para
os domingos do més de julho) e em varios horarios foi feita para garantir que fossem
incluidos na amostra consumidores que frequentavam os supermercados em diversos horarios

e dias da semana.

6.5 Analise dos dados
Para a analise dos dados foram utilizadas estatisticas descritivas como média, desvio
padrio e frequéncia de respostas, além de técnicas de estatisticas paramétricas, nao

paramétricas ¢ a analise de interdependéncia.

As técnicas de interdependéncia “sdo aquelas que estudam a associagdo mutua entre
todas varidveis e o modelo a ser aplicado depende da escala das varidaveis em questdo”
(LATIF, 1994, p. 2). Dentre essas técnicas, a analise de cluster (agrupamentos) ¢ muito
difundida em todas as areas de conhecimento. De acordo Hair et al. (2009), nesta técnica, o
objetivo principal ¢ reunir individuos com base em caracteristicas que estes possuem. O
resultado da aglutinagdo s3o grupos que exibem maxima homogeneidade possivel de
individuos dentro dos grupos e, ao mesmo tempo, maxima heterogeneidade possivel entre os

grupos formados.

Existem diversas medidas para se mensurar quanto que um individuo ¢ semelhante
(dissemelhante) em relagdo a outros. Uma das medidas mais usuais, € que sera usada neste
estudo, € a distancia euclidiana. Fla ¢ uma medida de dissemelhan¢a que vai medir o
comprimento de uma reta que une duas observacdes em um espago p-dimensional

(MAROCCO, 2007).

O agrupamento dos clusters pode ser feito de maneira hierarquica ou nao-hierarquica.
As técnicas hierdrquicas consistem em passos sucessivos de aglutinacdo dos individuos
considerados individualmente e, aos poucos, vao constituindo grupos de acordo com sua
proximidade ou, o inverso, os individuos inicialmente formam um tnico grupo e, a partir, de
suas medidas de distdncia vao se formando outros agrupamentos de sujeitos. Sendo assim, €
possivel que existam solugdes com um, dois, ou qualquer outro nimero de clusters. Por outro
lado, as técnicas ndo hierarquicas destinam-se ao agrupamento de observagdes que formarao

um numero especifico de clusters determinados pelo investigador. Uma vantagem do
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agrupamento ndo hierdrquico estd no fato deste agrupar individuos em outros clusters que,
inicialmente, ndo haviam sido incluidos. O mesmo ndo € possivel na técnica hierarquica, que

mantém o individuo no mesmo cluster até o final MAROCCO, 2007; HAIR et al., 2009).

Existem diversos métodos para agrupar os individuos de maneira hierarquica. Dentre
estes o0 método de Ward, que sera utilizado nesta pesquisa, ¢ um dos mais usuais. Para esta
técnica os clusters sdo formados de modo a minimizar a soma dos quadrados dos erros dentro
de cada agrupamento. Assim, durante o processo de aglutinagdo, os clusters retidos deverao
satisfazer essa condi¢do. De modo semelhante, para o agrupamento nao hierarquico varios
métodos também estdo presentes na literatura dentre os quais o método k-means € o mais
disseminado. Pelo método k-means, apos a defini¢do dos k clusters pelo pesquisador, busca-se
calcular os centroides (média de todas as observagdes em cada varidvel) para cada cluster e a
distancia euclidiana destes em relagdo aos grupos formados. Este processo se repete varias
vezes até que nao ocorram mais diferencas significativas entre os grupos e todas as

observagdes sejam agrupadas em algum cluster (MAROCO, 2007).

A andlise de agrupamentos foi utilizada neste estudo tanto para criar os grupos de
consumidores que tém maior similaridade no uso dos critérios para a escolha dos alimentos
quanto para a escolha do supermercado. Apos a formagdo dos grupos, foi testada a diferenca

de médias para as variaveis género, escolaridade e renda.

Os critérios usados pelos consumidores, tanto na selecdo dos alimentos quanto na
escolha do local da compra, podem ser os mais diversos possiveis. Nesse sentido, o uso de
outra técnica de interdependéncia pode ser util para que se consiga explicar o maximo
possivel do conjunto de dados observados com a menor quantidade de fatores possiveis. Esta
técnica ¢ conhecida como andlise fatorial. Latif (1994) afirma que tal técnica tem como
objetivo reduzir um grande niimero de varidveis originais a um menor conjunto de fatores, de
tal forma que este processo ndo comprometa a explicagdo da variabilidade do conjunto de
dados em estudo. Hair et al. (2009) destacam a importancia de se avaliar conceitualmente a
consisténcia das variaveis do estudo, uma vez que nesta técnica ndo ha grandes problemas
com pressupostos estatisticos, sendo a qualidade tedrica das varidveis um forte determinante

dos resultados obtidos pela analise fatorial.

Para a extragdo dos fatores, varias técnicas podem ser utilizadas e dentre mais
utilizadas estd o método dos componentes principais. Neste método, obtém-se uma

combinac¢do linear por meio das correlacdes entre as varidveis mensuradas. A partir dessa

36



combinac¢do sdo observadas as comunalidades dos fatores, que ¢ a propor¢do da variancia de
cada variavel explicada pelos fatores comuns, e dessa forma os fatores sdo extraidos baseados
exatamente nessa variancia comum, excluindo-se as variancias especificas de cada variavel.
ApoOs encontrar os fatores bem como as cargas fatoriais (pesos) de cada varidvel, ¢ comum
que a solucdo dada pela analise fatorial seja de dificil interpretacdo empirica, sendo necessario
adotar um procedimento matematico denominado rotagdo dos fatores. Tal procedimento ndo
altera as comunalidades encontradas, apenas busca maximizar a importancia de cada variavel
em cada um dos fatores encontrados. Dentre as técnicas de rotagdo existentes, o método
Varimax ¢ muito utilizado em Ciéncias Sociais Aplicadas por minimizar o nimero de
varidveis encontradas e facilitar a interpretagdo dos fatores sem que isso comprometa o poder

de explicagdo da técnica (MAROCCO, 2007).

A utilizag@o da andlise fatorial ¢ interessante para este estudo, pois existe uma grande
quantidade de critérios que podem ser consideradas como relevantes para os consumidores no
momento em que escolhem o supermercado e selecionam os alimentos. Com o uso desta
técnica, cria-se uma maneira de condensar as informacoes existentes nas variaveis de estudo,

sem que isso comprometa significativamente as informacdes contidas na amostra estudada.

Com a finalidade de mensurar a importancia dos atributos existentes nos alimentos e,
dessa forma, conhecer os critérios utilizados pelos consumidores, uma escala de pontuagdo foi
utilizada para auxiliar a execu¢do das técnicas estatisticas. A escala foi constituida por 11
pontos iniciando em zero, que representa a menor importancia possivel e terminando em dez,
que aponta a maxima importancia. Dessa forma, foi possivel observar quais critérios eram
importantes na escolha de cada um dos itens da cesta basica, indicando, inclusive, a
intensidade de cada um desses critérios para cada item alimenticio. De forma semelhante o

mesmo recurso foi empregado para os critérios de escolha do supermercado.

Conhecendo quais sdo as variaveis que realmente contribuem para explicar os critérios
usados pelos consumidores em cada item listado na cesta basica, o teste de diferenga entre
médias foi utilizado a fim de encontrar possiveis diferengas significativas entre os niveis de

escolaridade, renda e género.

Os testes paramétricos sdo aplicados quando se supde que o conjunto de dados
estudados possui uma distribui¢do normal. Além disso, nesse tipo de andlise as varidveis
estudadas normalmente possuem uma escala intervalar (métrica) e a relagdo entre elas ¢ do

tipo independente. Os testes mais utilizados na analise paramétrica sao os testes ¢ de Student e
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a Analise de Variancia (ANOVA). Os testes ¢ sdo utilizados quando se quer determinar se
existentes diferencas significativas entre dois grupos (teste ¢ para amostras independentes),
diferencas entre o mesmo grupo antes e depois de ocorrer algum fendomeno (teste ¢ para
amostras pareadas) ou ainda quando existe diferenga para o grupo testado em relagdo a algum
parametro da populagdo (teste ¢ para uma amostra). Por outro lado, quando se tem mais de
dois grupos, a alternativa a se utilizar seria a andlise de varidncia para mais de dois grupos
(ANOVA). Em outras palavras, a ANOVA se diferencia do teste ¢ porque consegue testar as

diferencas entre dois ou mais grupos em relagdo a uma variavel (CASTANEDA, et al., 2005).

Quando existem mais de dois grupos, a utilizagdo da Analise de Variancia (ANOVA)
apenas ndo ¢ suficiente, pois esta ndo consegue detectar quais foram os grupos em que as
médias diferiram. Nesse sentido, outros testes devem ser empregados para auxiliar os
resultados da ANOVA. Tais testes sdo denominados testes para comparacdo multiplas de
médias. Partindo do pressuposto que a hipotese de igualdade de média foi rejeitada pela
Analise de Variancia, diversos outros testes podem ser aplicados dentre os quais o teste Tukey
se apresenta como um dos mais usuais pela sua simplicidade e seguranca para aceitar ou

rejeitar a igualdade entre os grupos testados (MAROCO, 2007).

E importante destacar que toda a tabulacdo e operacionaliza¢do das variaveis foram
executadas por meio do aplicativo Microsoft Excel e as andlises estatisticas decorrentes foram

feitas por meio do SPSS (Statistical Package for Social Science).

6.6 Variaveis do Estudo

As variaveis que foram incluidas no estudo estdo balizadas no referencial tedrico
utilizado. A literatura identifica diversas varidveis que sdo influenciadoras, em alguma
medida, dos critérios de escolha dos consumidores. Porém, a fim de investigar aquelas mais
relevantes, foram consideradas como varidveis significantes aquelas que sobressairam em
estudos anteriores, destacando-se em um ou mais estudos e, principalmente, o grau e/ou peso
de importancia encontrado para essas variaveis na revisdo teorica levantada. O Quadro 1

apresenta a sintese das variaveis socioeconomicas e demograficas incluidas no estudo.
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Quadro 1. Varidveis socioecondmica e demograficas usadas no estudo.

Variaveis Definicido da varidvel no estudo Fonte
Souki et al. (2003)
Sexo Masculino/Feminino. Batalha et al. (2004),
Velho et al. (2009),
Classificacdo da escolaridade em: ensino
_ ' Batalha et al. (2004),
) fundamental (completo e incompleto), médio )
Escolaridade _ _ Barata (2005), Brisola
(completo e incompleto) e superior (completo
. e Castro (2005)
¢ incompleto).
Ldad Consumidores com idade minima de 18 anos ¢ | Gade (1998), Almeida
ade
sem restricdo de limite superior. et al. (2010)
Ferreira ¢ Yokoyama
(2000),
) o Solomon (2002),
Renda mensal dos consumidores definida por
) Batalha et al. (2004),
Renda 20 classes renda, onde a amplitude do o
Giglio (2005),
intervalo de classe é de 300,00 reais.
Nascimento (2009),
Mazzuchetti e Batalha
(2005)

Fonte: Elaboragio do autor.

Outras varidveis socioecondmicas como numero de filhos, ocupagdo profissional ou

regido em que mora poderiam ter sido incluidas no estudo. Todavia, a op¢do pelo uso

daquelas varidveis que constam no Quadro 1 com base nas diferencas estatisticamente

significativas encontradas nos critérios dos consumidores nos estudos abordados na revisao de

literatura. A seguir, o Quadro 2 apresenta as variaveis selecionadas para identificar os critérios

de escolhas dos supermercados pelos consumidores.

Quadro 2. Variaveis que identificam os principais critérios de escolha dos supermercados.

Proximidade do

trabalho

Avalia a importancia da distancia percorrida

pelos consumidores até o ponto de venda.

Variaveis Definicao da variavel no estudo Fonte
. Nivel de importancia atribuido pelos
Agilidade no ) ) )
_ consumidores para a rapidez no atendimento
atendimento
(checkouts).
Mensura a importancia para os consumidores | Queiroz et al. (2008)
Promocgodes das  diversas promogdes feitas pelo | Rinaldi et al. (2009)
estabelecimento.

Fonte: Elaboragao do autor. (Continua...)
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Quadro 2 - Variaveis que identificam os principais critérios de escolha dos supermercados.

(Conclusao)

Variaveis

Definicdo da variavel no estudo

Fonte

Proximidade de

casa

Avalia a importancia da distdncia percorrida

pelos consumidores até o ponto de venda.

Entregas em

domicilio

Nivel de importancia atribuido pelos

consumidores para a praticidade de entregar

suas compras €m Sua casa.

Prazo e formas

de pagamento

Mede a importancia deste critério quanto a
facilidade de pagamento disponibilizada pelos

estabelecimentos para os consumidores.

Existéncia de

estacionamento

Mensura a importancia da existéncia do

estacionamento para os consumidores.

Variedade de
marcas €

produtos

Avalia a importancia que os consumidores dado
para a existéncia de grande diversidade de

marcas ¢ produtos no supermercado.

Organizagdo ¢

limpeza do local

Importancia que consumidores possuem em
encontrar os produtos no local, bem como a

higiene do estabelecimento.

Qualidade de
frutas, legumes

e verduras

Mensura a importancia que os consumidores

dio para a qualidade de FLV dos

supermercados.

Qualidade dos

produtos de

Avalia a importancia que os consumidores dao

para a qualidade dos produtos de agougue dos

agougue supermercados.
o Proxy utilizada para mensurar nivel de
Cordialidade no | ) i .
_ importancia atribuido pelos consumidores para
atendimento

a qualidade no atendimento.

Queiroz et al. (2008)
Rinaldi et al. (2009)

Fonte: Elaboragdo do autor.

O Quadro 3 a seguir, apresenta as variaveis selecionadas para identificar os critérios de

escolhas dos consumidores em relacdo aos alimentos da cesta basica.
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Quadro 3. Varidveis que identificam os principais critérios de escolha dos alimentos da cesta
basica.

Variaveis Defini¢cdo da variavel no estudo Fonte

Gade (1998), Carneiro

(2002), Consoli e
Neves (2005),
Brisola e Castro
(2005), Nascimento
(2009)

Gains (1994),

Importancia atribuida pelos consumidores para
Embalagem o tamanho, informacdes contidas e aparéncia

das embalagens dos produtos.

Mede a importancia deste critério para os | Mario et al. (2005),

Prego consumidores no momento de escolher os | Oliveira ef al. (2005),

alimentos. Mazzuchetti e Batalha
(2005)

Avalia o nivel de importincia deste critério Barata (2005),

Marca para os consumidores em relacdo ao Francisco et al.
conhecimento das marcas dos produtos da | (2007), Krause ef al.
cesta basica. (2007)
Mensura a importancia que este critério tem Carvalho (1998),
para os consumidores em relacdo a percepgao Gongalves (1998),

Aparéncia fisica ) .
de cor, formato e disposicdo no local de | Souza et al. (2008),

venda. Velho et al. (2009)
Krause et al. (2007),

Mede a importincia de uma alimentacdo
Aspectos Mazzuchetti ¢ Batalha
saudavel para os consumidores como critério
nutricionais (2005), Eglite e
de escolha dos alimentos da cesta basica.

Kunkilberga (2015)

Fonte: Elaboragio do autor.

Todas as variaveis do Quadro 2 apresentaram grau de importancia relevante. Todavia,
o aporte tedrico levantado evidenciou que nem todos os cruzamentos dessas varidveis com
variaveis socioeconOmicas apresentaram significancia estatistica. Contudo, ainda ¢ relevante
realizar o cruzamento dessas variaveis tendo em vista que, conforme Oliveira (2005),
dependendo da regido em que se realiza o estudo sobre o comportamento do consumidor,
varidveis que antes ndo eram significativas podem passar a ser, pois ndo ha homogeneidade

no comportamento dos consumidores.

As variaveis apresentadas no Quadro 3 foram observadas, em alguma medida, como

critérios de escolha em todos os alimentos contidos na cesta basica, justificando a inclusao de
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tais variaveis no presente estudo. E claro que a ordem de importancia de cada variavel oscilou
entre os estudos apresentados como revisao de literatura e, sendo assim, torna-se interessante

compreender como que tais varidveis vao se comportar na pesquisa em questao.
7. RESULTADOS

7.1 Caracteristicas Socioeconémicas e Demograficas dos Entrevistados
A amostra do estudo foi composta por 278 consumidores, ultrapassando o quantitativo
desejado (269) para um erro inferencial maximo de 6%. A Tabela 2 apresenta os resultados

obtidos quanto ao género e a escolaridade dos consumidores pesquisados.

Tabela 2 - Escolaridade dos entrevistados segundo o género. Petropolis-RJ, 2016.

. Masculino Feminino
Escolaridade

(%) (%)
Fundamental Incompleto 33,3 66,4
Fundamental Completo 40,0 60,0
Médio Incompleto 25,0 75,0
Médio Completo 46,5 53,5
Superior Incompleto 53,0 47,0
Superior Completo 50,0 50,0
Total 46,0 54,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Como observado na Tabela 2, 46% da amostra foi composta por homens e 54% por
mulheres. Estes percentuais estdo bem proximos daqueles observados na populagdo de
Petropolis (47% para homens e 53% para mulheres), o que garante a representatividade da

amostra quanto a estratificagdo por género.

Com relagdo ao nivel escolaridade ¢ possivel observar que as mulheres possuiam uma
maior frequéncia nos graus de escolaridade mais baixos do que os homens. Nos niveis de
escolaridades mais elevadas o numero de homens cresce continuamente, chegando a
ultrapassar o percentual de mulheres com o curso superior incompleto. Além disso, ¢é
importante ressaltar que cerca de 50% da amostra possuia o ensino médio incompleto ou
completo o que € bem superior a realidade nacional em que, de acordo com o Censo do IBGE

(2010), esse percentual estava em 38%.

Ainda com relagdo a escolaridade nota-se que em alguns niveis como o fundamental
completo e médio incompleto houve baixa frequéncia de entrevistados. Dessa forma, para
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adequar a variavel as técnicas estatisticas empregadas posteriormente, optou-se por agrupar os
niveis de escolaridade de modo que fossem formadas trés categorias, a saber: bdasico
(fundamental incompleto e completo), intermedidrio (médio incompleto e completo) e

superior (superior incompleto e completo).

Outra variavel de relevancia para o estudo foi a renda dos entrevistados. A partir dos
resultados obtidos para a varidvel renda constatou-se que hd uma concentracio nas faixas de
renda R$ 901,00 até R$ 1200,00 e R$ 1501, até R$ 1800,00. Cerca de 39% dos consumidores
possuiam suas rendas classificadas nestas faixas. Os dados do Censo do IBGE (2010)
apontam que cerca 72% dos trabalhadores brasileiros ganhavam até dois salarios minimos, o
que correspondia a cerca de R$ 1020,00 tendo em vista que o salario minimo naquele ano era
de RS 510,00. Comparando com os resultados da amostra verifica-se que a renda mensal na
cidade Petropolis estd acima da nacional, pois cerca de 60% dos entrevistados ganhavam até

dois salarios minimos.

Assim como no caso da variavel escolaridade, também foi necessario o agrupamento
da renda em faixas. Assim, os entrevistados foram classificados em trés faixas ou grupos, ou
seja, grupo de renda baixa, média e alta de acordo com um ponto de corte especifico. Neste
caso, o ponto de corte escolhido deveria dividir os consumidores em trés grupos

aproximadamente do mesmo tamanho em termos percentuais (Tabela 3).

Tabela 3 - Grupos de renda dos entrevistados. Petropolis-RJ, 2016.

Grupos de renda (em reais) Frequéncia %

Baixa (0,00 até 1200,00) 86 30,9
Meédia (1201,00 até 2400,00) 100 36,0
Alta (2401,00 até maior 5701,00) 92 33,1

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir foi feita a analise descritiva dos critérios usados pelos entrevistados na
escolha dos alimentos, a saber: atratividade da embalagem, preco, marca aparéncia fisica e
valor nutritivo. Os valores encontrados para as médias de cada um dos alimentos (Tabela 4)
representam a importancia atribuida pelos consumidores para os itens listados na cesta basica.
Quanto mais proximo de 10 (dez) maior ¢ a importancia dada para aquele critério em um
determinado alimento. Os valores em parénteses representam o desvio padrdo de cada um dos

alimentos em relagdo aos critérios.
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Tabela 2 - Importancia dos critérios usados pelos entrevistados na escolha dos alimentos da
cesta basica. Petropolis-RJ, 2016.

Média Encontrada Para os Critérios

Alimentos Atratividade Aparéncia Valor
Preco Marca , . oo

da embalagem Fisica nutritivo
Café 5,85 7,87 7,70 7,99 6,75
(3.03) (2,59) (2,53) (2,56) (3,08)
Carne 6,82 8,04 7,10 9,18 7,66
(3.32) (2.72) (3,02) (2,04) (2,98)
Leite 6,27 8,21 7,09 8,32 7,79
(3,10) (2,60) (2,71) (2,38) (2,84)
Oleo de soia 5,86 8,00 6,30 7,70 6,53
) (3.04) (2.42) Q.71 2.73) (3.17)
. 6,38 7,89 7,39 8,39 7,13
Manteiga (3.09) 243)  (254) (2.20) (2.93)
T - 7,88 - 9,42 7,87
omate (2.58) (1.49) (2.94)
Pio F N - 8,00 - 9,26 7,09
ao trances (2,68) (1,68) (2,95)
- 7,96 - 9,31 7,71
Batata (2.47) (1.55) (2.86)
5 i 7.81 ; 9,27 8,18
anana (2,59) (1,67) (2,76)
6,42 8,37 7,67 8,56 8,01
Arroz (3.17) (2.26) (2,58) (2,10) (2.76)
Feiido 6,43 8,31 7,67 8,64 8,09
J (3.15) 2.51) (2.55) (1,97) (2,79)
, 6,00 8,05 7,04 8,10 6,77
Agucar (3.09) Q44 @272 (2.49) (3.15)
Farinha de trico 5,65 7,59 6,42 7,68 6,44
g (3,08) (2,69) 2,73) (2,83) (3,16)

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 4, a atratividade da embalagem exibiu a maior média
para a carne dentre os alimentos da cesta basica. Por outro lado, o 6leo de soja, o café e a

farinha de trigo foram os alimentos com as menores médias neste critério.

Quanto ao critério prego, os dados da Tabela 4 indicam que o arroz e o feijdo sdo os
alimentos onde este tem maior importancia, quando comparado com os demais alimentos da
cesta basica. Este resultado pode ter sido influenciado, principalmente no caso do feijao, pelos
aumentos constantes dos pregos deste na atual conjuntura economica do pais. Por outro lado,

a farinha de trigo foi o alimento com menor média observada neste critério.

Em relacdo a marca foram encontrados resultados semelhantes ao do prego, ou seja,
tanto para o arroz como para o feijao esta se revelou importante, porém estes foram superados
pelo café que apresentou a maior média neste critério. Em contrapartida, o 6leo de soja

apresentou a menor média no critério marca seguido de perto, pela farinha de trigo.
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Ainda observando os resultados da Tabela 4, em relagdo ao critério aparéncia fisica
este foi 0 que apresentou as maiores médias dentre todos os critérios estudados na pesquisa,
revelando a grande importancia deste para a escolha de qualquer item alimenticio contido na
cesta basica. Ao analisar este critério, nota-se que o tomate, a batata, a banana, o pao francés
e a carne, respectivamente, alcangcaram as maiores médias neste critério. Ja a farinha de trigo e
0 Oleo de soja, novamente, foram os que obtiveram as menores médias, embora tais valores

ainda tenham sido elevados se comparados com outros critérios estudados.

Em referéncia ao valor nutritivo, este apresentou médias superiores aos critérios
atratividade da embalagem e marca, ao passo que se aproximou dos valores observados para o
preco. Entretanto, ficou aquém do critério aparéncia fisica, como foi observado na Tabela 4.
Além disso, verifica-se que os alimentos banana, feijdo e arroz foram, respectivamente, os que
apresentaram as maiores médias neste critério, enquanto a farinha de trigo foi a que exibiu a

menor média dentre os itens que compdem a cesta basica de alimentos.

Quanto aos desvios padrdo encontrados, nota-se que todos os critérios pesquisados
obtiveram sua dispersdo entre 3,5 (grande variabilidade) ou abaixo de 1,0 (pouca
variabilidade). Destaca-se a aparéncia fisica, que se caracterizou como o critério com a menor
variabilidade entre os entrevistados, ou seja, este critério ¢ o mais homogéneo dentre os
pesquisados. Por outro lado, o critério com a maior variabilidade e por isso aquele com menor

grau de homogeneidade foi a atratividade da embalagem.

Os resultados aqui relatados corroboram muitos daqueles encontrados por outros
pesquisadores. Em relagdo ao café, de fato os critérios marca e preco foram observados como
sendo critérios altamente relevantes para que o consumidor faga sua escolha, conforme ja
havia investigado Mario et al. (2003). Todavia, na presente pesquisa a aparéncia fisica
também se mostrou relevante, enquanto Mario et al. (2003) haviam identificado a expectativa

pelo sabor como uma proxy relevante para a qualidade deste produto.

Comparando os achados para a carne bovina verifica-se uma unanimidade em relacao
a importancia do critério aparéncia fisica ndo somente neste estudo, mas também nas
pesquisas de Souki et al. (2003), Mazzuchetti e Batalha (2005), Velho et al. (2009) e Brisola e
Castro (2005) foi identificada como relevante critério de escolha para o consumidor. Outra
semelhanga deste estudo com os demais ¢ importancia relativa do valor nutritivo da carne

como critério de escolha. Todavia, o critério prego, que foi o segundo colocado em termos de
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média atribuida pelos consumidores, em outros estudos se apresentou pouco influente, sendo

relevante somente em Velho ez al. (2009).

No caso do leite os resultados encontrados apresentam diferengas em relacdo aos
estudos feitos por Consoli e Neves (2005) e Nascimento (2009). Enquanto os primeiros
enfatizam a importancia da marca, o ultimo aponta os critérios prego e embalagem como
sendo os mais relevantes. Para os consumidores entrevistados na presente pesquisa, a
aparéncia fisica foi o critério considerado mais importante pelos consumidores, seguido pelo
preco do produto. No caso do leite a marca ¢ a embalagem apresentaram pouca importancia

no momento da escolha, pois foram os critérios com as menores médias encontradas.

O prego foi apontado pelos consumidores como o critério mais relevante na escolha do
6leo de soja, assim como observado por Carneiro (2002). Todavia, o critério aparéncia fisica
merece destaque, pois, no presente estudo, revelou-se como o segundo atributo mais
importante para os consumidores, ao passo que Carneiro (2002) identificou a embalagem

como o segundo mais relevante.

Em relacdo a manteiga, este estudo apontou que a aparéncia fisica, seguida pelo preco,
foi o critério mais expressivo para os consumidores ao fazerem suas escolhas, enquanto que a
marca apresentou uma importancia relativamente menor. Esses resultados se assemelham, em
parte, aos da pesquisa feita por Krauser et al. (2007) que revelou o preco como sendo o

critério mais importante seguido, pelo sabor e a marca.

Os resultados encontrados para o arroz revelam que a aparéncia fisica, o preco e o
valor nutritivo deste alimento sdo os critérios mais usados pelos consumidores pesquisados no
momento de escolha deste produto. Tais resultados divergem dos achados por Barata (2005) e
Gameiro e Gameiro (2008). Os autores identificaram que mais da metade dos consumidores
escolhiam o arroz pelo prego. Além disso, o critério aparéncia fisica se mostrou ser pouco
importante, sendo superado pela marca e precos praticados. Semelhante ao arroz, o feijao
também apresentou como principais critérios utilizados para a sua selecdo a aparéncia fisica e

o preco. Estes mesmos resultados foram encontrados por Ferreira e Yokoyama (2000).

Para os alimentos agucar e farinha de trigo, por serem alimentos muito homogéneos,
ndo foram encontrados na literatura especializada estudos que indiquem diretamente os

critérios de escolha do consumidor’. Os resultados encontrados para o aglicar revelam que o

> O que existe na literatura sio estudos exploratorios que analisam a producio destes tipos de produtos e 0 modo
como consumidor avalia tal produgdo. Vide Rodrigues ef al. (2000).
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preco e a aparéncia parecem ser os critérios mais importantes para os consumidores na hora
que escolher este item da cesta basica. Por outro lado, a embalagem e marca foram as
variaveis com menor média dentre os critérios utilizados na escolha deste produto. Do mesmo
modo, a farinha de trigo também apresentou os critérios preco e aparéncia fisica como sendo
0s mais importantes, ao passo que marca ¢ atratividade da embalagem também foram

considerados os menos relevantes.

Os critérios mais utilizados pelos consumidores na escolha do tomate foram aparéncia
fisica e preco. Além disso, o valor nutritivo apresentou importancia similar ao pre¢o, uma vez
que suas médias foram, praticamente, iguais. Tais achados reforcam o que Andreuccetti et al.
(2005) e Barros et al. (2007) identificaram em seus estudos, ou seja, o critério mais relevante
foi a aparéncia fisica e, a0 mesmo tempo, complementa estes estudos ao apresentar mais dois

critérios pertinente (prego e valor nutritivo) para a escolha do consumidor.

Em relacdo ao pao francés os resultados da pesquisa vao em sentido contrario ao que
Eglite e Kunkilberga (2015) encontraram em seu estudo. Enquanto as autoras apontaram o
valor nutritivo € o preco como de suma importancia, os resultados do presente estudo
revelaram que a aparéncia fisica, seguida do preco e do valor nutritivo, foram os critérios que

mais sobressairam no momento que os consumidores fazem suas escolhas deste item.

Os resultados para a batata mostraram que a aparéncia fisica foi o critério julgado mais
importante pelos consumidores, seguido por valor nutritivo € o preco. Tais conclusdes
reforcam o que Madail ef al. (2009) haviam constatado quanto aos aspectos fisicos, a0 mesmo
tempo que acrescentam mais dois critérios (valor nutritivo e preco) considerados relevantes

pelos consumidores.

Em relagcdo a banana, os resultados indicam que ¢ a aparéncia fisica o critério mais
usado pelos consumidores no momento em que vao escolher este alimento. Além disso, o
valor nutritivo e o pre¢o também foram observados como sendo importantes no processo
decisorio dos consumidores. Este resultado vai de encontro aos de Carvalho (1998),
Gongalves (1998) e Barros et al. (2007) que também detectaram a aparéncia da fruta como
sendo o critério mais relevante. Todavia, tais autores encontraram pouca relevancia para os
aspectos nutricionais e preco, referenciando-se a estes apenas como de importancia pouco

significativa.

Os resultados encontrados para os critérios de escolha dos supermercados pelos

consumidores se aproximaram bastante de boa parte dos estudos consultados, indicando que
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mesmo que mude o local de pesquisa é possivel encontrar um padrdo, mesmo que minimo,
para avaliacdo e escolha destes estabelecimentos. A Tabela 5 apresenta os resultados

encontrados.

Tabela 5 - Média dos critérios de escolha do supermercado. Petropolis-RJ, 2016.

Critérios Média Desvio Padrao
Agilidade no atendimento dos caixas 8,01 2,471
Promocgdes 8,12 2,357
Proximidade do trabalho 5,84 3,118
Proximidade de casa 7,48 2,654
Entregas em domicilio 4,59 3,735
Prazo e formas de pagamento 6,24 3,374
Possui estacionamento proprio 7,41 3,554
Variedade de marcas e produtos 8,71 1,853
Organizacao e limpeza do local 8,91 1,804
Qualidade de frutas, legumes e verduras 8,60 2,172
Qualidade dos produtos de agougue 8,61 2,204
Cordialidade no atendimento 8,37 2,218

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a Tabela 5 a organizagdo e limpeza do local foi o critério de maior
importancia para os consumidores pesquisados. O resultado para esta varidvel se aproxima de
varios estudos, sobretudo o de Silva e Farhangmehr (1999) e de Costa ef al. (2007). Contudo,
em nenhuma das pesquisas este critério apareceu como o de maior importancia, mas sim com
um nivel intermediario. Além disso, o fato de tal critério ter sido considerado o mais relevante
para os consumidores petropolitanos era de certa forma como esperado, uma vez que entre as
pessoas das cidades vizinhas, principalmente os moradores da capital, os cidadaos
petropolitanos sdo vistos como pessoas muito “organizadas” para as coisas do cotidiano,

chegando a ser em alguns momentos “irritantes” por tal caracteristica.

O segundo critério mais valorizado pelos consumidores foi a variedade de marcas e
produtos existentes nos supermercados. Estudos como o de Ceretta ¢ Froemming (2014),
Soares et al. (2016) e livros textos como o de Kotler (2000) e Parente (2000) sempre

apontaram tal critério como um dos mais destacados e relevantes para os consumidores.

Em terceiro e quarto lugares, respectivamente, encontram-se os critérios qualidade dos
produtos do agougue e qualidade das frutas, legumes e verdeuras (FLV) do estabelecimento.
Visto que estes critérios obtiveram médias praticamente iguais (8,61 para o primeiro e 8,60
para o segundo) pode-se considera-los como tendo o mesmo peso no processo decisorio do
consumidor. Em outros estudos como de Latif (1994), Queiroz et al. (2008) o critério
qualidade dos produtos do agougue se apresentou como secundario em relacdo aos demais,
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enquanto que a qualidade de FLV ndo foi nem mencionada como importante para os

consumidores.

O quinto critério mais valorizado pelos consumidores foi a cordialidade no
atendimento. Apesar dos resultados observados apontarem a importancia deste critério e, por
isso, estarem de acordo com a maioria dos estudos revisados, a relevancia deste atributo foi
pouco considerada (devido a sua quinta colocagdo), se comparado com os estudos de Silva e
Farhangmehr (1999), Queiroz et al. (1998) e Hawkins et al. (1995) onde tal critério aparece
como sendo um dos mais importantes. Todavia, os resultados observados possuem certa
semelhanca com os achados de Ceretta ¢ Froemming (2014) que consideram a cordialidade no

atendimento o quarto critério mais importante.

O sexto critério mais importante avaliado pelos consumidores foram as promogdes.
Esse resultado mostra que antes de pensar no preco para fazer as compras em algum
supermercado, varios outros critérios (supracitados) sdo considerados mais relevantes pelos
consumidores. Embora a amostra seja composta por cerca de 42% de pessoas com renda
mensal de at¢ R$ 1500,00, ou seja, uma renda relativamente baixa, fica evidente que os
consumidores buscam um local que lhes proporcione comodidade e variedade (LATIF, 1999),

bom atendimento (COSTA et al., 2007) e outros aspectos ambientais (PARENTE, 2000).

Os critérios agilidade no atendimento dos caixas, proximidade de casa e
estacionamento proprio foram, respectivamente, o sétimo, o oitavo € 0 nono critério mais
importantes. O fato de os critérios agilidade no atendimento e estacionamento proprio se
apresentarem em posicdes relativamente baixas pode ser explicado pelo perfil dos
consumidores. Como foram entrevistados somente consumidores que moravam na regiao
central do municipio, ¢ razoavel supor que boa parte destes estariam proximos a suas
residéncias e, por isso, 0 estacionamento ndo surgiu como critério relevante’. Em relacdo a
agilidade no atendimento, somente no estudo desenvolvido por Rinaldi et al. (2009) este
critério foi considerado como o mais relevante. Os demais critérios tiveram a mesma

importancia relativa observada na presente pesquisa.

Por outro lado, o critério entrega em domicilio, proximidade ao trabalho e prazo e
formas de pagamento foram considerados os menos importantes para os consumidores

entrevistados. O fato de as entregas em domicilio ficarem com a menor média pode ser

% A regido central de Petropolis possui uma caréncia muito grande de locais para estacionar atrapalhando,
inclusive, o turismo na regido. Todavia, pelo fato de os consumidores residirem proximo ao local da pesquisa
ndo foi possivel detectar esta reclamagao rotineira da populagao.
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explicada, mais uma vez, pelo perfil dos consumidores. Como estes moram nas proximidades
ndo veem esse servico como necessario, ainda mais se for levado em conta que em todos os
supermercados este tipo de servigo somente € gratuito caso as compras ultrapassem um valor
determinado arbitrariamente pelas lojas. O fato de o critério prazo e formas de pagamento ter
sido apontado como um dos menos importantes revela que mesmo em uma situagdo de
aceleracdo de pregos, como a atual, os consumidores ndo parecem estar dispostos a parcelar o
pagamento das compras de supermercado pois, como sao feitas todos os meses, isto causaria
um transtorno no or¢amento doméstico. A pouca relevancia identificada para o critério
proximidade do trabalho ja havia sido assinalada por autores como Latif (1994) e Ceretta e

Froemming (2014).

7.2 Analise dos Grupos de Consumidores Formados a Partir dos Critérios Usados
Para Escolher os Alimentos da Cesta Basica.

A analise dos grupos ou cluster foi feita em duas etapas. A primeira etapa consistiu em
realizar um agrupamento hierarquico a fim de explorar as solu¢des que seriam obtidas a partir
do método de Ward, que encontrou solugdes com dois, trés e quatro clusters. Contudo, optou-
se pelo agrupamento em trés clusters’ (Tabela 6) e a seguir foi realizada a segunda etapa que
consistiu em executar uma analise ndo hierarquica com o objetivo de reduzir “a probabilidade
de classificacdo errada de um determinado sujeito num determinado cluster” (MAROCO, p.

445, 2007).

A andlise de cluster ndo hierarquica foi executada com intuito de encontrar 3
agrupamentos distintos de consumidores, de tal forma que as médias de seus critérios fossem
o mais diferente possivel. Pelo método k-means todos os individuos foram classificados®

conforme a Tabela 6.

7 0 agrupamento com apenas dois clusters deixou as médias dos grupos muito distantes e também impossibilitou
a analise de um grupo intermediario. O cluster formado por quatro grupos trouxe problemas na aplicacdo dos
testes de médias, pois em muitos testes formavam-se agrupamentos com trés clusters versus apenas um cluster e,
em outros momentos, todos diferenciavam entre si. Além disso, um dos clusters foi formado por apenas 21
observagdes, o que ¢ inapropriado caso se quisesse realizar uma andlise de varidncia conforme assinalado por
Hair et al. (2009).

¥ Com excegdo de uma observagdo que ndo havia respondido todas as perguntas relacionadas aos alimentos
sendo, portanto, retirado da analise.
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Tabela 6 - Clusters formados a partir da técnica ndo hierarquica. Petropolis-RJ, 2016.

Cluster Observacoes Média
Cluster A 158 8,26
Cluster B 41 5,21
Cluster C 78 7,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O cluster A foi o que recebeu maior nimero de consumidores ¢ detém a maior média
geral em relacdo aos critérios usados para a escolha dos alimentos. Por este motivo este
cluster foi considerado o agrupamento de consumidores “Mais Criteriosos” da amostra. O
cluster B obteve a menor média geral para os critérios de escolha dos alimentos e recebeu o
menor numero de entrevistados, sendo nomeado o agrupamento de individuos “Menos
Criteriosos” no momento de escolher os géneros alimenticios. Finalmente, o cluster C recebeu
um numero intermedidrio de consumidores, ficando com uma média geral para os critérios
entre o cluster A e o cluster B. Foi entdo nomeado agrupamento de consumidores de critérios
“Intermediarios”. A Tabela 7 apresenta as caracteristicas socioecondmicas ¢ demograficas de

cada cluster.

Tabela 7 - Caracteristicas socioeconomicas ¢ demograficas dos grupos formados segundo a
média dos critérios usados. Petropolis-RJ, 2016.

Clusters
Variaveis Mais Intermediarios Menos
Criteriosos (%) (%) Criteriosos (%)
Sexo
Feminino 62,1 46,2 39,1
Masculino 37,9 53,8 60,9
Escolaridade
Basico 11,4 12,7 12,8
Intermediario 38,6 42.4 30,8
Superior 50 449 56,4
Renda
Baixa 34,8 249 29,3
Média 32,3 449 31,7
Alta 32,9 30,2 39,0
Idade Média (em anos)
Feminino 40,8 40,2 40,7
Masculino 39,0 34,4 32,1

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analisando as caracteristicas demograficas de cada grupo observa-se que no grupo dos
consumidores Mais Criteriosos hd predominancia de mulheres, ao passo que os Menos
Criteriosos sdo, em sua maioria, consumidores do sexo masculino, corroborando, em parte,
com o estudo realizado por Gouveia e Dalto (2009). O grupo de consumidores Intermediarios
foi o que apresentou maior igualdade quanto ao sexo dos componentes, porém o numero de
homens foi ligeiramente superior. O fato dos homens serem a maioria no grupo de
consumidores Menos Criteriosos pode estar ligado ao comportamento destes no
supermercado. O modo como estes realizam suas compras que por alguns € considerado uma
tarefa irritante e/ou se sentem constrangidos ao fazer esse tipo de servico doméstico, antes
tipicamente realizado pelas mulheres pode leva-los a ter este comportamento (GOUVEIA e

DALTO, 2009).

Com relacao ao nivel de escolaridade, o cluster dos consumidores Menos Criteriosos
foi o que obteve a maior concentracao de individuos com maior grau de escolaridade (56,4%).
Por outro lado, o grupo de consumidores Mais Criteriosos registrou o menor percentual de
pessoas com nivel de escolaridade basico (11,4%). O cluster de consumidores Intermediarios
apresentou percentuais bem proximos para o grau de escolaridade intermediario (42,4%) e
superior (44,9%), todavia houve uma pequena vantagem para o nivel superior. Além disso,
esse grupo empatou (tecnicamente) no grau bdsico de escolaridade com os consumidores
Menos Criteriosos. Esses resultados estdo no sentido oposto aos que Batalha ef al. (2004)
observaram. Para esses autores, as pessoas que possuiam maior nivel de escolaridade eram

consideradas consumidores mais seletivos € com habitos de consumo altamente criteriosos.

Para a varidvel renda, o grupo dos consumidores Mais Criteriosos apresentou
percentuais muito proximo para os diferentes niveis de renda, com um pequeno no nimero de
individuos de renda baixa. Em contrapartida, no grupo dos Menos Criteriosos estavam o0s
consumidores com maior nivel de renda. O cluster formado por consumidores Intermediérios
foi que apresentou a maior concentragdo de pessoas com nivel de renda médio. Esses
resultados se tornam interessantes, pois contrariam o estudo de Nascimento (2009) que
apontava que os consumidores de maior renda seriam mais criteriosos em relagdo a escolha da
marca do produto. E uma caracteristica cultural do petropolitano, principalmente os que
possuem menor renda, ter o habito de “pechinchar” no momento de suas compras. Todavia,
no caso dos alimentos, ¢ dificil que ocorra essa oportunidade, fazendo com que estes

consumidores ficassem mais criteriosos comparado com aqueles de maior renda.
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Com relagdo a idade dos consumidores, a idade média das mulheres nos trés grupos
ficou proxima dos 40 anos. No lado dos homens o oposto foi encontrado. E possivel apontar
que no cluster dos mais criteriosos foram encontrados homens mais velhos, enquanto que os
mais jovens ficaram no grupo dos menos criteriosos. No cluster dos intermediarios estavam os
homens de idade intermediaria. Porém, vale ressaltar que a idade média dos homens ficou na

faixa dos 30 anos.

Com a caracterizagao dos clusters foi possivel identificar as principais caracteristicas
dos consumidores classificados em cada grupo. Todavia, ainda ndo ¢ sabido qual (ou quais)
critério(s) foram mais determinantes para a formagao dos clusters. Desse modo, para conhecer
esses critérios foi necessario realizar uma analise de varidncia (ANOVA) dos clusters. Para
esta andlise de variancia o p-valor ou significancia ndo tem utilidade alguma, pois os clusters
foram formados justamente com o intuito de que estes fossem os mais heterogéneos possiveis
entre si, fazendo com que o p-valor certamente acusasse que os grupos eram diferentes. O que
¢ de interesse nesta andlise é o valor da estatistica F, que ¢ dada pela divisao do quadrado
médio dos clusters pelo erro quadrado médio. Quanto maiores os valores observados para a
estatistica F tanto maior serd a contribui¢do daquele critério para a formacao dos grupos dos

consumidores. A Tabela 8 apresenta os resultados desta analise.

Tabela 8 - Avaliacdo dos critérios que mais contribuiram para a formacao dos clusters.

Critérios Quadrado Médio Erro Quadrado Médio  Estatistica F
Cluster
Valor Nutritivo 5663,89 72,69 77,91
Atratividade da 3890,87 59.92 64.92
Embalagem
Aparéncia Fisica 1500,23 50,95 29,44
Preco 2018,53 69,35 29,10
Marca 1202,71 56,75 21,19

Fonte: Dados da pesquisa.

Pelos resultados observados na Tabela 8 verifica-se que o critério que mais contribuiu
para o agrupamento dos consumidores foi o valor nutritivo. Isso significa que este critério
obteve os centroides mais distintos entre os trés clusters formados. A atratividade da
embalagem também teve uma participacdo consideravel para a constitui¢do dos grupos de
consumidores, sendo o segundo critério mais importante para a formagao destes. Os critérios
aparéncia fisica e preco tiveram praticamente a mesma importancia para a composicao dos

clusters, isto ¢, contribuiram de maneira relativa se comparado com os dois critérios
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anteriores. Por fim, o critério de menor importancia para a constru¢do dos clusters foi a
marca. Isso evidencia que os centroides desse atributo nos trés clusters foram muito proximos

um do outro.

Ja era esperado que os critérios valor nutritivo e atratividade da embalagem fossem os
que mais contribuissem para a formagdo dos grupos, tendo em vista que as estatisticas
descritivas (Tabela 4) apontavam que estes eram, dentre os critérios estudados, os que tinham
a maior variabilidade entre os consumidores. Assim, os fatores ligados ao marketing como,
por exemplo, uma embalagem enfatizando que aquele produto ¢ “diferente” (GIGLIO, 2005)
ou que foram descobertas “novas propriedades” para um determinado alimento que melhoram
a saude das pessoas (CANESQUI, 2005) parece ter refletido diretamente na importancia

destes critérios na formacao dos agrupamentos.

7.3 Analise das Diferencas nos Critérios Utilizados Pelos Consumidores na
Escolha dos Alimentos da Cesta Basica

Visando identificar em quais critérios e em quais alimentos os consumidores eram, de
fato, diferentes em relacdo a suas médias, as andlises foram feitas segundo as caracteristicas
de género, escolaridade e renda. A Tabela 9 apresenta os resultados com relacdo ao género
para o critério atratividade da embalagem. E importante ressaltar que a analise utilizada foi
paramétrica. Contudo, devido aos desvios padrdes de alguns alimentos em relacdo a este
critério estarem proximos da média, foi executada uma anélise ndo paramétrica para assegurar
que os resultados ndo fossem afetados caso ndo houvesse normalidade na distribuicdo dos
dados’. Os resultados da anélise ndo paramétrica foram idénticos aos da analise paramétrica,
apontando que tais testes paramétricos nao estavam afetados por este problema.

Tabela 9 - Diferenca de médias para o critério atratividade da embalagem em relacdo ao
género. Petropolis-RJ, 2016.

Alimentos Género Média leere:ng':a Estatistica t P-valor
de Média

Masculino 5,33

Café o 0,95 2,64 0,009
Feminino 6,29
Masculino 6,37

Carne o 0,83 2,10 0,036
Feminino 7,21

Fonte: Dados da pesquisa (Continua...)

? Esse procedimento foi adotado em todos os critérios alimenticios e em todas variaveis, visando garantir a
fidedignidade dos testes paramétricos. Quando algum pressuposto para aplicagdo dos testes paramétricos foi
violado, a analise ndo paramétrica foi empregada e devidamente explicitada no corpo do trabalho.
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Tabela 9 - Diferenga de médias para o critério atratividade da embalagem em relagdo ao
género. Petropolis-RJ, 2016. (Conclusio)

Alimentos Género Média leere’ng.:a Estatistica t P-valor
de Média

Masculino 5,55

Leite 1,32 3,61 0,000
Feminino 6,87
, Masculino 5,13

Oleo de Soja o 1,35 3,77 0,000
Feminino 6,48
) Masculino 5,63

Manteiga o 1,37 3,77 0,000
Feminino 7,01
Masculino 5,72

Arroz 1,27 3,40 0,001
Feminino 7,03
§ Masculino 5,72

Feijao o 1,30 3,49 0,001
Feminino 7,03
Masculino 5,11

Acgucar o 1,64 4,56 0,000
Feminino 6,75
) Masculino 4,90

Farinha de Trigo o 1,39 3,84 0,000
Feminino 6,29

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados expostos na Tabela 9, conclui-se que em todos os alimentos
homens e mulheres diferem significativamente quanto a importancia do critério atratividade
da embalagem, revelando que as mulheres, mais do que os homens, ddo mais importancia a

esse critério na escolha de todos os alimentos.

Esses resultados evidenciaram que as mulheres, no momento das compras, podem ser
mais impulsivas do que os homens quando se deparam com o “novo” ou o “diferente” das
embalagens dos alimentos da cesta basica. Assim, as mulheres tendem a aceitar com maior
facilidade novidades nas embalagens desses alimentos, ao passo que os homens nao
pareceram ser afetados de maneira imediata. A Tabela 10 apresenta o mesmo teste, todavia

para o critério preco.
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Tabela 10 - Diferenca de médias para o critério preco em relagdo ao género. Petropolis-RJ,

2016.
. A - Diferenca de ,
Alimentos Género Média g Estatistica t P-valor
Média

Masculino 7,71

Café o 0,30 0,97 0,330
Feminino 8,01
Masculino 7,96

Carne o 0,13 0,42 0,672
Feminino 8,10
Masculino 8,06

Leite o 0,29 0,93 0,353
Feminino 8,35
, ) Masculino 7,77

Oleo de Soja o 0,41 1,42 0,155
Feminino 8,19
) Masculino 7,36

Manteiga o 0,97 3,39 0,001
Feminino 8,34
Masculino 7,50

Tomate o 0,68 2,23 0,026
Feminino 8,19
Masculino 7,78

Pao Francés 0,41 1,28 0,201
Feminino 8,19
Masculino 7,44

Batata 0,95 3,27 0,001
Feminino 8,40
Masculino 7,30

Banana 0,93 3,03 0,003
Feminino 8,23
Masculino 7,95

Arroz 0,76 2,84 0,005
Feminino 8,72
Masculino 8,06

Feijao 0,47 1,56 0,114
Feminino 8,53
Masculino 7,66

Acgucar 0,71 2,466 0,014
Feminino 8,38
Masculino 7,16

Farinha de Trigo . 0,74 2,38 0,018
Feminino 7,90

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da Tabela 10 evidenciam que o critério prego para os alimentos café,
carne, leite, 6leo de soja, pao francés e feijdo sdo estatisticamente iguais para homens e

mulheres. Isso significa que ambos ddo a mesma importancia para este no momento de
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escolher os alimentos. Por outro lado, manteiga, tomate, batata, banana, arroz, agucar e
farinha de trigo sdo significativamente diferentes entre homens e mulheres, revelando que
para esses alimentos que as consumidoras sdo mais criteriosas que os consumidores do sexo

masculino.

Apesar de homens e mulheres serem iguais quanto a importancia do preco de alguns
alimentos, o fato de as mulheres darem maior importancia para este critério pode estar ligado
ao momento de aceleracdo de precos que vive a economia brasileira. Alguns alimentos,
principalmente o feijdo, carne bovina e o leite passaram por crescentes e elevados aumentos
em seus pregos, o que explica o motivo de homens e mulheres serem iguais neste aspecto e
estarem mais preocupados com os precos destes alimentos. Por outro lado, pelo fato das
mulheres entrevistadas darem maior importancia para os precos da manteiga, do tomate, da
batata, da banana, do arroz, do agucar e da farinha trigo revela que elas estdo bastante
preocupadas com a parte do or¢amento doméstico que € destinado para a compra dos
alimentos. Além disso, o fato da renda da grande maioria das entrevistadas ser inferior aos dos
homens entrevistados pode ter influenciados nos resultados observados. A Tabela 11 expde os

resultados para o critério marca.

Tabela 11 - Diferenca de médias para o critério marca em relagdo ao género. Petropolis-RJ,

2016.
Alimentos Média leere,ng.:a Estatisticat P-valor
de Média

Masculino 7,78

Café 0,14 0,45 0,648
Feminino 7,64
Masculino 7,06

Carne 0,08 0,23 0,816
Feminino 7,14
Masculino 6,98

Leite 0,20 0,61 0,536
Feminino 7,19
, Masculino 6,18

Oleo de Soja 0,21 0,66 0,504
Feminino 6,40
Masculino 7,09

Manteiga o 0,53 1,73 0,085
Feminino 7,63
Masculino 7,48

Arroz 0,35 1,13 0,257
Feminino 7,83

Feijao Masculino 7,61 0,12 0,39 0,697

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 11 - Diferenca de médias para o critério marca em relagao ao género. Petropolis-RJ,
2016. (Conclusao)

Alimentos Média D‘fer‘f“?a Estatisticat P-valor
de Média

Feminino 7,73
Masculino 6,75

Acgucar o 0,53 1,62 0,105
Feminino 7,28
) ] Masculino 6,02

Farinha de Trigo o 0,73 2,22 0,027
Feminino 6,75

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados da Tabela 11 verifica-se que somente no caso da farinha de trigo
homens e mulheres diferiram estatisticamente neste critério, mostrando mais uma vez que as
mulheres, em média, ddo maior importancia para a marca deste produto do que os homens.
Para os demais alimentos da cesta basica ndo foram encontradas diferencas significativas,
evidenciando que homens e mulheres ddo a mesma importancia a este critério para os outros

alimentos pesquisados.

Como a marca foi o critério que menos contribuiu para a formac¢ao dos agrupamentos
conforme foi visto na Tabela 8, era esperado que ndo ocorresse nenhuma ou quase nenhuma
diferenca entre as variaveis socioecondmicas ¢ demograficas. Com relagdo a farinha de trigo,
o fato de as mulheres entrevistadas darem maior importancia para a marca pode estar
relacionado ao sucesso/fracasso que esta pode causar no preparo de algum alimento que use a
farinha de trigo como ingrediente. Assim, conforme Giglio (2005) e Gade (1998), quando o
consumidor estd em uma situacdo em que sua decisdo possa causar, no futuro, alguma
insatisfagdo ou prejudicar sua imagem diante dos demais € natural que este, para diminuir os
riscos envolvidos, tome decisdes baseados naquilo que lhe der maior seguranca, neste caso

escolher uma marca de farinha de trigo que ja seja conhecida e tenha sido usada por ele.

Para os resultados envolvendo o critério aparéncia fisica, a Tabela 12 apresenta os

resultados encontrados.
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Tabela 12 - Diferenca de médias para o critério aparéncia fisica em relacao ao género.
Petropolis-RJ, 2016.

Diferenca de

Alimentos Género Média g Estatisticat  P-valor
Média

Masculino 7,77

Café 0,39 1,28 0,201
Feminino 8,17
Masculino 9,19

Carne 0,01 0,04 0,996
Feminino 9,18
Masculino 8,28

Leite 0,09 0,31 0,751
Feminino 8,37
, Masculino 7,21

Oleo de Soja o 0,89 2,75 0,006
Feminino 8,11
) Masculino 8,22

Manteiga o 0,31 1,18 0,239
Feminino 8,53
Masculino 9,42

Tomate 0,01 0,01 0,988
Feminino 9,43
Masculino 9,08

Pao Francés 0,33 1,65 0,098
Feminino 9,41
Masculino 9,32

Batata 0,01 0,08 0,931
Feminino 9,31
Masculino 9,20

Banana 0,12 0,60 0,547
Feminino 9,33
Masculino 8,39

Arroz 0,32 1,27 0,205
Feminino 8,71
Masculino 8,38

Feijao 0,47 2,01 0,045
Feminino 8,85
Masculino 7,78

Acgucar 0,60 2,00 0,046
Feminino 8,38
Masculino 7,29

Farinha de Trigo 0,70 2,08 0,038
Feminino 8,00

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados da Tabela 12 ¢ possivel concluir que ha diferencas
significativas entre homens e mulheres quanto a importancia deste critério para a escolha dos

alimentos 6leo de soja, feijdo, agucar e farinha de trigo, constatando-se que as mulheres dao
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maior importancia a aparéncia fisica desses alimentos do que os homens. Apesar de esses
alimentos serem bastante homogéneos quanto a aparéncia, os resultados deste estudo
corroboram com os de Velho et al. (2009) e Carvalho (1998), onde também foi encontrado
que as mulheres davam maior importancia para este critério. Nos demais alimentos nao foram
observadas diferencas significativas entre homens e mulheres, indicando que para estes outros
itens da cesta basica homens e mulheres atribuem a mesma importancia para a aparéncia

fisica dos produtos.

Para os resultados referentes ao valor nutritivo dos alimentos foi diagnosticada nao
normalidade da distribuicdo desses dados, o que comprometeria a fidedignidade dos testes
paramétricos. Como alternativa ndo paramétrica, o teste Mann-Whitney foi usado. Este teste
consiste em comparar as medianas de dois grupos independentes. Para isso, ¢ necessario que
todas as observacdes sejam ordenadas de maneira crescente e, havendo empates entre as
observagdes, uma média ¢ calculada a partir das ordens que estas ocupariam caso nao
estivessem empatadas. Em seguida somam-se as ordens de cada uma das amostras a fim de se
obter o numero de vezes que uma observagcdo da amostra 1 precedeu uma observagao da

amostra 2 e vice-versa (MAROCCO, 2007). A Tabela 13 apresenta os resultados deste teste.

Tabela 13 - Andlise ndo paramétrica do critério valor nutritivo em relagdo ao género.
Petropolis-RJ, 2016.

Média das Soma das

Alimentos Género Ordens Ordens Estatistica U  P-valor

Masculino 124,47 15808

Café 7680 0,005
Feminino 151,30 22695
Masculino 126,82 16106

Carne 7978 0,015
Feminino 149,31 22397
Masculino 125,82 15979

Leite 7851 0,008
Feminino 150,16 22523
, Masculino 122,65 15576

Oleo de Soja 7448 0,001
Feminino 152,80 22926
Masculino 125,07 15883

Manteiga . 7755 0,006
Feminino 150,80 22619
Masculino 126,75 16097

Tomate 7969 0,012
Feminino 149,37 22406

Pao Francés Masculino 119,51 15177 7049 0,000

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 13 - Analise ndo paramétrica do critério valor nutritivo em relagdo ao género.
Petropolis-RJ, 2016. (Conclusdo)

Média das Soma das

Alimentos Género Ordens Ordens Estatistica U  P-valor

Feminino 155,50 23325
Masculino 126,34 16045

Batata 7917 0,011
Feminino 149,72 22458
Masculino 122,85 15602

Banana 7474 0,001
Feminino 152,67 22901
Masculino 127,00 16129

Arroz 8001 0,015
Feminino 149,16 22374
Masculino 125,81 15977

Feijao o 7849 0,007
Feminino 150,17 22525
Masculino 119,37 15160

Actcar 7032 0,000
Feminino 155,62 23342
Masculino 121,04 15372

Farinha de Trigo ] 7244 0,000
Feminino 154,20 23130

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos resultados obtidos na Tabela 13 conclui-se que existem diferencas
significativas entre homens e mulheres quanto a importancia atribuida ao critério valor
nutritivo na escolha de todos os alimentos da cesta bésica. Além disso, constata-se que o
ordenamento dos maiores valores para cada grupo € superior para o sexo feminino,
evidenciando que a mediana para as mulheres ¢ maior que a dos homens. Esses resultados se
assemelham ao de Mazzuchetti e Batalha (2005) e Batalha et al. (2004) que haviam
identificado que os homens, durante a semana principalmente, buscavam se alimentar de
forma que lhes proporcionasse experiéncias prazerosas, de forma que o cuidado com aspectos
nutricionais ndo eram lembrados por estes. Porém, isso ndo explica o fato de as mulheres
atribuirem maior importdncia para este critério. Historicamente, as mulheres sempre
estiveram mais ligadas a compra e ao preparo dos alimentos, sendo em muitas ocasides as
unicas responsaveis por cozinhar nos domicilios. Assim, essa caracteristica que parece estar

intrinsecamente ligada as mulheres, pode ter exercido influéncia na presente pesquisa.

Outra variavel demogréfica de interesse para o estudo sdo os niveis de escolaridade

dos consumidores. Para as analises feitas em relagao a esta variavel os niveis de escolaridade
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foram transformados em trés categorias denominadas bdasico, intermedidrio e superior. Na
primeira categoria estdo os consumidores com ensino fundamental incompleto e completo, a
segunda contempla os individuos com ensino médio incompleto e completo e, por fim, na
terceira categoria estdo classificados os consumidores com ensino superior incompleto e
completo. Por se tratar de trés grupos distintos a estatistica utilizada foi a analise de variancia
(ANOVA). A Tabela 14 apresenta os resultados para esta variavel em relagdo ao critério

atratividade da embalagem.

Tabela 14 - Andlise de variancia para o critério atratividade da embalagem em relagdo a
escolaridade. Petropolis-RJ, 2016.

Somade Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 12,73 6,36
Café 0,68 0,505
Dentro dos Grupos 2526,15 9,28
Entre os Grupos 36,44 18,22
Carne 1,66 0,192
Dentro dos Grupos 2985,82 10,97
Entre os Grupos 61,90 30,95
Leite 3,25 0,040
Dentro dos Grupos 2588,64 9,51
, ) Entre os Grupos 0,08 0,04
Oleo de Soja 0,005 0,995
Dentro dos Grupos 2556,64 9,39
] Entre os Grupos 0,73 0,36
Manteiga 0,03 0,963
Dentro dos Grupos 2628.90 9,66
Entre os Grupos 28,01 14,08
Arroz 1,39 0,251
Dentro dos Grupos 2739,05 10,07
N Entre os Grupos 25,92 12,96
Fejao 1,30 0,274
Dentro dos Grupos 2709,71 9,96
Entre os Grupos 7,17 3,58
Actcar 0,37 0,690
Dentro dos Grupos 2631,81 9,67
Farinha de Entre os Grupos 2,36 1,18
Trigo 0,12 0,885
Dentro dos Grupos 2619,82 9,63
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Diferentemente do que ocorreu com a variavel género, para os grupos de escolaridade
formados, o critério atratividade da embalagem somente foi significativamente diferente no
caso do leite, ao passo que nos demais alimentos, independente do grau de escolaridade, os

consumidores atribuem a mesma relevancia para este critério. Esse resultado se opde ao que
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Giglio (2005) comenta em seu livro texto. Para o autor, na medida em que os consumidores se
tornam mais escolarizados, as informagdes contidas na embalagem passam a ser mais
valorizados por estes. Pelos resultados da Tabela 14, pode-se rejeitar esta afirmagdo para
praticamente todos os alimentos da cesta basica. Brisola e Castro (2005) consideram que
embalagens mais atrativas e/ou inovadoras tendem a chamar maior aten¢do dos consumidores
de maiores niveis de escolaridade. Na presente pesquisa este fato s6 parece ocorrer no caso do
leite. Ao identificar que no caso do leite os individuos divergem estatisticamente, o teste post
hoc de Tukey foi realizado para detectar quais dos grupos de escolaridade eram diferentes. A

Tabela 15 exibe os resultados.

Tabela 15 - Diferencgas entre os grupos de escolaridade quanto a importancia para o critério
atratividade da embalagem do leite. Petropolis-RJ, 2016.

Grupo de N Grupos identificados (alfa = 0,06)
Escolaridade Média Grupo 1 Mgédias grupo 2
Basico 33 5,00
Intermediario 106 6,37
Superior 136 6,51

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme observado na Tabela 15, o grupo de consumidores que possui 0 menor nivel
de escolaridade foi que diferiu dos demais. Esse grupo apresentou a menor média, podendo-
se, assim, afirmar que os consumidores com menores niveis de escolaridade (basico) dao
menor importancia a atratividade da embalagem do leite, corroborando com os resultados
obtidos pelo estudo desenvolvido por Brisola e Castro (2005). A tabela 16 exibe a analise de

variancia para o critério preco.

Tabela 16 - Andlise de variancia para o critério preco em relagdo a escolaridade. Petropolis-

RJ, 2016.
. Somade Quadrado Estatistica
Alimentos Quadrado Médio F P-valor

Entre os Grupos 17,69 8,846

Café 1,37 0,270
Dentro dos Grupos 1827,59 6,17
Entre os Grupos 50,42 25,21

Carne 3,44 0,033
Dentro dos Grupos 1992,28 7,325
) Entre os Grupos 42,02 21,20

Leite 3,17 0,043
Dentro dos Grupos 1813,94 6,66

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 16 - Andlise de variancia para o critério preco em relagao a escolaridade. Petropolis-
RJ, 2016. (Conclusao)

Soma de Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor

, ) Entre os Grupos 14,41 7,20

Oleo de Soja 1,24 0,289
Dentro dos Grupos 1573,56 5,78
] Entre os Grupos 29,39 14,67

Manteiga 2,50 0,084
Dentro dos Grupos 1599,33 5,88
Entre os Grupos 11,64 5,82

Tomate 0,87 0,417
Dentro dos Grupos 1806,62 6,64
Entre os Grupos 23,32 11,66

Pao Francés 1,63 0,196
Dentro dos Grupos 1935,64 7,116
Entre os Grupos 23,49 11,74

Batata 1,94 0,145
Dentro dos Grupos 1641,21 6,03
Entre os Grupos 34,05 17,02

Banana 2,57 0,078
Dentro dos Grupos 1800,11 6,61
Entre os Grupos 45,32 22,66

Arroz 451 0,012
Dentro dos Grupos 1364,57 5,01
Entre os Grupos 21,70 10,85

Feijao 1,73 0,178
Dentro dos Grupos 1700,14 6,25
Entre os Grupos 26,01 13,01

Acucar 2,19 0,113
Dentro dos Grupos 1610,36 5,92
; Entre os Grupos 32,64 16,32

Farmha de p 241 0,091
Trigo Dentro dos Grupos 1837,23 6,75

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo os resultados da Tabela 16, os consumidores, em diferentes niveis de
escolaridade, diferem quanto a importancia do preco para a escolha dos alimentos carne, leite
e arroz. Para os demais alimentos ndo foram observadas diferencas significativas na
relevancia atribuida a esse critério se comparado os diferentes graus de escolaridade. No caso
desses alimentos que ndo foi possivel detectarem diferengas significativas para os niveis de
escolaridade, o atual momento econdmico pode ter influenciado os pesquisados. Como em
2016 a inflacdo no preco dos alimentos tem sido crescente € constantemente noticiada pelos
jornais e por outros veiculos de comunicagdo, os consumidores estdo mais “atentos” para esse

aspecto quando vao comprar os principais alimentos da cesta basica. A Tabela 17 apresenta o
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resultado do teste post hoc para identificar quais niveis de escolaridade diferem em relagdo a

importancia do pre¢o na escolha dos alimentos carne, leite e arroz.

Tabela 17 - Diferengas entre os grupos de escolaridade quanto a importancia do critério preco
em relacdo ao leite, carne e arroz. Petropolis-RJ, 2016.

. Grupo de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Alimentos . N
Escolaridade Médias Grupo 1 ~ Médias grupo 2
Basico 33 7,18
Carne Intermediario 106 7,88 7,88
Superior 136 8,50
Basico 33 7,21
Leite Intermediario 106 8,23
Superior 136 8,51
Basico 33 7,98
Arroz Intermediario 106 8,42
Superior 136 8,85

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os dados da tabela 17 ¢ possivel concluir que no caso do leite e do arroz é o
grupo de consumidores com escolaridade basica que sdo significativamente diferente dos
demais, mostrando que estes ddo menor importincia para o prego desses alimentos. Esse
resultados sdo semelhantes, em parte, ao estudo de Batalha ef al. (2004) que ao identificarem
que os consumidores com maior nivel de escolaridade sdo mais seletivos e procuram dar

maior importancia ao precgo e a qualidade dos alimentos que consomem.

No caso da carne bovina ocorreu uma particularidade. Verificou-se que os individuos
com escolaridade intermediaria foram classificados tanto no grupo 1 como no grupo 2. Dessa
forma, os individuos que diferem significativamente neste alimento sdo as pessoas com nivel
de escolaridade basica e superior, sendo que os consumidores com maior nivel de
escolaridade dao maior importancia para o preco em relacdo a este produto. Especificamente
no caso da carne, os resultados de Souki ez al. (2003) e Batalha et al. (2004) corroboram com
o que foi encontrado na presente pesquisa, pois ficou confirmado que os consumidores de
maior nivel de escolaridade atribuem maior importancia para o preco do que aqueles com

menor escolaridade. A seguir, a tabela 18 exibe as estatisticas para o critério marca.
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Tabela 18 - Analise de variancia para o critério marca em relagdo a escolaridade. Petropolis-

RJ, 2016.
. Soma de Quadrado Estatistica
Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 12,72 6,38
Café 1,02 0,360
Dentro dos Grupos 1694,85 6,23
Entre os Grupos 31,16 15,58
Carne 1,708 0,183
Dentro dos Grupos 2481,56 9,12
Entre os Grupos 17,42 8,17
Leite 1,21 0,299
Dentro dos Grupos 1953,11 7,18
, ) Entre os Grupos 1,29 0,96
Oleo de Soja 0,13 0,876
Dentro dos Grupos 1980,96 7,28
) Entre os Grupos 18,75 9,37
Manteiga 1,43 0,241
Dentro dos Grupos 1781,98 6,55
Entre os Grupos 2,85 1,42
Arroz 0,21 0,804
Dentro dos Grupos 1776,69 6,53
3 Entre os Grupos 5,95 2,97
Feijao 0,46 0,628
Dentro dos Grupos 1737,59 6,38
Entre os Grupos 4,97 2,48
Acucar 0,33 0,713
Dentro dos Grupos 1992.97 7,32
; Entre os Grupos 4,96 2,48
Farmha de p 0.33 0.716
Trigo Dentro dos Grupos 202091 7,43
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando os resultados da Tabela 18 ¢ possivel concluir que no critério marca os
diferentes niveis de escolaridade dos consumidores sdo estatisticamente iguais, ou seja,
independente do grau de escolaridade desses individuos, a importancia desse critério serd a
mesma. Esse resultado corrobora com aqueles que foram obtidos nos agrupamentos dos
consumidores. Como a marca foi o critério que menos contribuiu para formar os grupos de
consumidores, era de se esperar que em uma analise de variancia fossem encontradas poucas
ou nenhuma diferenca entre os consumidores, pois existe uma grande homogeneidade entre os
entrevistados que compuseram amostra da presente pesquisa. A Tabela 19 apresenta os

resultados para o critério aparéncia fisica.
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Tabela 19 - Analise de variancia para o critério aparéncia fisica em relagao a escolaridade.
Petropolis-RJ, 2016.

. Soma de Quadrado Estatistica
Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 5,92 2,64
Café 0,40 0,669
Dentro dos Grupos 1790,65 6,58
Entre os Grupos 68,09 34,04
Carne 8,57 0,000
Dentro dos Grupos 1079,52 3,96
Entre os Grupos 67,53 33,87
Leite 6,17 0,002
Dentro dos Grupos 1488,62 5,47
, ) Entre os Grupos 14,18 7,09
Oleo de Soja 0,94 0,389
Dentro dos Grupos 1488,62 5,47
) Entre os Grupos 33,80 16,90
Manteiga 3,54 0,030
Dentro dos Grupos 1297,56 4,77
Entre os Grupos 27,47 13,78
Tomate 6,34 0,002
Dentro dos Grupos 589,26 2,16
Entre os Grupos 39,30 19,65
Pao Francés 7,25 0,001
Dentro dos Grupos 737,36 2,71
Entre os Grupos 16,97 8,48
Batata 3,55 0,030
Dentro dos Grupos 649,75 2,38
Entre os Grupos 28,48 14,24
Banana 5,20 0,006
Dentro dos Grupos 745,13 2,73
Entre os Grupos 19,85 9,92
Arroz 2,26 0,105
Dentro dos Grupos 1189,90 4,37
y Entre os Grupos 19,07 9,53
Feijao 2,47 0,086
Dentro dos Grupos 1046,56 3,84
Entre os Grupos 13,01 6,50
Acucar 1,04 0,354
Dentro dos Grupos 1700,13 6,25
; Entre os Grupos 29,79 14,89
Farmha de p .85 0.158
Trigo Dentro dos Grupos 2183,09 8,02
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os dados da Tabela 19 o grau de escolaridade afetam a importancia dada ao
critério aparéncia fisica para os alimentos carne, leite, manteiga, tomate, pao francés, batata e

banana. Para os outros alimentos da cesta basica nao foram observadas diferencas
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significativas, ou seja, os niveis de escolaridade dos consumidores nao afetou a importancia
dada a este critério. O fato de estes alimentos (farinha de trigo, agucar, feijdo, arroz, 6leo de
soja e café) ndo apresentarem diferencas significativas quanto a aparéncia fisica relacionada a
escolaridade dos consumidores pode estar relacionado com suas caracteristicas fisicas. Esses
resultados mostram que os consumidores de diferentes niveis de escolaridade percebem esses
alimentos como sendo mais homogéneos se comparados aos demais itens alimenticios da
cesta basica. A Tabela 20 exibe o teste post hoc nos alimentos em que foram encontradas

diferencas significativas.

Tabela 20 - Diferencgas entre os grupos de escolaridade quanto a importancia do critério
aparéncia fisica em relacdo a alguns alimentos da cesta basica. Petropolis-RJ, 2016.

. Grupo de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Alimentos . N
Escolaridade Médias Grupo 1 ~ Médias grupo 2

Basico 33 7,85
Carne Intermediario 106 9,46
Superior 136 9,27

Basico 33 7,00
Leite Intermediario 106 8,60
Superior 136 8,43

Basico 33 7,48
Manteiga Intermediario 106 8,64
Superior 136 8,41

Basico 33 8,58
Tomate Intermediario 106 9,45
Superior 136 9,59

Basico 33 8,24
Pao Francés Intermediario 106 9,34
Superior 136 9,44

Basico 33 8,064
Batata Intermediario 106 9,40
Superior 136 9,40

Basico 33 8,39
Banana Intermediario 106 9,38
Superior 136 9,39

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da Tabela 20 comprovam que no caso de todos os sete alimentos
considerados os consumidores com nivel de escolaridade basico foram aqueles que se
diferenciaram dos demais, constatando-se que estes dao menor atencdo a aparéncia fisica
desses alimentos (carne, leite, batata, banana, manteiga, tomate e pao francés) se comparados
com aqueles com escolaridade intermediaria ou superior. Esse resultado se assemelha ao
encontrado por Batalha et al. (2004), que destacou que para consumidores com menor grau de
escolaridade a aparéncia dos alimentos teria uma importidncia relativamente menor se

comparados com pessoas que possuissem niveis mais altos de escolaridade.

Para analisar a importancia dada ao critério valor nutritivo de acordo com nivel de
escolaridade dos entrevistados foram realizadas por testes ndo paramétricos, uma vez que nao
foi possivel manter os pressupostos de normalidade para este critério. Sendo assim, por
existirem trés estratos de escolaridade, a alternativa ndo paramétrica para a ANOVA ¢ utilizar
o teste Kruskal-Wallis. Para calcular a estatistica do teste Marocco (2007) aponta que os
passos sdo muito semelhantes ao teste Mann-Whitney, ou seja, ordenar as observacdes em
ordem crescente, considerando os empates entre elas e utilizando a média aritmética como
critério para desempatar tais observagdes. O teste Kruskal-Wallis compara o ordenamento de
duas ou mais amostras e admite-se que estas sdo provenientes de uma distribuicdo Qui-

Quadrado. Os resultados para este critério aparecem na tabela 21.

Tabela 21 - Anélise ndo paramétrica para o critério valor nutritivo em relagdo a escolaridade.
Petropolis-RJ, 2016.
Grupo de Média das

Alimentos Escolaridade Ordens Estatistica xz P-valor

Basico 144,48

Café Intermediario 142,88 1,28 0,526
Superior 132,63
Basico 128,67

Carne Intermediario 145,25 1,73 0,420
Superior 134,62
Basico 128,32

Leite Intermediario 140,93 0,69 0,706
Superior 138,07

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 21 - Andlise ndo paramétrica para o critério valor nutritivo em relacao a escolaridade.

Petropolis-RJ, 2016. (Conclusdo)

Alimentos Es(i:;;lzf:; d(ilile MS(::;S:S Estatistica x2 P-valor

Basico 138,52

Oleo de Soja Intermediario 138,13 0,03 0,999
Superior 137,77
Basico 134,14

Manteiga Intermediario 140,03 0,16 0,922
Superior 137,36
Basico 141,64

Tomate Intermediéario 136,94 0,10 0,950
Superior 137,94
Basico 149,68

Pdo Francés Intermediario 140,11 1,27 0,528
Superior 133,52
Basico 151,64

Batata Intermediéario 142,13 2,39 0,302
Superior 131,47
Basico 132,21

Banana Intermediario 142,46 0,73 0,694
Superior 135,93
Basico 164,05

Arroz Intermediario 143,38 7,17 0,028
Superior 127,49
Basico 156,82

Feijao Intermediario 146,13 6,42 0,040
Superior 127,10
Basico 153,55

Acucar Intermediario 134,72 1,53 0,464
Superior 136,78
Basico 132,91

Farinha de Trigo Intermediario 137,90 0,17 0,915
Superior 139,32

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da tabela 21 revelam que somente nos alimentos arroz e feijao foram
detectadas diferencas significativas para o critério valor nutritivo segundo os diferentes niveis
de escolaridade. Assim como na ANOVA, o teste Kruskal-Wallis apenas detecta se ha ou nao
diferenca entre os grupos em questdo, nao identificando qual grupo difere dos demais.
Usualmente, para a ANOVA um teste de comparagdo multipla de médias post hoc seria o
suficiente para encontrar as diferencas. Porém, o software usado nas andlises ndo fornece essa
op¢ao para as medidas ndo paramétricas e, neste caso, a solu¢do ¢ aplicar um teste nao
paramétrico dois a dois com os grupos estudados. A tabela 22 a seguir apresenta os resultados
do teste nao paramétrico Mann-Whitney entre os grupos de escolaridade basica e
intermediaria.

Tabela 22 - Diferenga entre os grupos de escolaridade basico e intermediario em relagdo ao
critério valor nutritivo. Petropolis-RJ, 2016.

Grupo de Média das Soma das

Alimentos Estatistica U  P-valor

Escolaridade Ordens Ordens
Basico 77,59 2560,50
Arroz 1498,50 0,171
Intermediario 67,64 7169,50
Feijao Basico 74,47 2457,50
1601,50 0,405
Intermediario 68,61 7272,50
N 139 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos na Tabela 22 indicam que os consumidores nos niveis de
escolaridade bésica e intermedidria atribuem a mesma importancia para o critério valor
nutritivo em relacdo ao arroz e ao feijao. O natural seria, conforme comentam Kotler (2000) e
Giglio (2005) entre outros, que na medida em que o nivel de escolaridade dos consumidores
se elevassem estes buscassem maiores informagdes sobre os produtos, dentre as quais os
aspectos nutricionais estariam incluidos. Todavia, na presente pesquisa a elevagao do nivel de
escolaridade ndo foi suficiente para que os niveis basico e intermediirio fossem
estatisticamente diferentes, no caso do arroz e do feijado. Um dos motivos que pode ter
contribuido para tal pode ser a falta de conhecimento técnico dos consumidores em geral para
avaliar o do valor nutritivo dos alimentos. Diante dessa falta de informacao técnica, é razoavel
supor que esses consumidores atribuiam a mesma importancia para este critério considerando
uma solucao limitada do problema. A Tabela 23 compara os grupos de escolaridade bésica e

superior.
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Tabela 23 - Diferenca entre os grupos de escolaridade basica e superior em relagdo ao critério
valor nutritivo. Petropolis-RJ, 2016.

Grupo de Média das Soma das

Alimentos Estatistica U  P-valor

Escolaridade Ordens Ordens

Bésico 103,45 3414
Arroz ) 1635 0,012

Superior 80,52 10951

Feijao Basico 99,35 3278
) 1770,50 0,046

Superior 81,52 11086
N 169 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se na Tabela 23 que os consumidores com nivel de escolaridade béasica e
superior diferem significativamente em relagdo ao critério valor nutritivo para os alimentos
arroz e feijdo. Tanto para o arroz como para o feijdo os consumidores com escolaridade basica
obtiveram média das ordens superior em compara¢do ao grupo de nivel superior, sugerindo

que o primeiro possui mediana maior que a do segundo.

Como observado na Tabela 23, a medida que o nivel de escolaridade aumentou foi
possivel detectar diferencas entre os grupos de consumidores. Porém, os resultados nao
refletiram o que era esperado, ou seja, um maior nivel de escolaridade deveria provocar uma
maior importancia atribuida pelos consumidores ao critério valor nutritivo. Ha duas formas de
interpretar esses resultados. Por um lado, os consumidores que tém maior grau de instrugao
poderiam ter mais conhecimento técnico a respeito desse critério e, por este motivo, saber que
outros alimentos, com valores nutritivos semelhantes, poderiam ser usados em substitui¢do ao
arroz e ao feijdo. Por outro lado, justamente pelo fato do outro grupo de consumidores ter
menor nivel de escolaridade, eles podem acreditar que o valor nutritivo do arroz e do feijao ¢
insubstituivel e, assim, dar maior importancia para este critério que os demais consumidores.
A Tabela 24 apresenta os resultados da comparagdo entre os consumidores de escolaridade

intermediaria e superior.
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Tabela 24 - Diferenca entre os grupos de escolaridade intermediaria e superior em relagdo ao
critério valor nutritivo. Petropolis-RJ, 2016.

Grupo de Média das Soma das

Alimentos Escolaridade Ordens Ordens Estatistica U  P-valor
Intermediaria 129,25 13700
Arroz ) 6387 0,111
Superior 115,46 15703
Feijao Intermediaria 131,02 13888,50
) 6198 0,046
Superior 114,08 15514,50
N 242 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apresentados mostram que, no caso do arroz, nao existe diferenga entre a
importancia dada pelos consumidores de escolaridade intermediaria e superior para o critério
valor nutritivo. Contudo, para o feijdo foi confirmada a existéncia de diferengas significativas
entre esses grupos, sendo que os consumidores de escolaridade intermediaria obtiveram sua
média das ordens superior aos de nivel superior, o que significa que sua mediana também sera
maior em relacdo ao outro grupo. Logo, ¢ possivel afirmar que quanto maior for a
escolaridade dos individuos, menor tende a ser a importancia atribuida por estes para o valor

nutritivo dos alimentos arroz e feijao.

As andlises realizadas com a varidvel renda foram feitas a partir da classificacio
obtida na Tabela 3, onde as faixas de renda foram transformadas em trés estratos de renda
denominados baixa, média e alta. A Tabela 25 apresenta os resultados para a analise de

variancia do critério atratividade da embalagem em relagdo a renda.

Tabela 25 - Andlise de variancia para o critério atratividade da embalagem em relagdo a
renda. Petropolis-RJ, 2016.

Somade Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor

Entre os Grupos 61,51 30,75

Café 3,40 0,035
Dentro dos Grupos 2478.,12 9,04
Entre os Grupos 10,25 5,12

Carne 0,46 0,630
Dentro dos Grupos 3030,08 11,05
) Entre os Grupos 127,45 63,72

Leite 6,91 0,001
Dentro dos Grupos 252478 9,21

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 25 - Andlise de variancia para o critério atratividade da embalagem em relagdo a
renda. Petropolis-RJ, 2016. (Conclusdo)

Soma de Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor
, ) Entre os Grupos 135,20 67,60
Oleo de Soja 7,64 0,001
Dentro dos Grupos 2422.30 8,84
] Entre os Grupos 89,55 4477
Manteiga 4,80 0,009
Dentro dos Grupos 2553,40 9,13
Entre os Grupos 111,64 55,82
Arroz 5,75 0,004
Dentro dos Grupos 2657,61 9,69
3 Entre os Grupos 108,15 54,07
Feijao 5,63 0,004
Dentro dos Grupos 2629,72 9,59
Entre os Grupos 148,70 74,35
Acucar 8,17 0,000
Dentro dos Grupos 2491,29 9,09
; Entre os Grupos 105,71 52,85
Farmha de p 575 0,004
Trigo Dentro dos Grupos 2517,01 9,18
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme constatado na Tabela 25, houve diferencas significativas em todos os
alimentos em relacdo a atratividade da embalagem, com excecao da carne. Este foi um
alimento que passou por mudangas em sua forma de comercializagio'®, inclusive sendo
estabelecidas normas de padronizagdo para as embalagens desses alimentos. Este fato pode ter
contribuido para que nao ocorressem diferencas significativas para este alimento em relagdo a
renda. A Tabela 26 aponta qual foi o estrato de renda que se diferenciou nos demais

alimentos.

' Segundo Filho (2009), as mudangas na comercializagio de alguns alimentos carneos foram necessarias para
garantir a seguranga destes alimentos ao consumidor. Dentre as mudangas citadas destaca-se a padronizagdo de
algumas informagdes na embalagem e também um sistema de rastreabilidade para carne bovina e suina.
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Tabela 26 - Diferenca de média entre os estratos de renda para o critério atratividade da
embalagem em relacdo a alguns alimentos da cesta basica. Petropolis-RJ, 2016.

Estrato de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Alimentos N
Renda Médias grupo 1 ~ Médias Grupo 2
Baixa 86 5,47
Café Média 99 6,55
Alta 92 5,60 5,60
Baixa 86 7,02
Leite Média 99 5,40
Alta 92 6,49
Baixa 86 6,85
Oleo de soja Média 99 5,16
Alta 92 5,68
Baixa 86 7,19
Manteiga Média 99 5,82
Alta 92 6,22 6,22
Baixa 86 7,36
Arroz Média 99 6,02
Alta 92 5,92
Baixa 86 7,36
Feijao Média 99 6,03
Alta 92 5,99
Baixa 86 7,02
Acucar Média 99 5,24
Alta 92 5,86
Baixa 86 6,47
Farinha de trigo Média 99 4,95
Alta 92 5,65 5,65

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando os resultados da Tabela 26 verifica-se que nos alimentos café, manteiga
e farinha de trigo os consumidores que tinham as maiores rendas ficaram classificados nos
dois grupos possiveis. Isso significa que estes consumidores ndo diferem significativamente
daqueles que tinham renda baixa ou média, evidenciando que no caso destes alimentos sdo os
consumidores de renda baixa e média que sdo estatisticamente diferentes. Esse resultado se
assemelha ao que Batalha et al. (2004) comentam sobre os consumidores que t€ém uma renda
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média, isto €, tentam distanciar seus habitos daqueles que possuem uma renda baixa e buscam
imitar aqueles com renda alta. Um dos meios para imitar esses consumidores ¢ dar atencdo as
embalagens dos produtos que estes compram. Assim, a importancia da embalagem para esses

consumidores deve ser relativizada antes de enunciar possiveis generalizagoes.

Para os alimentos farinha de trigo e manteiga, os consumidores de renda mais baixa
foram os que deram maior importancia para a embalagem, ao passo que para o café¢ os
pesquisados com renda média dao maior importancia para este critério. Em relacao ao leite, os
consumidores de renda média foram aqueles que se diferenciaram dos demais grupos,
revelando-se os consumidores que dao menos importdncia em relagdo a atratividade da

embalagem para este alimento.

Para os demais alimentos foram os consumidores de renda mais baixa que se
distinguiram estatisticamente dos outros grupos, manifestando-se como sendo o grupo que
atribui maior importancia para a embalagem no caso dos alimentos arroz, feijao e 6leo de
soja. O fato de os consumidores de renda mais baixa atribuirem maior importancia para este
critério pode estar ligado a caracteristicas psicoldgicas e ambientais do local das compras,
como destacado por Gade (1998) e Giglio (2005). Nascimento (2009) encontrou resultados
semelhantes ao da presente pesquisa, pois em seu estudo consumidores com renda menores
davam maior importancia para este critério. A seguir, na Tabela 27, encontram-se os

resultados para o critério preco.

Tabela 27 - Andlise de variancia para o critério prego em relagdo a renda. Petropolis-RJ, 2016.

Somade Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 5,02 2,51
Café 0,373 0,689
Dentro dos Grupos 1845,55 6,73
Entre os Grupos 29,25 14,62
Carne 1,98 0,139
Dentro dos Grupos 2018,38 7,36
) Entre os Grupos 7,05 3,50
Leite 0,51 0,597
Dentro dos Grupos 1857,42 6,77
. . Entre os Grupos 7,56 3,78
Oleo de Soja 0,64 0,526
Dentro dos Grupos 1609,43 5,87
] Entre os Grupos 25,62 12,81
Manteiga 2,17 0,115
Dentro dos Grupos 1611,12 5,88

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 27 - Andlise de variancia para o critério prego em relagdo a renda. Petropolis-RJ, 2016.

(Conclusao)
. Soma de Quadrado Estatistica
Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 12,55 6,27
Tomate 0,94 0,391
Dentro dos Grupos 1825,27 6,66
Entre os Grupos 18,45 9,22
Pao Francés 1,28 0,277
Dentro dos Grupos 1960,54 7,15
Entre os Grupos 15,06 7,53
Batata 1,23 0,292
Dentro dos Grupos 1669,49 6,09
Entre os Grupos 24,14 12,07
Banana 1,80 0,166
Dentro dos Grupos 1829,33 6,67
Entre os Grupos 62,45 31,22
Arroz 6,32 0,002
Dentro dos Grupos 1351,98 4,934
3 Entre os Grupos 40,58 20,29
Feijao 3,28 0,039
Dentro dos Grupos 1695,08 6,18
Entre os Grupos 28,03 14,01
Acucar 2,38 0,094
Dentro dos Grupos 1613,26 5,88
; Entre os Grupos 11,66 5,83
Farmha de p 0.856 0.426
Trigo Dentro dos Grupos 1866,59 6,81
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Para o critério preco, a Tabela 27 evidencia que somente nos alimentos arroz e feijao ¢
que foram encontradas diferencas significativas entre os pesquisados a partir dos estratos de
renda, demonstrando que para os demais alimentos os consumidores atribuem a mesma
importancia para o critério preco, independentemente de sua renda. O resultado poderia ser
outro se a aceleragdo dos precos dos alimentos ndo fosse crescente. Além disso, com o
aumento do nimero de pessoas desempregadas tem-se uma queda na renda dos consumidores,
sejam eles detentores de renda baixa, média ou alta, o que explica o motivo pelo qual os
consumidores de diferentes niveis de renda ndo diferirem em relacdo a importancia atribuida
ao prego desses alimentos. A Tabela 28 apresenta os resultados para os testes post hoc entre

os estratos de renda quando foram observadas diferencas.
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Tabela 28 - Diferenca entre os estratos de renda para o critério preco em relacao ao feijao e ao
arroz. Petropolis-RJ, 2016.

Estrato de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Alimentos N
Renda Meédias grupo 1~ Médias Grupo 2
Baixa 86 8,73
Arroz Média 99 8,68
Alta 92 7,70
Baixa 86 8,60
Feijdo Média 99 8,57
Alta 92 7,77

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos resultados da Tabela 28 conclui-se que o grupo de consumidores com

renda mais elevada foi o que se diferenciou dos demais, sendo este grupo o que deu menos

importancia para o preco dos alimentos. Era de se esperar que as pessoas com renda mais

baixa e, de certo modo, com renda média fossem mais rigorosas em relagdo aos precos, tendo

em vista o periodo inflacionario pelo qual o pais vem passando. A Tabela 29 apresenta as

estatisticas para o critério marca.

Tabela 29 - Andlise de variancia para o critério marca em relagao a renda. Petrépolis-RJ,

2016.
. Somade Quadrado Estatistica
Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 8,04 4,02
Café 0,626 0,535
Dentro dos Grupos 1759.,67 6,42
Entre os Grupos 20,22 10,11
Carne 1,10 0,332
Dentro dos Grupos 2500,94 9,12
) Entre os Grupos 5,14 2,57
Leite 0,34 0,706
Dentro dos Grupos 2020,41 7,37
, ) Entre os Grupos 17,30 8,65
Oleo de Soja 1,179 0,309
Dentro dos Grupos 2010,82 7,33
] Entre os Grupos 7,28 3,64
Manteiga 0,54 0,583
Dentro dos Grupos 1848.38 6,74
Entre os Grupos 11,67 5,83
Arroz 0,87 0,418
Dentro dos Grupos 1827.43 6,66

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 29 - Andlise de variancia para o critério marca em relacao a renda. Petropolis-RJ,
2016. (Conclusao)

Soma de Quadrado Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor

§ Entre os Grupos 12,97 6,48

Feijao 0,99 0,372
Dentro dos Grupos 1790,12 6,53
Entre os Grupos 59,21 29,60

Actcar 4,08 0,018
Dentro dos Grupos 1988,42 7,52
; Entre os Grupos 22,70 11,35

Farmha de p 1,52 0.220
Trigo Dentro dos Grupos 2044,72 7,46

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os resultados apresentados na Tabela 29 constata-se que em relagdo ao
critério marca, os consumidores diferem significativamente, segundo a faixa de renda, apenas
no caso do agticar, comprovando, mais uma vez, que para os demais alimentos a marca possui
a mesma importancia, independentemente da renda. Mesmo sendo notdria a existéncia de
marcas destinadas aos consumidores de diferentes rendas, esse resultado mostrou que a renda
nao ¢ uma variavel de relevancia para fidelizar os consumidores a alguma marca de alimentos
que estdo contidos na cesta basica. Com exce¢do do agtlcar, unico item em foi identificada
diferenga. A Tabela 30 mostra onde esta a diferenca entre os estratos de renda para o aglicar

em relacdo a marca.

Tabela 30 - Diferenca entre os estratos de renda para marca em relacdo ao agtcar. Petropolis-

RJ, 2016.
Estrato de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Alimentos N . .
Renda Médias grupo 1 ~ Médias Grupo 2
Baixa 86 7,53
Actcar Média 99 7,18 7,18
Alta 92 6,41

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel verificar na Tabela 30 que os consumidores com renda média nio diferem
significativamente daqueles de renda baixa ou alta, o que mostra que sdo os consumidores de
renda baixa e alta que s@o estatisticamente diferentes. Logo, ¢ possivel perceber que aqueles
que tém maior renda ddo menos importancia para o critério marca em relacdo ao agucar do
que os consumidores de renda mais baixa. Esse resultado ¢ diferente daqueles encontrados por

Nascimento (2009) e Barata (2005). Os autores apontavam que pessoas com maior renda,
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atribuiam mais importancia para a marca dos alimentos do que aqueles de renda mais baixa. A

Tabela 31 apresenta as estatisticas encontradas para o critério aparéncia fisica dos alimentos.

Tabela 31 - Anélise de variancia para o critério aparéncia fisica em relagdo a renda.
Petropolis-RJ, 2016.

Soma de

Quadrado

Estatistica

Alimentos Quadrado Médio F P-valor
Entre os Grupos 10,45 5,22
Café 0,79 0,451
Dentro dos Grupos 1793,48 6,54
Entre os Grupos 2,53 1,26
Carne 0,30 0,739
Dentro dos Grupos 1146,44 4,18
Entre os Grupos 19,04 9,52
Leite 1,69 0,186
Dentro dos Grupos 1541,71 5,62
, ) Entre os Grupos 19,97 9,98
Oleo de Soja 1,34 0,262
Dentro dos Grupos 2034,55 7,42
] Entre os Grupos 16,09 8,04
Manteiga 1,67 0,190
Dentro dos Grupos 1319,79 4,81
Entre os Grupos 8,78 4,39
Tomate 1,97 0,140
Dentro dos Grupos 608,63 2,22
Entre os Grupos 3,24 1,62
Pao Francés 0,57 0,564
Dentro dos Grupos 774,04 2,82
Entre os Grupos 10,27 5,13
Batata 2,14 0,119
Dentro dos Grupos 657,40 2,39
Entre os Grupos 4,27 2,13
Banana 0,76 0,469
Dentro dos Grupos 770,42 2,81
Entre os Grupos 4,33 2,16
Arroz 0,49 0,613
Dentro dos Grupos 1209,93 4,41
3 Entre os Grupos 2,93 1,46
Fejao 0,37 0,687
Dentro dos Grupos 1067,23 3,89
Entre os Grupos 8,60 4,30
Acucar 0,69 0,502
Dentro dos Grupos 1709,35 6,23
; Entre os Grupos 3,24 1,62
Farmha de p 0.20 0.818
Trigo Dentro dos Grupos 2215,51 8,08
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir dos resultados da Tabela 31 nota-se que, para o critério aparéncia fisica, os
consumidores dos diferentes estratos de renda ndo diferem significativamente quanto a
importancia atribuida para este critério, ou seja, todos os grupos testados consideram este
critério muito importante tendo em vista que a aparéncia fisica apresentou a maior média
dentre os entrevistados. Esse resultado aproxima-se de estudos como o de Brisola e Castro
(2005) e Souza et al. (2008) que identificaram a aparéncia fisica dos alimentos como um

critério de grande relevancia para o consumidor, independentemente da renda dos individuos.

A Tabela 32 apresenta as estatisticas para o critério valor nutritivo. Assim como para a
escolaridade o teste utilizado para analisar a varidvel renda e a importancia atribuida a este
critério foi o Kruskal-Wallis, devido a auséncia de normalidade da distribuicdo que estava

afetando os resultados encontrados.

Tabela 32 - Analise ndo paramétrica para o critério valor nutritivo em relacdo a renda.
Petropolis-RJ, 2016.
Estrato de Média das

Alimentos Renda Ordens Estatistica P-valor

Baixa 133,41

Café Média 131,45 3,98 0,136
Alta 152,34
Baixa 139,33

Carne Média 128,37 3,85 0,146
Alta 150,13
Baixa 136,13

Leite Média 128,96 4,67 0,097
Alta 150,13
Baixa 141,73

Oleo de Soja Média 131,41 1,48 0,475
Alta 144,61
Baixa 135,38

Manteiga Média 135,36 1,19 0,550
Alta 146,29
Baixa 143,15

Tomate Média 133,49 0,878 0,645
Alta 141,05

Fonte: Dados da pesquisa. (Continua...)
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Tabela 32 - Analise ndo paramétrica para o critério valor nutritivo em relagdo a renda.
Petropolis-RJ, 2016. (Conclusd)
Estrato de Média das

Alimentos Renda Ordens Estatistica xz P-valor

Baixa 151,39

Pao Francés Média 127,42 4,32 0,115
Alta 139,90
Baixa 152,71

Batata Média 127,38 5,06 0,079
Alta 138,68
Baixa 143,86

Banana Média 128,14 3,47 0,176
Alta 146,15
Baixa 148,84

Arroz Média 128,91 3,24 0,197
Alta 140,66
Baixa 149,81

Feijao Média 126,80 4,63 0,098
Alta 142,03
Baixa 149,12

Actlcar Média 133,13 2,13 0,345
Alta 135,86
Baixa 139,63

Farinha de Trigo Média 132,83 1,15 0,562
Alta 145,05

N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados encontrados na Tabela 32 evidenciaram que os consumidores dos
diferentes estratos de renda ndo diferiram significativamente quanto a importancia dada ao
valor nutritivo de nenhum dos alimentos da cesta basica, ou seja, a importancia do valor
nutritivo ndo foi afetada pelas diferentes rendas encontradas. Na bibliografia pertinente nao
foi detectada influéncia da renda na importancia do valor nutritivo atribuido pelos
consumidores. Assim, pode-se considerar a varidvel renda como uma proxy socioecondmica
pouco influente para se analisar a importancia dos aspectos nutricionais dos alimentos para os

consumidores da regido central petropolitana.
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O Quadro 4 apresenta um resumo das diferengas encontradas em cada um dos critérios
pesquisados em relacdo as variaveis género, escolaridade e renda. Os nimeros em parénteses
indicam em quantos alimentos foram encontradas diferengas na importancia atribuida aquele

critério segundo cada variavel considerada.

Quadro 4 - Sintese das diferencgas encontradas nos critérios usados pelos consumidores para
escolher os alimentos da cesta bésica.

Foram detectadas | Foram detectadas | Foram detectadas
s e diferencas de diferencas de diferencas de
Critérios
acordo com o acordo com a acordo com a
género? escolaridade? renda?
Atratividade da Totalmente Parcialmente (1) Parcialmente (8)
embalagem
Preco Parcialmente (7) Parcialmente (3) Parcialmente (2)
Marca Parcialmente (1) Nao Parcialmente (1)
Aparéncia fisica Parcialmente (4) Parcialmente (7) Nao
Valor nutritivo Totalmente Parcialmente (2) Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando o resumo das andlises no quadro 4 confirma-se o que a técnica de analise
de cluster havia explorado, ou seja, os critérios atratividade da embalagem e valor nutritivo
foram os que mais contribuiram para formac¢do dos agrupamentos justamente pelo fato de
serem os critérios onde mais se observaram diferencas nas variaveis socioecondmicas ¢
demograficas, principalmente o género, em que todos os alimentos se diferenciaram. Apesar
de a contribuigdo da variavel escolaridade ter sido relativa e mesmo nao havendo diferengas
em relacdo a renda para o critério valor nutritivo, ambos os critérios podem ser considerados

os mais relevantes na diferenciacao entre os grupos de consumidores.

Diante desses resultados, € possivel afirmar que para se avaliar os critérios de escolha
dos consumidores em relacdo aos alimentos, principalmente aqueles contidos na cesta bésica,
sdo imprescindiveis que os critérios atratividade da embalagem, valor nutritivo, aparéncia
fisica e prego sejam levados em consideragdo, tendo em vista que foram os critérios de maior
importancia e que mais se diferenciaram entre os consumidores. Isso significa que as pessoas
levam em consideragdo outros critérios quando escolhem os alimentos, todavia em um
momento de divida ou incerteza sobre quais aspectos considerar, os consumidores recorrerao
a estes critérios, atribuindo maior ou menor peso a cada um deles de acordo com suas

caracteristicas socioeconomicas e demograficas (género, escolaridade e renda).
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7.4 Analise dos Clusters Formados a Partir dos Critérios Usados Para a Escolha
do Supermercado

Antes de executar a andlise de cluster, primeiramente foi utilizada a técnica de analise
fatorial devido ao grande niumero de varidveis existentes para os critérios de escolha dos
supermercados. Assim, as variaveis foram transformadas em trés fatores que sdo apresentados
na Tabela 33. A decisdo de reter trés fatores estd balizada no critério dos autovalores
(eigenvalues). O autovalor ¢ a variancia padronizada de uma variavel associada a um fator
especifico. Assim, por defini¢do, cada variavel possui um autovalor igual a 1,0 (padrao) e
devem-se reter os fatores que tiveram autovalores maiores que 1,0, pois desse modo se
garante que cada fator esta explicando mais que uma varidvel considerada isoladamente. A
Figura 1 exibe, graficamente, que ¢ justamente a partir do terceiro fator que as variaveis
isoladamente passam a explicar mais que os fatores sendo, portanto, a escolha de trés fatores a

ideal.

5

4

3

Autovalores

Fatores

Fonte: Elaboragao propria.
Figura 1 - Escolha dos Fatores a serem retidos.
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Tabela 33 - Andlise fatorial dos critérios usados na escolha do supermercado. Petropolis-R1J,

2016.
Fatores/Cargas Fatoriais
Variaveis

1 2 3
Agilidade no atendimento dos caixas 0,718
Promocgoes 0,713
Proximidade do trabalho 0,541
Proximidade de casa 0,528
Entregas em domicilio 0,864
Prazo e formas de pagamento 0,750
Possui estacionamento proprio 0,769
Variedade de marcas e produtos 0,585
Organizacao e limpeza do local 0,774
Qualidade de frutas, legumes e verduras 0,808
Qualidade dos produtos de agougue 0,828
Cordialidade no atendimento 0,787
% Variancia explicada por cada fator 33,05 15,15 12,68
% Total de variancia explicada pelos fatores 60,88

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados da Tabela 33 verifica-se que cerca de 60% das variagdes
nos critérios utilizados pelos consumidores no momento em que vao escolher algum
supermercado podem ser explicados por trés fatores. O fator 1, que representa 33,85% da
variancia explicada pelos fatores, possui principalmente caracteristicas que estdo diretamente
ligadas a estrutura fisica e organizacional da empresa, podendo ser denominado “fator
qualidade/organizagdo dos produtos e atendimento”. O fator 2, que representa 15,15% da
variancia explicada pelos fatores, contém atributos relacionados a preferéncia e as vantagens
que os consumidores podem ter e, dessa forma, este fator pode ser denominado “praticidade e
flexibilidade”. Finalmente, o fator 3, representando 12,68% da varidncia total explicada,
possui caracteristicas que estdo ligadas ao tempo que as pessoas despendem ao irem
supermercado e também ao conforto que este pode proporcionar. Assim, este fator pode ser

denominado “comodidade e tempo”.
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Ainda com relagdo aos resultados obtidos pela andlise fatorial ¢ importante destacar
que o valor obtido pelo teste de Bartleltt'' foi significativo, ou seja, as correlagdes
encontradas entre as variaveis sdo, de fato, significativas indicando que a técnica aplicada esta
adequada. Além disso, como medida de adequagdo, pode-se calcular o valor de KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) que varia entre 0 e 1. Quanto mais proximo de 1 estiver esta medida, melhor
estard a adequacdo da amostra para a utilizagdo da andlise fatorial. Para a amostra em questao,
o valor encontrado para o KMO foi de 0,839 que ¢ considerado satisfatorio, tendo em vista

que o minimo aceitavel para adequabilidade da amostra nesta medida ¢ de 0,50.

Apos encontrar e condensar as variaveis em trés fatores por meio da analise fatorial, a
analise de agrupamentos foi executada de em duas etapas novamente. Na primeira etapa, a
partir do agrupamento hierarquico utilizando o método de Ward, foram encontradas e
exploradas solugdes com dois e trés clusters. Porém, a solu¢do com dois clusters foi
considerada inadequada pelo fato de um dos clusters formados concentrarem boa parte dos
consumidores, ao passo que o outro possuia apenas 10 consumidores agrupados. Além disso,
a solu¢do com dois grupos fazia com que apenas um dos fatores se tornasse o unico
determinante para diferenciacdo entre os clusters formados, dado o elevadissimo valor
encontrado na estatistica F'2. Assim, optou-se por manter a solugdo com trés clusters, pois
distribuia melhor os consumidores entre os grupos além de equilibrar os valores da estatistica

F para os fatores.

Nesse sentido, a analise de cluster ndo hierdrquica foi empregada de tal forma a
encontrar uma solugdo com trés clusters de consumidores a partir do método k-means, sendo
definido previamente a quantidade dos grupos a serem formados por meio da técnica de

hierarquica. A Tabela 34 apresenta os resultados dos agrupamentos encontrados.

1O teste de esfericidade de Bartllelt avalia como hipotese de nulidade que a matriz de correlagdes das variaveis
¢ nula. O objetivo neste teste € rejeitar esta afirmagdo, ou seja, para as variaveis sejam significativas a matriz de
correlagdes entre elas deve ser ndo nula.

' Os valores para estatistica F para os fatores Qualidade/Organizagio de produtos e atendimento,
Praticidade/Flexibilidade e Comodidade/Tempo, foram, respectivamente, 6,215; 0,423; 216,893.
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Tabela 34 - Caracteristicas dos clusters formados a partir dos fatores usados para a escolha
dos supermercados. Petropolis-RJ, 2016.

Médias padronizadas dos fatores em cada cluster

Fatores
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Quahdade/Orgam;agao de 0.3232 0.4372 -1,9071
produtos e atendimento
Praticidade/Flexibilidade 0,6813 -0,9583 -0,0512
Comodidade/Tempo -0,2805 0,3102 0,1990

Fonte: Dados da pesquisa.

O cluster 1 foi formado por 137 consumidores. Neste agrupamento, as principais
caracteristicas estdo relacionadas ao fato de creditarem maior importancia para os fatores
Praticidade/Flexibilidade e Qualidade/Organizagdo de produtos e atendimento, pois suas
médias padronizadas estdo com sinal positivo, enquanto que o fator Comodidade/Tempo ¢
tido por estes consumidores como menos importante. Dessa forma, o Cluster 1 pode ser
considerado como o grupo de pessoas “Mais Praticas” no momento de escolher algum
supermercado para fazer suas compras, tendo em vista que atribuem mais importancia as
opgdes de pagamento, a possibilidade de entrega das compras em domicilio, se sdo bem

atendidos, a forma como estd organizado o ambiente ¢ a qualidade dos produtos vendidos.

O Cluster 2, com 95 entrevistados, possui caracteristicas razoavelmente semelhantes
as do grupo anterior. Porém, neste agrupamento estdo os consumidores que ddo maior
importancia para o fator Qualidade/Organizacdo de produtos e atendimento e
Comodidade/Tempo, uma vez que estes estio com suas médias padronizadas positivas.
Assim, este cluster pode ser designado como o grupo de consumidores “Organizados e
Exigentes”, pois além levarem em consideragdo os aspectos de atendimento e qualidade dos
produtos, buscam estabelecimentos que mantenham a organizagao de suas secdes para que sua

rotina de compras se torne facil e economize tempo.

Por fim, o cluster 3, formado por 45 individuos, representa os consumidores que
consideram a comodidade e o tempo (média padronizada positiva) como o principal fator
decisivo para a escolha do supermercado, sendo praticamente indiferentes no que diz respeito
as vantagens e flexibilidade (média padronizada quase nula, préxima de zero) oferecidas pelo
local e pouco se importam com os detalhes de organizagdo, atendimento e qualidade dos
produtos (média padronizada negativa) que estdo sendo ofertados. Assim, esse grupo de
consumidores pode ser denominado “Convenientes”. Para melhor especificagdao dos clusters,

a Tabela 35 apresenta as caracteristicas socioecondmicas e demograficas de cada cluster.
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Tabela 35 - Caracteristicas socioecondmicas ¢ demograficas dos agrupamentos em relagdo a
escolha dos supermercados. Petrépolis-RJ, 2016.

Clusters
Variaveis Mais Praticos  Organizados e  Convenientes

(%) Exigentes (%) (%)
Sexo
Feminino 60,6 48.4 46,7
Masculino 39,4 51,6 53,3
Escolaridade
Bésico 13,9 4,3 25,0
Intermediario 40,9 30,9 45,5
Superior 453 64,9 29,5
Renda
Baixa 37,2 15,8 42,2
Média 35,0 36,8 37,8
Alta 27,7 47,8 20,0
Idade Média (em anos)
Feminino 41,29 38.80 41,50
Masculino 37,09 35,37 35,13

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando as caracteristicas dos grupos na Tabela 35 observa-se que os
consumidores “Mais Praticos” sdo, em sua grande maioria, mulheres. Esse resultado mostra
que as mulheres sdo mais influenciadas por promogdes, aspectos relacionados as
possibilidades de pagamento e também a entrega em domicilio. O estudo de Queiroz et al.

(2008) também apontava que as mulheres eram mais influenciadas pelas promogoes.

Por outro lado, o agrupamento denominado “Organizados e Exigentes” foi o mais
equilibrado na distribui¢do entre homens e mulheres, com uma pequena vantagem para os
homens. De forma semelhante, o grupo dos “Convenientes” também ficou com maior
percentual de homens. Isso significa que mesmo os homens sendo mais objetivos e
procurarem maior comodidade em suas compras, conforme destacado por Gouveia e Dalto
(2009), quando escolhem o supermercado e comecam a realizar as compras, estes buscam ser
mais exigentes que as mulheres ao escolher os produtos. Assim, pode-se concluir que as

mulheres sdo mais praticas no momento de escolher algum supermercado para fazer suas
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compras, enquanto os homens buscam mais conveniéncia quando escolhem seu local de

compras.

Para a varidvel escolaridade, foi observado que os consumidores do grupo
“Convenientes” foram os que tiveram os maiores percentuais de escolaridade basica e
intermedidria e, consequentemente, o0 menor percentual de pessoas classificadas com nivel
educacional superior. Por outro lado, o grupo de consumidores “Organizados e Exigentes”
contaram com os menores percentuais de individuos com escolaridade basica e intermediaria,
ficando com o maior percentual de pessoas com grau de educacao superior. O agrupamento de
consumidores denominados “Mais Praticos” foi o grupo que se classificou intermediariamente

nos trés niveis educacionais pesquisados em relagdo aos demais grupos.

Assim, € possivel afirmar que quanto maior for a escolaridade dos consumidores, mais
exigente serdo os individuos quanto as aspectos de agilidade no atendimento, organizacdo e
variedade de produtos dos supermercados. Esses resultados confirmam a relevancia da
escolaridade como meio de caracterizar os consumidores em relagdo aos seus critérios de
escolha do supermercado, conforme os estudos de Rinaldi et al. (2009) e Queiroz et al. (2008)

haviam encontrado

Com relagdo a renda, o grupo dos consumidores “Convenientes” obteve os maiores
percentuais dos niveis de renda baixa e média, enquanto os “Organizados e Exigentes”
obtiveram o menor percentual do nivel de renda baixa e o maior daqueles consumidores com
renda alta. Esses resultados confirmam o que Costa et al. (2007) tinham destacado em estudo,
ou seja, os consumidores com maior poder aquisitivo tendem a ser mais exigentes e a dar mais
importancia para critérios como variedade de marcas e produtos que um supermercado pode
oferecer, critério este que esta incluido dentro do fator 1, justamente o de maior importancia

para o agrupamento de consumidores “Organizados e Exigentes”.

Semelhante a varidvel escolaridade, o grupo dos “Mais Préaticos” foi o que se
classificou como intermediario entre os dois agrupamentos anteriores para os niveis de renda
alto e baixo, todavia para as pessoas com renda média este cluster apresentou o menor
percentual dentre os demais agrupamentos. Como estes consumidores ndo possuem um poder
aquisitivo tdo elevado era de se esperar que estes dessem maior importancia para outros
critérios, como as formas de pagamento oferecidas pelo estabelecimento. Assim, apesar deste
grupo ser “simpatizante” de locais de compra com certa variedade de produtos e rapidez no

atendimento, dentre outras caracteristicas mais seletivas, tipicas de consumidores mais
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exigentes, este agrupamento decidird em qual supermercado comprar, na maioria das vezes,

pela praticidade e flexibilidade que este pode lhe oferecer.

Em relacdo a idade, em todos os clusters a idade das mulheres foi superior a dos
homens, sendo que no grupo de consumidores “Convenientes” a média de idade dos homens
foi a menor dentre os grupos. Esses resultados assemelham-se, em parte, ao estudo que
Queiroz et al. (2008) realizaram, onde foram encontrados que os homens mais jovens tendem
a procurar supermercados mais proximos de suas residéncias. Essa busca pelos homens mais
jovens por estabelecimentos que estdo perto de suas casas significa que hd uma maior

tendéncia deste grupo de se fidelizar ao local em que realizam suas compras.

Além disso, pode-se dizer que o grupo de consumidores “Convenientes” juntamente
com os “Mais Praticos” ficou tecnicamente empatado em relacdo as idades das mulheres, pois
a média do primeiro foi 41,50 ¢ a deste foi 41,29 anos. Em relacdo aos homens, fato
semelhante também ocorre, todavia em relagdo a menor idade média. Os agrupamentos
“Organizados e Exigentes” e “Convenientes” empataram tecnicamente, pois suas médias so,
respectivamente, 35,37 e 35,13 anos. Logo, o grupo com os homens mais velhos, com uma
média de 37,09 anos, ¢ o grupo de consumidores “Mais Praticos”. Isso significa que tanto
homens como mulheres, na medida em que vao envelhecendo, tendem a buscar
supermercados que lhe oferecam maior praticidade no momento das compras, seja por meio

das formas de pagamento ou por lhes proporcionarem entregas em domicilio.

Visando determinar qual dos fatores foi o mais determinante para a diferencia¢dao dos
clusters formados, foi necessario realizar uma andlise de varidncia de tais fatores para
verificar qual deles mais contribuiu para diferenciar os consumidores. Assim como observado
na Tabela 8, em que se utilizou a estatistica F como forma de encontrar quais dos critérios era
0 mais importante para a formagao dos clusters em relacdo aos alimentos da cesta basica, o
mesmo procedimento foi adotado para os supermercados. E importante lembrar que neste
caso especifico o p-valor ndo tem utilidade alguma, tendo em vista que os grupos foram
formados de maneira que fosse o mais heterogéneo possivel o que, certamente, acusaria a
existéncia de diferencas entre os agrupamentos, eliminando, portanto, qualquer interpretacao
do p-valor encontrado. Dessa forma, o valor obtido para estatistica F ¢ o que interessa para
apontar qual dos fatores ¢ o mais importante. A Tabela 36 apresenta os resultados

encontrados.
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Tabela 36 - Avaliagao dos fatores que mais contribuiram para a formagao dos grupos de
consumidores. Petropolis-RJ, 2016.

Fatores Quadrado Médio Erro Quadrado Médio  Estatistica F
Cluster
Quahdade/Orgam;agao de 98,075 0.291 336,539
produtos e atendimento
Praticidade/Flexibilidade 75,484 0,456 165,417
Comodidade/Tempo 10,855 0,928 11,697

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da Tabela 36 indicam que o fator que mais contribuiu para a formacao
dos clusters foi qualidade/organizacdo de produtos e atendimento, pois o valor de sua
estatistica F foi o maior dentre todos os fatores. Isso revela que os centroides deste fator em
cada um dos clusters tiveram grandes diferengas. O fator praticidade/flexibilidade foi o
segundo que mais colaborou para a formagdo dos grupos de consumidores, enquanto que o
fator comodidade/tempo pouco contribuiu para a diferenciagdo dos clusters, evidenciando que

para este fator os centroides dos grupos formados ficaram bem préximo um do outro.

O fator qualidade/organizacdo de produtos e atendimento € composto por varidveis
como agilidade de atendimento nos caixas, variedade de marcas e produtos, cordialidade no
atendimento, dentre outras. Em estudos anteriores como o de Rinaldi ez al. (2009), Ceretta e
Froemming (2014) e Costa et al. (2007) tais varidveis ja haviam sido de grande relevancia,
principalmente em Rinaldi ef al. (2009) que identificaram diferencas significativas entre

escolaridade e renda para essas variaveis.

Todavia, esperava-se que o fator comodidade/tempo contribuisse um pouco mais ao
que foi observado, tendo em vista que em Queiroz ef al. (2008) foi verificada a dependéncia
estatistica deste fator principalmente em relagdo as variaveis género e renda familiar. O modo
como as faixas de renda foram divididas pode ter influenciado os resultados da presente
pesquisa, tendo em vista que Queiroz et al. (2008) utilizaram intervalos menores na renda

familiar de seus entrevistados.

7.5 Analise das Diferencas dos Fatores Usados Pelos Consumidores na Escolha do
Supermercado

Assim como foi feito para os alimentos que compdem a cesta bésica, uma analise
paramétrica foi realizada para verificar se havia diferenca entre as varidveis género,
escolaridade e renda em relagdo aos fatores usados para a escolha do local de compras, neste

caso o supermercado. Pelo fato de os escores dos fatores estarem padronizados, ndo ha
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necessidade de se executar uma analise ndo paramétrica. A Tabela 37 apresenta os resultados

da andlise paramétrica em relag@o a variavel género.

Tabela 37 - Diferenga de média dos fatores de escolha do supermercado em relagdo ao género
dos entrevistados. Petropolis-RJ, 2016.

Fatores Género Média D‘fer‘,’“?a Estatisticat P-valor
de média
: T Masculino -0,79
Quahdade/Orgam;agao de 0,14 122 0.223
produtos e atendimento Feminino 0,06
o o Masculino -0,17
Praticidade/Flexibilidade o -0,32 -2,69 0,008
Feminino 0,14
_ Masculino 0,01
Comodidade/Tempo o 0,03 0,26 0,793
Feminino -0,01
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando os resultados apresentados na Tabela 37 verifica-se que existe diferenga
significativa entre homens e mulheres no fator praticidade/flexibilidade, indicando que as
mulheres entrevistadas davam maior importancia a este fator do que os homens. Assim, este
resultado sugere que as vantagens nas formas de pagamento oferecidas pelo supermercado e a
possibilidade de as compras serem entregues diretamente no domicilio influenciam mais as

mulheres no processo de escolha do estabelecimento do que os homens.

O resultado encontrado para o fator praticidade/flexibilidade decorre principalmente
do critério entregas em domicilio, incluido neste fator. Na medida em que aumenta o numero
de itens comprados, as mulheres tendem a solicitar este tipo servigo ao supermercado, seja por
motivos fisioldgicos e/ou preferéncias. Por outro lado, talvez os homens, para demonstrar
“for¢a” e “independéncia” ndo déem preferéncia para este tipo de servico. Por ndo haver
diferencas significativas nos outros dois fatores, pode-se considerar que estes influenciam
homens e mulheres com a mesma intensidade. A Tabela 38 apresenta os resultados para a

variavel escolaridade.
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Tabela 38 - Andlise de variancia para os fatores de escolha do supermercado em relacao a
escolaridade dos entrevistados. Petropolis-RJ, 2016.

Soma de Quadrado Estatistica P-

Fatores Quadrado Médio F valor
. . Entre os 1121 5,60
Qualidade/Organizagao de Grupos
produtos e atendimento Dentro dos 2,84 0,003
260,90 0,95
Grupos
Entre os 11,87 5,93
- . Grupos
Praticidade/Flexibilidade 6,17 0,002
Dentro dos 261,61 0.96
Grupos
Entre os 8.75 437
. Grupos
Comodidade/Tempo q 4,49 0,012
Dentro dos 264.85 0.97
Grupos
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados exibidos na Tabela 38 revelam que houve diferenca significativa em
todos os fatores usados na escolha do supermercado considerando-se o nivel de escolaridade
dos entrevistados. Todavia, ainda foi necessario realizar uma compara¢ao multipla de médias
para evidenciar em qual nivel de escolaridade esta a diferenga encontrada pela anélise de
variancia. A Tabela 39 apresenta os resultados para o teste de comparag@o multipla de médias.

Tabela 39 - Diferenca entre os grupos de escolaridade em relagao aos fatores usados para
escolher os supermercados. Petropolis-RJ, 2016.

Grupo de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Fatores . N - .
Escolaridade Médias Grupo 1  Médias grupo 2
Qualidade/Organizagio Basico 34 -0,51
de produtos e Intermedidrio 105 0,01
atendimento Superior 136 0,12
Basico 33 0,26
Praticidade/Flexibilidade Intermediario 106 0,19
Superior 136 -0,20
Basico 33 -0,43
Comodidade/Tempo Intermedidrio 106 -0,04
Superior 136 0,12

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observando as estatisticas expostas na Tabela 39, verifica-se que para o fator
qualidade/organizagao de produtos e atendimento o grupo que se diferenciou dos demais foi o
dos consumidores com escolaridade basica, revelando que este fator ¢ mais importante para os
entrevistados com escolaridade intermediaria e superior, tendo em vista o valor positivo das
médias padronizadas encontradas. Logo, quanto mais alto for o nivel de escolaridade dos
consumidores mais estes dardo importancia para esse fator, conforme ja havia sido destacado
por Rinaldi et al. (2009). Para a presente pesquisa, esses resultados evidenciam que os
supermercados devem cada vez mais buscar aprimorar seu atendimento, em termos de
cordialidade e agilidade além de garantir a organizacdo do seu estabelecimento, sempre
levando em consideragdo que por mais que as pessoas de menor escolaridade ndo atribuam
tanta importancia para esse fator, ndo quer dizer que elas o ignoram e ndo saibam reconhecer

quando um supermercado possui essas qualidades.

Em relacdo ao fator praticidade/flexibilidade, a Tabela 39 apontou que os
consumidores de escolaridade superior foram aqueles que se diferenciaram dos demais. Os
grupos que atribuem maior importancia a este fator sdo aqueles com nivel de instru¢do basico
e intermediario. Esses resultados indicam que na medida em que aumenta a escolarizagao dos
individuos, menor sera a importancia de critérios como entregas em domicilio, prazo e formas

de pagamento, materializados no fator praticidade/flexibilidade.

Para o fator comodidade/tempo, foi o grupo de consumidores com escolaridade basica
que se distinguiu dos demais, ficando sua média inferior a dos outros dois grupos e revelando
que quanto maior o nivel de escolaridade, maior sera a importancia atribuida para este fator
no momento de escolher um supermercado. Esses resultados evidenciaram que pessoas mais
escolarizadas consideraram muito importante a localizacdo geografica do supermercado. Ao
escolher o estabelecimento, esses consumidores estardo levando em consideracdo a logistica
para chegar e sair do local, tendo em vista que muitos desses individuos fazem suas compras
com veiculo proprio, o que reforca a importancia do supermercado localizar seus
estacionamentos de maneira estratégica para que os consumidores ndo tenham a sensacao de

.13
estarem “perdendo tempo” no momento que chegam ou que saem das lojas °.

Em relagdo a renda, também foi feita uma andlise de variancia para detectar possiveis

diferencas entre os consumidores. A Tabela 40 exibe os resultados encontrados.

" £ comum vermos em grandes cidades estacionamentos na parte da frente dos supermercados. Porém, na regido
central de Petropolis ndo existe esse tipo de espago para os estabelecimentos e muitos deles contratam servigos
de estacionamentos que ficam nas proximidades.
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Tabela 40 - Analise de variancia para os fatores que afetam a escolha do supermercado
considerando a renda dos entrevistados. Petropolis-RJ, 2016.

Soma de Quadrado Estatistica P-

Fatores Quadrado Médio F valor
. . Entre os 591 2.95
Qualidade/Organizagao de Grupos
produtos e atendimento Dentro dos 2,99 0,051
270,88 0,98
Grupos
Entre os 16,29 8,14
. . Grupos
Praticidade/Flexibilidade 8,59 0,000
Dentro dos 259,70 0.94
Grupos
Entre os 4,38 2,193
. Grupos
Comodidade/Tempo 2,21 0,111
Dentro dos 271,61 0.99
Grupos
N 277 Alfa 0,06

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando os resultados da Tabela 40, observa-se que existem diferencas
significativas entre as faixas de renda para o fator Praticidade/Flexibilidade e também para o
fator qualidade/organizacdo de produtos e atendimento. Por outro lado, para o fator
comodidade/tempo, a renda ndo parece influenciar na importancia atribuida a este fator pelos
consumidores. Esses resultados se aproximam do estudo realizado por Queiroz et al. (2008),
que identificaram auséncia de diferenca entre os consumidores para questdes relacionadas ao
tempo e comodidade que os estabelecimento podiam oferecer. Para localizar as diferengas
detectadas pela andlise de varidncia o teste Tukey foi usado (Tabela 41).

Tabela 41 - Diferenca entre os estratos de renda em relacdo aos fatores que afetam a escolha
do supermercado. Petrépolis-RJ, 2016.

Estratos de Grupos identificados (alfa = 0,06)
Fatores N
renda Médias Grupo 1  Médias grupo 2
Qualidade/Organizagao Baixo 85 0,21
de produtos e Média 100 0,06 0,06
atendimento Alto 9 0.13
Baixo 85 0,29
Praticidade/Flexibilidade Médio 100 0,03
Alto 92 -0,30

Fonte: Dados da pesquisa.
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A Tabela 41 indica que para o fator qualidade/organizacdo de produtos e atendimento,
os consumidores de renda média foram classificados nos dois grupos, indicando que as

diferencas existentes neste fator encontram-se entre as pessoas com renda baixa e alta.

Nesse sentido, constata-se que os consumidores de renda mais alta sdo mais
influenciados por este fator do que aqueles de estratos de renda mais baixa quando vao
escolher um supermercado para realizar suas compras. Esses resultados confirmam, em parte,
o que Rinaldi ef al. (2009) e Queiroz et al. (2008) apontavam em seus estudos. Todavia, os
autores afirmavam que mesmo os consumidores com niveis de renda inferiores davam grande
importancia para aspectos relacionados ao atendimento e a qualidade dos produtos. Na
presente pesquisa ficou claro que os consumidores de baixa renda eram, estatisticamente, os
que menos se importavam com este fator. Esse resultado pode ter sido influenciado pelo atual
momento econdmico. Com o aumento do desemprego e a queda na renda € natural que os
consumidores que tém renda baixa busquem os supermercados que lhe oferecam promogoes e

uma qualidade “média” no atendimento e nos produtos.

Em relagdo ao fator praticidade/flexibilidade, os consumidores com renda mais alta
foram os que se diferenciaram dos demais, registrando-se para estes uma menor influéncia do
fator em questdo. J4 os consumidores de renda média e baixa aparentaram ser mais
influenciados por este fator no momento da escolha de um estabelecimento. Era de se esperar
que os consumidores de renda alta ndo se importassem tanto com este fator quanto aqueles de
renda inferiores, uma vez que estes possuem um maior poder aquisitivo e, nesse sentido,
podem comprar uma quantidade superior de produtos sem que isso cause um grande impacto
em seu orcamento, sendo necessario pensar nas diferentes formas de pagamentos e/ou

desconto que o supermercado lhe pode oferecer.

O Quadro 5 exibe o resumo das diferengas encontradas nas andlises dos fatores que
determinam a escolha de um supermercado. Verifica-se que a técnica de andlise de cluster
classificou os consumidores de maneira satisfatoria, tendo em vista que os fatores
qualidade/organizagdo de produtos e atendimento e praticidade/flexibilidade haviam sido os
mais influentes na formacdo dos agrupamentos. Mesmo ndo ocorrendo diferengas
significativas para o género em relacdo ao fator qualidade/organizacdo de produtos e
atendimento, as analises paramétricas realizadas, de uma maneira geral, confirmaram o que a

técnica de cluster havia apontado.
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Quadro 5 - Sintese das diferengas dos fatores usados pelos consumidores para escolher algum
supermercado.

Foram detectadas
diferencas de

Foram detectadas
diferencas de

Foram detectadas
diferencas de

Fatores
acordo com o acordo com a acordo com a
género? escolaridade? renda?
Qualidade/Organizagao de . _ )
produtos e atendimento Nao Sim Sim
Praticidade/Flexibilidade Sim Sim Sim
Comodidade/Tempo Nio Sim Nio

Fonte: Dados da pesquisa.

O resumo observado no Quadro 5 deixa claro que foi no fator
Praticidade/Flexibilidade onde se observaram as maiores diferencas de acordo com as
variaveis socioecondmicas e demograficas testadas. Esse resultado vai de encontro ao que a
analise de agrupamento havia identificado, ou seja, os fatores qualidade/organizagdo de
produtos e atendimento e praticidade/flexibilidade eram os que mais contribuiam para

diferenciar os consumidores entre os grupos.

Observando esses resultados, ¢ possivel afirmar que para as estratégias dos
supermercados serem mais efetivas e com isso penetrar nos diferentes grupos de
consumidores deve-se considerar, principalmente, o modo como a escolaridade pode impactar
a percep¢ao dos individuos em relagdo aos fatores testados, tendo em vista em que nesta
variavel foram detectadas diferencas em todos os fatores. Isso ndo significa que as demais
variaveis socioeconOmicas ¢ demograficas devem ser menosprezadas. Pelo contrario, para
estas pode-se dizer que estratégias mais homogéneas atingirdo boa parte dos consumidores, ao
passo que deve-se ter mais cautela ao considerar a escolaridade dos consumidores. Assim,
conhecer como os consumidores, de diferentes niveis de escolaridade atribuem peso e
importancia para cada um dos fatores mencionados no momento de escolher o supermercado
pode ndo s6 aumentar a clientela do estabelecimento, mas também tornar os consumidores

mais satisfeitos ao perceberem que suas necessidades estao sendo supridas pela loja escolhida.
8. CONCLUSOES

O presente estudo, realizado no municipio de Petropolis/RJ, possibilitou identificar os
principais critérios utilizados pelos consumidores na escolha do local de compra e dos
alimentos da cesta basica nacional. Em rela¢do aos alimentos, foi identificado que o critério
mais importante para os consumidores era a aparéncia fisica dos produtos. Ja para a escolha

do supermercado, o atributo mais importante considerado pelos individuos foi a organizagdo e
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limpeza da loja. Isso demonstra que critérios tradicionais como o preco dos alimentos ou
propagandas de promog¢des ndo significam tudo para os consumidores, revelando que estes
estao cada vez mais sensiveis as caracteristicas do ambiente que frequentam e também que se

importam mais com aspectos relacionados ao alimento em si.

Ao caracterizar os individuos em trés grupos de consumidores diferentes, o estudo
possibilitou encontrar trés perfis diferentes para cada um desses agrupamentos em relagdo aos
critérios utilizados na escolha dos alimentos. O perfil dos consumidores “Mais Criteriosos”
foi composto em sua grande maioria por mulheres, com nivel de escolaridade intermediaria
ou superior, de renda baixa ¢ com uma idade média de 40 anos. Para esse grupo de
consumidores todos os critérios pesquisados foram essenciais, revelando que este tipo de
consumidor se aproxima de uma solu¢do ampliada do problema ao tomar sua decisdo, ou seja,
busca avaliar informagdes externas, como a aparéncia fisica e a embalagem, e também

informagdes internas, como o pre¢o na semana/més anterior e o valor nutritivo do alimento.

Ja o perfil de pessoas “Menos Criteriosas” foi formado na maioria por homens, com
nivel de escolaridade principalmente superior, de renda alta ¢ com idade média de 32 anos.
Este tipo de consumidor nao avalia tdo profundamente as informagoes, evidenciando que sua
tomada de decisdo em relagdo aos alimentos da cesta basica se aproxima de uma solugao
habitual, ou seja, realizam pouco esfor¢o conscientemente para escolher esses itens

alimenticios.

Separando esses dois opostos, foram encontrados os consumidores com perfil
“Intermedidrio”, formado por uma ligeira maioria de homens, com nivel de escolaridade
intermediaria ou superior, de renda média e com idade média de 34 anos. Para este tipo de
consumidor a escolha dos alimentos da cesta basica ¢ feita de maneira direta e relativamente

simples, sem que ocorra a necessidade de avaliar de forma rigorosa todos os critérios.

Com relag@o aos critérios de escolha do supermercado, a presente pesquisa também
possibilitou a caracterizacdo dos consumidores em trés perfis distintos. O perfil dos
consumidores “Mais Praticos” foi composto predominantemente mulheres, com idade média
de 41 anos, escolaridade intermedidria ou superior e renda baixa ou média. Para este tipo de
consumidores ficou evidente que, apesar considerarem importante a organizagdo, limpeza,
cordialidade e rapidez no atendimento, era a maior flexibilidade para realizar e pagar as

compras o principal fator de decisdo para escolher o supermercado.
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Por outro lado, o perfil dos consumidores “Convenientes” era caracterizado por serem
homens, em sua maioria, com idade média de 35 anos, nivel de escolaridade principalmente
intermediario e renda baixa ou média. Neste perfil, ficou claro que os individuos davam mais
importancia para aspectos geograficos do ambiente de compras, como a proximidade do
trabalho ou casa e também a localizagdo do estacionamento do supermercado, ignorando ou

sendo indiferente aos demais fatores pesquisados.

Ja o perfil de consumidores “Organizados e Exigentes” foi formado por uma ligeira
maioria de homens, com idade média de 35 anos, sendo o nivel de escolaridade
principalmente o superior e a renda alta. Por terem a renda elevada, este perfil de consumidor
ndo se importava com as facilidades oferecidas para o pagamento e davam relativa
importancia para os aspectos de localizacdo e logistica para entrar e sair do supermercado.
Todavia, aquilo que esses consumidores buscavam e consideravam o mais importante para
escolher um local de compras era a organizag¢do, qualidade e variedade de produtos que o
estabelecimento podia lhe oferecer, rapidez e cordialidade no atendimento e, eventualmente,

promocgaoes.

Sobre as diferencas encontradas na importancia dos critérios utilizados para escolher
os alimentos da cesta basica contatou-se que, em relagdo ao género, as mulheres davam maior
importancia para os critérios atratividade da embalagem e valor nutritivo em todos os itens
alimenticios testados, ao passo que nos critérios marca (farinha de trigo), preco (manteiga,
tomate, batata, banana, arroz, actcar e farinha de trigo) e aparéncia fisica (6leo de soja, feijao,
arroz e farinha de trigo) somente em alguns desses alimentos foram observadas diferengas e,
quando observadas, sempre as mulheres eram as que mais atribuiam importancia para esses

critérios.

Quanto a escolaridade, verificou-se que quanto maior fosse o nivel de instru¢do dos
consumidores, maior era a importancia dos critérios atratividade da embalagem, preco e
aparéncia fisica, ao passo que no caso do valor nutritivo o aumento de escolaridade coincidia
com uma queda na importancia dada a este critério. Ja para o critério marca ndo foi possivel

detectar diferencas entre os niveis de escolaridade em relagao aos alimentos da cesta basica.

Com relagdo a varidvel renda ficou constatado que nos critérios atratividade da
embalagem, preco € marca os aumentos nesta variavel faziam com que a importancia desses
critérios diminuisse para o consumidor. Todavia, para os critérios aparéncia fisica e valor

nutritivo ndo foi possivel identificar diferengas entre os estratos de renda, ressaltando a
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necessidade de estudos mais detalhados sobre estes critérios, a fim de descobrir se essa

auséncia de diferenca pode ser de fato, considerada estatisticamente significativa.

O estudo também proporcionou consideragdes acerca das diferengas encontradas nos
principais fatores usados pelos consumidores para escolher um supermercado. Evidenciou-se
que homens e mulheres somente diferiram quanto & importancia do fator
praticidade/flexibilidade, sendo constatado que as mulheres atribuem maior importancia a este

do que os homens.

Em relagdo a escolaridade, ficou evidente que nos fatores comodidade/tempo e
qualidade/organizag¢dao de produtos e atendimento quanto mais alto o nivel de escolaridade,
maior a importancia destes fatores para os consumidores, ao passo que o inverso foi percebido
para o fator praticidade/flexibilidade, ou seja, os individuos que tinham nivel mais alto de

escolaridade atribuiam menos importancia para este fator.

Quanto a renda, observou-se que no fator qualidade/organizacdo de produtos e
atendimento quanto maior a renda, maior seria a importancia deste para os consumidores,
enquanto que no fator praticidade/flexibilidade na medida em que a renda aumentava, menor

era a importancia deste fator para os individuos.

Entretanto, a presente pesquisa possui suas limitagdes. Uma delas estd relacionada ao
fato de os resultados encontrados serem especificos para Petropolis/RJ, impossibilitando a
generalizagdo destes para outras cidades. Além disso, ndo se pode afirmar que existam
relagdes de causa e efeito entre as varidveis socioecondmicas e demograficas e os critérios
usados pelos consumidores, tendo em vista que as técnicas estatisticas apenas objetivavam
rejeitar ou aceitar uma hipotese de igualdade entre os grupos de consumidores e as diferentes
classificagdes socioecondmicas e demograficas. Isso ndo impede conjecturas generalistas,

todavia estas devem levar em considerag@o outros aspectos tedricos e metodoldgicos.

Os critérios usados pelos consumidores tanto na escolha dos alimentos como na
selecao do local de suas compras ¢ um tema multidisciplinar e, diante do que foi exposto,
surgem diversos elos que podem se conectar ao presente estudo. Sugere-se que novas
pesquisas sejam feitas a fim de encontrar correlagdes entre as variaveis socioecondmicas €
demografica aqui levantadas e os critérios utilizados pelos consumidores, bem como incluir
outras variaveis como a ocupagao profissional, nimero de filhos, entre outras, para que, dessa
forma, sejam analisadas possiveis influéncias dessas variaveis nos critérios usados pelos

individuos. Além disso, um estudo que seja realizado em outros distritos da cidade de
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Petrépolis pode contribuir para que se tenha um perfil de consumidores em cada regido da

cidade.

101



9. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBARDIAZ, M. A. S. Comportamiento del consumidor hacia los alimentos ecolégicos.
Distribucion y Consumo, v. 10, n. 51, p. 56-58, 2000.

ALMEIDA, E. C.; FILHO, D. O. L.; SILVA, D. M. L. Comportamento do consumidor de
alimentos: uma abordagem experimental. Pretexto, v. 2, n. 1, p. 55-72, jan-mar, 2010.

ALMEIDA, 1. C.; GUIMARAES, G. F.; REZENDE, D. C. Hébitos alimentares da populagio
idosa: padrdes de compra e consumo. Gestao contemporianea, v. 7, n. 8, p. 63-92, jul-dez,
2010.

ANDREUCCETTI, C.; FERREIRA, M. D.; TAVARES, M. Perfil dos compradores de tomate
de mesa em supermercados da regido de Campinas. Horticultura Brasileira, Brasilia, v.23,
n.1, p.148-153, jan.-mar. 2005.

ANJOS, T. A. N.; CRUZ, E. F.; SAFADI, T. Anélise da série do custo da cesta basica de
Belo Horizonte, MG. Revista de Estatistica da UFOP, v. 3, n. 3, p. 74-78 2014.

BAKKE, A.; VICKERS, Z. Consumer Liking of Refined and Whole Wheat Breads. Journal
of Food Science, v. 72, n. 7, p. S473-S480, 2007.

BARATA, T. S. Caracteriza¢io do consumo de arroz no Brasil: Um estudo na regiao
metropolitana de Porto Alegre. 2005, 91p. Dissertacdo (Mestrado em Agronegocio). Porto
Alegre, Rio Grande do Sul, UFRGS, 2005.

BARRETO, S. A.; CYRILLO, D. C.; COZZOLINO, S. M. F. Analise nutricional ¢
complementacdo alimentar da cesta béasica derivada do consumo. Revista de Saude Publica,
v.32,n. 1, p. 29-35, 1998.

BARROS, M. A. B.; LOPES, G. M. B.; WANDERLEY, M. B. Tipologia do consumo de
frutas: um estudo sobre o comportamento do consumidor de banana. IN: XXVII Encontro
Nacional de Engenharia de Producio. Florianopolis, Santa Catarina, 2007.

BATALHA, M. O.; CHEUNG, T. L.; SANTOS, S. L. Habitos de consumo alimentar no
Brasil: um estudo exploratério. IN: XLII Congresso da Sociedade Brasileira de Economia
e Sociologia Rural-SOBER. Cuiaba, Mato Grosso, 2004.

BAUER, J. C.; KOTUC, A. J.; RUDOLPH, T. What constitutes a “good assortment”? A scale
for measuring consumers perceptions of an assortment offered in a grocery category. Journal
of Retailing and Consumer Services, v. 19, p. 11-26, 2012.

BELIK, W. Perspectivas para a seguranca alimentar e nutricional no Brasil. Sadde e
Sociedade, v. 12, n. 1, p. 12-20, jan-jun, 2003.

BEZERRA, 1. N.; SOUZA, A. M.; PEREIRA, R. A.; SICHIERI, R. Consumo de alimentos
fora do domicilio no Brasil. Revista Saude Piblica, v. 47, n. 1(Supl.), p. 200S-2118, 2013.

BRASIL. Estatuto do idoso. Estatuto do idoso: Lei n°® 10.741, de 1° de outubro de 2003 e
legislagao correlata. 5. ed. Brasilia : Camara dos Deputados, Edigdes Camara, 2010.

102



BRISOLA, M. V.; CASTRO, A. M .G.. Consumidor de carne bovina: Preferéncias e
confianca no agougueiro. Cadernos de Pesquisas em Administracao, v. 12, n. 1, p. 81-99
jan/ mar, 2005.

CANESQUI, A. M. Comentérios sobre os estudos antropologico da alimentagdo. In:
CANESQUI, A. M; GARCIA, RWD. Antropologia e nutri¢cao: um dialogo possivel. Rio de
Janeiro: Fiocruz, 2005. p. 23-47.

CARNEIRO, J. S. Impacto da embalagem de 6leo de soja na intencio de compra do
consumidor via Conjoint Analysis. 2002, 97p. Dissertagao (Mestrado em Tecnologia de
Alimentos). Vicosa, Minas Gerais, DLA, UFV, 2002

CARVALHO, G. F. Consumo de Frutas: Um estudo exploratoério. 1998, 229p. Dissertacao
(Mestrado em Ciéncias). Piracicaba, Sao Paulo, ESALQ, USP, 1998.

CASOTTI, L. RIBEIRO, A.; SANTO, C.; RIBEIRO, P. Consumo de alimentos e nutri¢ao:
dificuldades praticas e teoricas. Cadernos de debate, v. 6, p.26-39, 1998.

CASOTTI, L.; THIOLLENT, M. Comportamento do consumidor de alimentos: informagdes e
reflexdes. IN: XXI ENANPAD. Anais Rio de Janeiro: Enanpad, 1997.

CASTANEDA, M. B.; CABRERA, A. F.; NAVARRO, Y.; VRIES W. Procesamiento de
datos y analisis estadisticos utilizando SPSS. Porto Alegre: edipucrs, 2005.

CERETTA, S. B. N.; FROEMMING, L. M. S. Fatores que determinam a decisdo de compra:
um estudo em supermercados de [jui-RS. IN: XIX Jornada de Pesquisa Unijui. Anais [jui,
2014.

CONSOLI, M. A.; NEVES, M. F. Pesquisa com o consumidor final de leite e iogurte. Gestdo
no campo (2005). Disponivel em: <http://www.gestaonocampo.com.br/biblioteca/pesquisa-
com-o-consumidor-final-de-leite-e-iogurte/>. Acesso em: 29/04/2016.

COSTA, M. F.; VILARINDO, J. C. N.; COSTA, T. G. M. Determinantes da decisdo de
compra do consumidor no setor supermercadista. IN: XVI SEMEAD. FEA-USP, Sao Paulo,
2013.

COSTA, A. C.; MACEDQO, F. S.; SANTOS, A. Inflagdo de alimentos. Do Copom ao campo.
AgroANALYSIS, v. 31, n. 2, p.16-17, 2011.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: Métodos qualitativo, quantitativo e misto. 2*
edi¢do, Porto Alegre: Artmed, 2007. 248p.

DIEESE. Metodologia da cesta basica nacional. 1993.

Custo da cesta basica tem comportamento diferenciado nas capitais
pesquisadas. Nota a imprensa. Disponivel em:
<http://www.dieese.org.br/analisecestabasica/2015/201510cestabasica.pdf>. Acesso em: 18
dez. 2015.

103


http://www.gestaonocampo.com.br/biblioteca/pesquisa-com-o-consumidor-final-de-leite-e-iogurte/
http://www.gestaonocampo.com.br/biblioteca/pesquisa-com-o-consumidor-final-de-leite-e-iogurte/
http://www.dieese.org.br/analisecestabasica/2015/201510cestabasica.pdf

Custo da cesta basica tem comportamento diferenciado nas -capitais
pesquisadas. Nota a imprensa. Disponivel em:
<http://www.dieese.org.br/analisecestabasica/2016/201609cestabasica.pdf> Acesso em 10
out. 2016.

EGLITE, A.; KUNKULBERGA, D. Consumer Behavior in the Bread Market in Latvia.
Economic Science for Rural Development, v. 60, n. 1, p. 72-83, 2015.

FERREIRA, C. M.; YOKOYAMA, L. P. Comportamento dos consumidores de feijao. IN: VI
Reunido Nacional de Pesquisa de Feijao-RENAFE. Goiania, Goias, 2000.

FILHO, M. A. R. Seguranca do alimento e economia da rastreabilidade. Economia &
Tecnologia, v. 17, n. 1, p. 119-127, 2009.

FRANCISCO, D. C.; NASCIMENTO, V. P.; LOGUERCIO, A. P., CAMARGO, L.
Caracterizacdo dos consumidores de carne de frango da cidade de Porto Alegre. Ciéncia
Rural, v. 37, n. 1, p. 253-258, jan-fev, 2007.

GADE, C. Psicologia do Consumidor e da Propaganda. Sdo Paulo: EPU, 1998.

GAINS, N. The Repertory Grid Approach. In: MACFIE, H. J. H; THOMSON, D. M. H.
(Org). Measurement of food preference. Blackie academic & Professional, Londres. 1994,
p. 51-76.

GAMEIRO, A. H.; GAMEIRO, M. B. P. O arroz no varejo e os fatores que influenciam o
dispéndio das familias consumidoras. RESR Piracicaba, v. 46, n. 4, p. 1043-1066, out-dez,
2008.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5* edicao, Sao Paulo: Atlas, 1999.
GIGLIO, E. M. Comportamento do Consumidor. 3* edicdao, Sdo Paulo: Thompson, 2005.

GONCALVES, J. R. A. O consumo de frutas frescas na cidade de Lavras-MG. 1998,
122p. Dissertacdo (Mestrado em Administracao Rural). Lavras, Minas Gerais, UFLA, 1998.

GONCALVES, S. L. A. A incidéncia tributaria indireta sobre os géneros alimenticios da
cesta basica e suas implicacoes na administracio dos recursos familiares. 2006, 62p.
Dissertagcdo (Mestrado em Economia Doméstica). Vigosa, Minas Gerais, UFV, DED, 2006.

GOUVEIA, T. M. O.; DALTO, E. J. Os homens e seus carrinhos... de compras. Um estudo
sobre o comportamento do consumidor masculino no supermercado. Revista Eletronica de
Administracio, v. 15, n. 1, p. 3-31, jan-abr, 2009.

HAIR, J. F.; BLACK, W. C.; BABIN, B. J. ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L. Analise
Multivariada de Dados. 6 edi¢do, Porto Alegre: Bookman, 2009.

HAWKINS, D. L.; BEST, R. J.; CONEY, K. A. Consumer Behavior: implications for
marketing stragey. Chicago: Richard Irwin, 1995.

104


http://www.dieese.org.br/analisecestabasica/2016/201609cestabasica.pdf

HENSON, S.; TRAIL, B. The demand for safe food: market imperfections and the role of
government. Food policy, v. 18, n. 2, p. 152-162, 1993.

IBGE. Cidades: Informacdes sobre os municipios brasileiros. Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lane=&codmun=330390&search=rio-de-
janeiro|petropolis> . Acesso em: 14 mar. 2016.

Censo Demografico 2010: Resultados. Disponivel em:
<http://cens02010.ibge.gov.br/resultados.html> . Acesso em 14 mar. 2016.

KAWANO, D. R.; KAWANQO, B.; PIVOTO, D; BATISTA, L. L. O processo inflacionario e
o consumo de vegetais e alimentos industrializados no Brasil: aspectos econdmicos,
climaticos ¢ do comportamento do consumidor. Revista de gestiao e tecnologia, v. 4, n. 2, p.
50-64, jul-dez, 2014.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing. 2 edi¢dao, Sdo Paulo: Prentice-Hall, 2000.

KRAUSE, A. J.; LOPETCHARAT, K.; DRAKE, M. A. Identification of the Characteristics
That Drive Consumer Liking of Butter. Journal of Dairy Science, v. 90, n. 5, p. 2091-2102,
2007.

KRISCHKE, P. J.; TOMIELO, N. O comportamento de compra dos consumidores de
alimentos organicos: um estudo exploratério. Cadernos de pesquisa interdisciplinar em
ciéncias humanas, v. 10, n. 96, p. 27-43, 2009.

LATIF, S. A. A andlise fatorial auxiliando a resolu¢do de um problema real de pesquisa em
marketing. Caderno de Pesquisa em Administracao, v. 1, n. 1, p. 1-10, 1994.

MACHADQO, S. S.; SANTOS, F. O.; ALBINATI, F. L; SANTOS, L. P. Comportamento dos
consumidores com relacdo a leitura de rétulo de produtos alimenticios. Alimentos e nutricio
Araraquara, v. 17, n. 1, p. 97-103, jan-mar, 2006.

MADAIL, J. C. M.; PEREIRA, A.; TREPTOW, R. O.; GARCIA, C. B.; BELARMINO, L.
C.; RIZZOLO, R. G.; NEY, V. G. Preferéncias do consumidor de batatas do sul no Rio
Grande do Sul. Embrapa: comunicado técnico 212. Pelotas, Rio Grande do Sul. 2009.

MARIO, T. M. C.; SETTE, R. S.; ANTONIALLI L. M.; LUNA, R. M.; VILAS BOAS, L. H.
Dinamica comportamental dos consumidores de café: um fator gerador de acgdes
mercadologicas. Organiza¢oes Rurais & Agroindustriais, v. 5, n. 1, 2003.

MAROCCO, J. Analise Estatistica com Utilizacdo do SPSS. 3 edicdao, Lisboa: Silabo,
2007.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 3" edicao, Sdo Paulo: Atlas, 2001.
MAZZUCHETTIL R. N.; BATALHA, M. O. O comportamento do consumidor em relagdo ao

consumo e as estruturas de comercializacdo da carne bovina na regido de Amerios-PR.
Revista Varia Scientia, v. 4, n. 8, p. 25-43, 2005.

105


http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=330390&search=rio-de-janeiro|petropolis
http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=330390&search=rio-de-janeiro|petropolis
http://censo2010.ibge.gov.br/resultados.html

MELQO, P. S.; MECHI, J.; SILVA, A. L. Alimento Seguro: o que significa? Disponivel em:
<http://www.esalq.usp.br/gesea/artigos_detalhes.php?recordID=NXXKM>. Acesso em 19
mar. 2016.

MONDINI, L.; MONTEIRO, C. A. Mudangas no padrao de alimentagdo da populagdo urbana
brasileira (1962-1988). Revista Satide Publica, v. 28, n. 6, p. 433-439, 1994,

NASCIMENTO, A. R. Andlise econdomica do perfil dos consumidores de leite em Santa
Maria-RS. IN: XLVIII Congresso da Sociedade Brasileira de Economia e Sociologia
Rural-SOBER. Campo Grande, Mato Grosso do Sul, 2009.

NEVES, M. F. Um modelo para planejamento de canais de distribuicdo no setor de
alimentos. Tese de dissertagdo de doutorado. Sao Paulo, USP, 1999.

OLIVEIRA, S. P; MUNIZ, L. B.; MARLIERE, C. A.; FREITAS, S. N.; FONSECA, K. Z.;
CARVALHO, L. R.; CANCHO, V. Habitos de compra de alimentos da populagdo de Ouro
Preto (Minas Gerais). Seguranca alimentar e nutricional, v. 12, n. 1, p. 1-9, 2005.

PARENTE, J. Varejo no Brasil: Gestao e Estratégia. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

POTRICH, A. C.; PINHEIRO, R. R.; SCHMIDT, D. Estudo comportamental de aquisi¢ao e
consumo de frutas, legumes ¢ verduras na regido central do medio alto Uruguai.
ENCICLOPEDIA BIOESFERA, Centro cientifico conhecer, v. 9, n. 17, p. 34-74, 2013.

QUEIROZ, T. S.; SOUZA, T.; GOUVINHAS, R. P. Estratégias de marketing como um
diferencial na escolha do supermercado de bairro. Revista de administracio Mackenzie, v.
9, n. 3, p. 58-84, 2008.

RINALDI J. G. S.; MORABITO, R.; TACHIBANA, V. M. A importancia da rapidez de
atendimento em supermercados: um estudo de caso. Gestao da Producio, v. 16, n. 1, p. 1-14,
2009.

RODRIGUES, I. C.; BATALHA, M. O.; NEVES, M. R. A adog¢do da eco-estratégia no setor
sucroalcooleiro: a producao de actcar organico. IN: XX Encontro Nacional de Engenharia
de Producao. Sao Paulo, Sao Paulo, 2000.

RODRIGUES, M. A.; JUPL V. S. O comportamento do consumidor: fatores que influenciam
em sua decisdo de compra. Revista de Administracao Nobel, n. 3, p. 59-70, jan-jun, 2004.

RYCHLIK, M.; SCHIEBERLE, P. Model studies on the diffusion behavior of the mycotoxin
patulin in apples, tomatoes, and wheat Bread. European Food Research and Technology,
v.212,n. 3, p. 274-278, 2001.

SILVA, J. M.; FARHANGMEHR, M. Atributos importantes ¢ determinantes da escolha do
tipo de loja em um estudo regional. IN: XXIII ENANPAD. Anais Rio de Janeiro, 1999.

SOARES, M. C.; CALLEGARO, A. R. C.; CALLEGARO, F. C.; ALMEIDA, S. O.
Sortimento de produtos em supermercados: validacdo de uma escala para mensuracao das
percepcdes dos consumidores. Revista Eletronica Gestdao e Servicos, v. 7, n. 1, p. 1535-
1560, jan-jun, 2016.

106


http://www.esalq.usp.br/gesea/artigos_detalhes.php?recordID=NXXKM

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5*
edi¢do, Porto Alegre: Bookman, 2002.

SOUKI, G. Q.; SALAZAR, G. T.; ANTONIALLI, L. M.; PEREIRA, C. A.; Atributos que
afetam a decisdo de compra dos consumidores de carne bovina. Organizacdes rurais &
agroindustriais, v. 5, n. 2, jul-dez, 2003.

SOUZA, A. M.; PEREIRA, R.; YOKOO, E. M.; LEVY, R. B.; SICHIERI, R. Alimentos mais
consumidos no Brasil: inquérito nacional de alimentagao 2008-2009. Revista satde publica,
v.47,n.1, p. 190-199, 2013.

SOUZA, A. R. Habitos de consumo alimentar e envolvimento do consumidor: um estudo
na cidade de Recife, PE. 2003, 128 p. Dissertagao (Mestrado em Administracao). Recife,
UFPE, DAD, 2003.

SOUZA, W. 50 anos de supermercado no Brasil. Superhiper, v. 28, n. 324, p. 98-114, 2002.

SOUZA, R. S.; ARBAGE, A. P.; NEUMANN, P. S.; FROEHLIH, J. M.; DIESEL, 1;
SILVEIRA, P. R.; DA SILVA, A.; CORAZZA, C.; BAUMHARDT, E.; LISBOA, R. S.
Comportamento de compra dos consumidores de frutas legumes e verduras na regido central
do Rio Grande do Sul, Ciéncia Rural, v. 38, n. 2 p. 511-517. Mar-abr, 2008.

SHEPHERD, R.; SPARKS, P. Modelling food choice. In: MACFIE, H. J. H; THOMSON, D.
M. H. (Org). Measurement of food preference. Blackie academic & Professional, Londres.
1994, p. 202-226.

VILAS BOAS, L. H. B.; PIMENTA, M. L.; SETTE, R. S. Percepgdes no consumo de
alimentos organicos em supermercados: a influéncia de valores individuais como
determinante de compra. Organiza¢cdes Rurais e Agroindustriais, Lavras, v. 10, n. 2, p.
264-278, 2008.

VELHO, J. P.; BARCELLOS, J. O. J.; LENGLER, L.; ELIAS, S. A.; OLIVEIRA, T. E.

Disposi¢do dos consumidores porto-alegrenses a compra de carne bovina com certificagao.
Revista Brasileira de Zootecnia, v. 38, p. 399-404, 2009.

107



APENDICE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES

Critérios utilizados pelos consumidores na escolha do local de compras e dos alimentos da cesta

basica
Questionario:
1) Sexo: () Masculino ( ) Feminino

2) Escolaridade:

() Fundamental incompleto (1° grau incompleto)
() Fundamental completo (1° grau completo)

() Ensino médio incompleto (2° grau incompleto)
() Ensino médio completo (2° grau completo)

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

3) Idade:

4) Renda mensal:

() 0,00 até 300,00

() 301,00 até 600,00

() 601,00 até 900,00

(1) 901,00 até 1.200,00
() 1.201 até 1.500,00
() 1.501,00 até 1.800,00
() 1.801,00 até 2.100,00
(1) 2.101,00 até 2.400,00
() 2.401,00 até 2.700,00
(1) 2.701,00 até 3.000,00

() 3.001,00 até 3.300,00
() 3.301,00 até 3.600,00
(1) 3.601,00 até 3.900,00
(1) 3.901,00 até 4.200,00
() 4.201,00 até 4.500,00
() 4.501,00 até 4.800,00
() 4.801,00 até 5.100,00
() 5.101,00 até 5.400,00
() 5.401,00 até 5.700,00
( ) Maior que 5.701,00

5) Em uma escala de 0 a 10 (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10), onde 10 representa a maxima
importancia e 0 sem nenhuma importancia, avalie a importancia de cada um dos itens a seguir

no momento de vocé escolher algum supermercado para fazer suas compras.

5.1) Agilidade no atendimento dos caixas:
5.2) Promogdes:

5.3) Proximidade do trabalho:
5.4) Proximidade de casa:

5.5) Entregas em domicilio:

5.6) Prazo e formas de pagamento:

5.7) Possui estacionamento proprio:

5.8) Variedade de marcas e produtos:

5.9) Organizagao e limpeza do local:
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5.10) Qualidade de frutas, legumes e verduras:
5.11) Qualidade dos produtos de agcougue:
5.12) Cordialidade no atendimento:

6.1) Em uma escala de 0 a 10 (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10), qual a importancia para vocé da
atratividade da embalagem para a escolha dos alimentos abaixo?

- Café: - Arroz:

- Carne Vermelha de segunda: - Feijao:

- Leite “caixinha”: - Acucar:

- Oleo de Soja: - Farinha de trigo:
- Manteiga:

6.2) Em uma escalade 0a 10 (0, 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8, 9, 10), qual a importancia para vocé do preco
para a escolha dos alimentos abaixo?

- Café: - Batata:

- Carne Vermelha de segunda: - Banana:

- Leite “caixinha”: - Arroz:

- Oleo de Soja: - Feijao:

- Manteiga: - Agucar:

- Tomate: - Farinha de trigo:

- Pao Frances:

6.3) Em uma escalade 0 a 10 (0, 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8, 9, 10), qual a importancia para vocé da marca
para a escolha dos alimentos abaixo?

- Café: - Arroz:

- Carne Vermelha de segunda: - Feijao:

- Leite “caixinha’: - Agucar:

- Oleo de Soja: - Farinha de trigo:
- Manteiga:

6.4) Em uma escala de 0 a 10 (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10), qual a importancia para vocé da
aparéncia fisica dos alimentos abaixo no momento compra-lo?

- Café: - Batata:

- Carne Vermelha de segunda: - Banana:

- Leite “caixinha™: - Arroz:

- Oleo de Soja: - Feijao:

- Manteiga: - Agucar:

- Tomate: - Farinha de trigo:

- Pao Frances:

6.5) Em uma escala de 0 a 10 (0, 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8,9, 10), qual a importancia para vocé do valor
nutritivo dos alimentos para a escolha dos alimentos abaixo?

- Café: - Batata:

- Carne Vermelha de segunda: - Banana:

- Leite “caixinha”: - Arroz:

- Oleo de Soja: - Feijao:

- Manteiga: - Agtcar:

- Tomate: - Farinha de trigo:

- Pao Frances:

109



