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RESUMO

OLIVEIRA, Wagner Henrigques de, M.S., Universidade Federal de Vigosa, julho
de 2002. Sensibilidade da demanda de sucos de frutas naturais na regiao
metropolitana de Belo Horizonte. Orientador: José Euclides Alhadas
Cavacanti. Conselheiros. José Maria Alves da Silva e Maurinho Luiz dos
Santos.

A industria de sucos de frutas naturais prontos para beber vive em um
dilema mercadol 6gico, porque €, simultaneamente, integrante da cadeia alimentar
e posicionase no mercado de bebidas leves, ou néo-alcodlicas, que é
amplamente dominado pelos refrigerantes gaseificados, tradicionalmente
consumidos por pessoas de todas as classes sociais. No Brasil, a inser¢éo dos
sucos de frutas naturais prontos para beber, em volume consideravel, € recente e
se deve em grande parte a abertura da economia, que propiciou um avango
tecnoldgico no processo de producdo e, principalmente, de embalagem. Por ser
altamente dependente da fruticultura, uma vez que sua matéria-prima € afrutain
natura, defronta-se também com problemas de suprimento, que tem sido
irregular e oneroso, dependendo, em alguns casos, de produtos importados. As
caracteristicas estruturais desse segmento de negdcio fazem com que seus custos
sgiam elevados e, consequientemente, seu preco final de venda sgja relativamente

superior ao dos refrigerantes gaseificados, reduzindo, assim, sua capacidade de
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competitividade, de forma que possa produzir mais e promover economia de
escala em seus custos. Essa situacdo ainda inibe a comunicacéo com seu publico-
alvo, mediante a propaganda, que, num primeiro momento, elevaria ainda mais
seus custos operacionais. O objetivo deste estudo foi identificar o perfil do
consumidor de sucos de frutas naturais prontos para beber, analisando seu
comportamento quanto as suas preferéncias e estudando a sensibilidade da
demanda em funcéo dos precos e da renda dos consumidores. Para isso, foi feita
uma pesquisa de mercado. Para estudar o comportamento dos consumidores a
referéncia tedrica foi a Teoria do Consumidor. A regido pesquisada foi a cidade
de Belo Horizonte, no segundo semestre de 2001. A estatistica aplicada a
distribuicéo de frequiéncia da amostra foi o teste Qui-Quadrado. Os pesquisados
foram classificados de acordo com as classes sociais, obedecendo aos critérios
utilizados em pesquisas de mercado pela Associagdo Brasileira de Institutos de
Pesguisa de Mercado (ABIPEME). Os resultados permitiram concluir que os
precos finais de venda dos sucos de frutas naturais séo estruturalmente superiores
aos precos finais dos refrigerantes gaseificados. Assim, por via, 0 poder de
competicdo da industria de sucos naturais € baixo. No entanto, deve-se buscar
maior eficiéncia produtiva e comercial, com interferéncia mais direta na cadeia
de suprimentos, o que permitiria maior produtividade, com consequiente reducdo
dos custos operacionais. A propaganda ndo € usada como estimulo ao consumo
de sucos, ao contrario do que os fabricantes de refrigerantes fazem. Entretanto, os
efeitos da externalidade de difusdo positiva contribuem para a crescente demanda
por sucos de frutas naturais. Dessa forma, a industria de sucos de frutas naturais
deveria se posicionar no mercado de forma a criar seu préprio nicho, buscando
manter precos mais acessiveis para poder atrair os consumidores das classes
sociais menos favorecidas, principalmente as classes B e C. O estudo revelou,
também, que o potencial de crescimento do mercado consumidor de sucos de

frutas naturais € muito grande e, por isso, vem atraindo investidores.
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ABSTRACT

OLIVEIRA, Wagner Henriques de, M.S., Universidade Federal de Vigosa, July
2002. Sensibility of the demand for natural fruit juicesin Belo Horizonte
metropolitan area. Adviser: José Euclides Alhadas Cavalcanti. Committee
Members: José Maria Alves da Silva and Maurinho Luiz dos Santos.

The industry of the readily drinkable natural fruit juices undergoes a
marketing dilemma, that is, besides being an integrant of the food chain it is
simultaneously positioned at the light or no-alcoholic drink market, which is
largely dominated by the gasified soft drinks, traditionally consumed by people
of al social classes. In Brazil, the insert of the readily drinkable fruit juices at a
considerable volume is recent and is largely due to the opening of the economy,
that provided a technological advance in the production process, mainly in the
packing one. Because this industry is highly dependent on fruit growing, since its
raw material is the in natura fruit, it is also confronted with problems related to
irregular and onerous supply, that in some cases depends on the imported
products. The structural characteristics of this business segment usually lead to
high costs, and consequently the final sale price becomes relatively superior to
that of the gasified soft drinks, thus reducing its competitiveness capacity so that

it can produce more and promote the economy of scale in its costs. In addition,
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this dSituation inhibits the communication with its target-public through
propaganda, that at a first moment yet would elevate more their operational
costs. The objective of this study was to identify the profile of the consumer of
the ready-to-drink natural fruit juices, by analyzing his behavior for their
preferences as well as studying the sensibility of the demand as a function of
either the prices and the consumers income. So, a market research was
performed. To study the consumers behavior, the Consumer's Theory was used
as the theoretical reference. The researched area was Belo Horizonte city , in the
second semester of 2001. The statistics applied to the sample frequency
distribution was the qui-square test. The consumers were classified according to
the social classes, by following the criteria used in market researches by the
“Associacéo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado” (ABIPEME). The
results allowed to conclude that the final sale prices of the natural fruit juices are
structurally superior to the final prices of the gasified soft drinks. So, on this
basis, the competition power of the natural juice industry is rather low. However,
a higher productive and commercial efficiency should be searched, with a more
direct interference into the supply chain, which would alow for a higher
productivity and a consequent reduction in the operational costs. In contrast to
what the soft drinks's manufacturers do, the propaganda is not used as an
incentive to the consumption of juices. However, the effects of the positive
diffusion externality rather contribute to an increasing demand for natural fruit
juices. Thus, the industry of the natural fruit juices should be positioned in the
market on such a way to create its own niche, searching to maintain more
accessible prices to attract the consumers of the low income classes, mainly the B
and C classes. The study aso showed that the growth potential of the natural fruit
juice consuming market is very high, a reason why it has been attractive to the

investors.
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1. INTRODUCAO

1.1. Consideracgdesiniciais

O presente estudo focaliza 0 consumo de sucos de frutas naturais prontos
para beber de todos os sabores encontrados no mercado da regi&o metropolitana
de Belo Horizonte, excetuando-se o0 suco de laranja, pelas caracteristicas muito
particulares dessa fruta, ndo sO na fruticultura brasileira, como também pelo lado
de seu consumo in natura, que é de grande escala entre os brasileiros.

As inovagles tecnolégicas, tanto no processo de producdo como,
principalmente, na embalagem do produto final, propiciaram enorme avanco
desse segmento industrial, pois possibilitaram o aumento da variedade de sabores
e eliminaram grande parte das questdes sazonais que tanto interferem nos
processos continuos das agroindustrias. O que ha de mais moderno sdo as
embalagens cartonadas, produzidas pela empresa Tetra Pak, Unica fabricante no
Brasil (SISTEMA BRASILEIRO DE APOIO AS MICROEMPRESAS DE
MINAS GERAIS - SEBRAE-MG, 2001).

O acesso das industrias brasileiras as modernas tecnol ogias de fabricacéo
e embalagem ampliou-se significativamente somente ap0s a abertura da
economia no inicio da década de 90 e com a implantacéo do Plano Real, quando

globalizacdo e competitividade tornaram-se paradigmas para 0 hovo rumo que a
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economia estava tomando. A abertura da economia possibilitou aos empresarios
nacionais importar maquinas e equipamentos modernos e, em contrapartida,
atraiu empresas e investidores estrangeiros, ocasionando uma competicdo mais
acirrada em todos os segmentos de negdcio. Os industriais brasileiros de sucos
de frutas naturais se beneficiaram da abertura, mas se defrontam com uma
competicdo cada vez maior no setor.

Os consumidores tém sido beneficiados pelo constante aumento da oferta
de sabores e marcas de sucos naturais. Ressalte-se, no entanto, que 0s pregos
relativos dos sucos de frutas naturais prontos para beber encontram-se elevados,
comparativamente a0 seu concorrente mais direto, que é o refrigerante
gaseificado. Conforme dados levantados por ocasid da pesguisa junto aos
consumidores, feita para 0 presente estudo, em julho de 2001, o preco médio para
o consumidor final de sucos era de R$ 2,70/litro, e o de refrigerantes, de R$ 0,90/
litro.

Pelo lado da oferta, 0 comportamento das industrias participantes desse
mercado tende mais para o padrédo de concorréncia monopolistica, porque cada
fabricante oferece 0 mesmo produto de forma diferenciada, seja no sabor e, até
mesmo, no formato e nos materiais usados nas embalagens. O avangco do
consumo de sucos de frutas naturais jA tem provocado mudangas no
comportamento dos fabricantes de refrigerantes com gés, cujo consumo € muito
maior e 0s pregos praticados sGo mais estéveis e de conhecimento amplo dos
consumidores.

Pode-se considerar que, no Brasil, tanto a industria de sucos de frutas
naturais como os consumidores de seus produtos s80 emergentes, e ambos tém
um enorme potencial de crescimento, se vistos dessa forma. Trata-se de um
mercado novo, comparando-o com o tempo de existéncia dos refrigerantes

gaseificados.



1.2. O problema e sua importancia

A extensdo territorial e as caracteristicas de suas terras fazem do Brasi
um pais com imensas possibilidades de desenvolvimento rural. Nesse contexto,
encontra-se a fruticultura como setor estratégico na formacéo de poélos agro-
industriais, propiciando fixagdo do homem no campo e gerando oportunidades
de trabalho. O crescimento da fruticultura tende a ser extremamente favorecido
pela instalagdo de industrias processadoras de seus frutos, na fabricacdo de
doces, polpas e sucos.

Uma peculiaridade muito importante da fruticultura € que ela é uma
atividade muito propicia ao estabelecimento de agricultura familiar, pois, via de
regra, exige tratos culturais permanentes, podendo ser desenvolvida em
propriedades rurais menores, umavez que a partir de 100 hectares de cultivo jaé
possivel obter economias de escala.

A industria de sucos de frutas naturais € um setor importante do
agronegocio. Essa industria concorre em um mercado fora do ambito do
agronegocio, o de bebidas leves, cujos produtos mais importantes sdo 0s
refrigerantes com gas, que sdo consumidos por pessoas de todas as idades e
classes sociais.

O mercado de bebidas leves, ou néo-acodlicas, constitui-se dos
seguintes produtos. refrigerantes gaseificados, sucos concentrados de frutas
naturais, sucos artificiais de frutas e legumes, refresco em pé e sucos de frutas
naturais prontos para beber. Esses produtos sdo oferecidos em duas versoes. a
normal, com todas as calorias pertinentes, considerados mais saborosos; e a
versdo diet ou light, cujo sabor ainda gera restri¢des, mas de alto apelo no tocante
a salde. A tendéncia mundial é ampliar a oferta de produtos diet, conforme se
constata pel o crescente aumento dessa vertente do mercado.

Um dos problemas que mais afligem as empresas industriais, de modo
geral, diz respeito ao seu poder de competicdo, ou seja, manter e ampliar suafatia
de mercado. A competitividade se reflete diretamente na sua capacidade de

expansdo, de modernizacdo, de inovacdo e, também, de geracdo de riqueza,
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espelhada principalmente pela rentabilidade do capital empregado visando
maximizar ariqueza de seus proprietérios (SOLOMON, 1973).

O grande desafio dos produtores de sucos de frutas naturais tem sido
manter o suco de fruta como produto de ato apelo alimentar e, a0 mesmo tempo,
ganhar espaco na preferéncia dos consumidores de refrigerantes.

O consumo de sucos naturais de frutas prontos para beber € compativel
com a necessidade de se definir um padrdo aimentar mais saudavel,
contribuindo, assim, com a melhoria de vida das pessoas. Conforme dados da
Organizacdo Mundial de Salde, largamente noticiados na imprensa, a dieta
dimentar é uma das principais razbes de Obitos prematuros. Dados
freqlentemente revelados na midia déo conta de que doencas como diabetes do
tipo I, hipertensdo, cardiovasculares e outras causadas pela obesidade est&o
diretamente relacionadas com o ritmo de vida das pessoas, que desdenham da
boa alimentacdo. Por esse angulo, as possibilidades de mercado de sucos naturais
de frutas sdo imensuraveis. No entanto, as mudancas nos hébitos alimentares da
grande maioria da populagado se processam de forma lenta e gradual.

A fruticultura, além de reunir condigdes essenciais para se tornar pélo
agroindustrial, seja pelas suas interligagbes para trés e para frente, constitui-se
numa das atividades econdbmicas que mais geram empregos relativamente ao
volume de investimento requerido. O coeficiente de geragéo de empregos varia,
em média anual, de dois a quatro trabalhadores diretos por hectare. Os empregos
indiretos ocorrem em grande propor¢cdo em atividades como transporte,
comercializacdo e servigos, que requerem mao-de-obra intensiva (SILVA et d.,
1999).

A producéo de sucos de frutas encontra-se a jusante da cadeia produtiva
da fruticultura. Portanto, uma abordagem do setor de fruticultura € importante
para entender os problemas vivenciados pelos fabricantes de sucos naturais de
frutas, que, em Ultima andlise, atingem seus consumidores finais.

O segmento de transformacéo da cadeia produtiva de frutas emprega
mais de 50.000 trabalhadores diretos, que representam mais de 5,5% do total de

mé&o-de-obra utilizada pelaindustria de alimentacdo brasileira.
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O agronegocio de frutas do Brasil ocupa um destacado papel no mercado
mundial, por causa da producéo de laranja, que representa cerca de 50% do total
de toneladas de frutas produzidas no Brasil, conforme dados do ultimo censo
agropecuario brasileiro, realizado em 1996, e dados de 1998 (Quadro 1). No caso
da laranja, 65% da producdo naciona destina-se a0 processamento industrial,

sendo o Brasil o maior exportador de suco concentrado.

Quadro 1 - Producéo de frutas no Brasil, em 1996 e 1998

Frutas Quantidade em 1996 Quantidade em 1998
t 1.000 frutas t 1.000 frutas
Laranja 17.994.200 18.826.759
Banana 9.833.820 9.219.097
Abacaxi 1.466.587 1.470.098
Uva 730.885 767.470
Manga 890.430 979.473*
Liméo 581.200 600.000
Tangerina 601.000 660.000*
Melancia 630.000 nd
Maca 653.307 709.008
Abacate 330.000 nd
Maméao 520.000 750.000
Goiaba 260.000 295.000
Meldo 218.000 260.000*
Péssego 1.630.000 1.610.000*
Caqui 540.200 nd
Figo 320.000 nd

Fonte: INSTITUTO BRASILEIRO DE FRUTICULTURA - IBRAF (1999).

* Dados de 1997.
Nd: Dados ndo-disponiveis.



O Quadro 2 mostra a posi¢cao da balanca comercial em 1997. Pode-se
notar que, excluindo o suco de laranja, existia um déficit de ordem de US$ 20,3
milhdes. Considerando apenas as frutas frescas, o déficit foi de US$ 127,9
milhdes. Esses nimeros podem evidenciar que os fabricantes de suco, quando
n&o atendidos pela producéo interna, certamente buscam provimento no mercado
externo. A razéo primordial € que, com excegdo da laranja e banana, todas as
demais frutas sdo produzidas ainda em quantidade insuficiente para a crescente
demandainterna (FERNANDES, 1998).

Quadro 2 - Balanga comercia brasileira - fruticulturaem 1997 (US$ milhdes)

Produtos Exportacéo Importacéo Saldo
Frutas frescas 108,8 236,7 (227,9)*
Frutas secas 0,3 43,4 (43,1)
Frutas cristalizadas 0,8 1,3 (0,5
Frutos secos 187,7 58,9 128,8
Suco de laranja 1,007,0 0,8 1,006,2
Outros sucos 51,0 13,6 37,4
Polpas de fruta 6,0 1,2 4.8
Geléias 3,6 6,4 (2,8
Frutas em conserva 6,6 23,6 (17,0)
Total geral 1,371,8 385,9 985,9
Total sem suco de laranja 364,8 385,1 (20,3)

Fonte: FERNANDES (1998).

Valores entre parénteses s&0 hegativos.
Obs.: Dados preliminares de 1997 obtidos da SECEX.

O agronegocio de frutas tem como principal caracteristica ser uma cadeia
produtiva composta por dois sistemas, 0 agroindustrial e o agrocomercial; cada

um deles constitui-se de trés segmentos funcionais, conforme mostra o0 Quadro 3.



Quadro 3 - Sistema agroalimentar das frutas

Sistema Segmento funcional

Fruticultura
Agroindustria IndUstria agroalimentar
Distribuic¢éo e comercializacéo

Fruticultura
Agrocomercial Beneficiamento/packing-house
Distribuic¢éo e comercializacéo

Fonte: IBRAF (1999).

A diferenca entre os dois subsistemas € que no agrocomercial se
produzem frutas que sdo comercializadas e consumidas in natura, enquanto no
subsistema agroindustrial se comerciadlizam derivados processados e se
consomem produtos industrializados. Normamente, a fruticultura, como
provedora de insumos a industrializacdo, deve possuir variedades e
caracteristicas proprias compativeis com as operacdes de fabricacdo e adequadas
ao produto final a que se destinam. Por outro lado, a agrocomercializagdo
oferece a fruta em seu estado natural. Dessa forma, a agroindustrializagdo como
aternativa para aproveitamento de excedentes da agrocomercializagdo deve ser
vista com reserva (IBRAF, 1999).

Alguns entraves estruturais dificultam o desenvolvimento das indastrias
de suco de frutas.

No que diz respeito ao desenvolvimento de suas atividades operacionais,
a tecnologia de producéo requer certos cuidados, por se tratar de processamento
de alimento perecivel, embalado de forma especial. As méaquinas e equipamentos
passam por constantes inovacfes tecnoldgicas e as agroindustrias tém tido
problemas de vérias ordens para acompanhar essa evolugdo, fato que impede a
maior produtividade (MACHADO e TEOFILO SOBRINHO, 1998).



Ha uma série de dificuldades no provimento da matéria-prima aém
daguelas ja apontadas, podendo ser destacados o sistema de formagdo de precos e
a forma com que a industria se relaciona com os fruticultores. Segundo
MARQUES e MELLO (1999), os precos dos produtos priméarios dependem da
sazonalidade da producdo, que € uma razdo natural, e da causalidade varejo-
consumidor, que espelha os movimentos dos precos desde sua origem e a
elasticidade de transmissdo desses precos, que € a forma como estes sdo
repassados de um nivel de mercado para outro. Essa € a raz&o do mercado. Além
disso, as negociagdes entre fruticultores e fabricantes de suco de frutas naturais
se caracterizam pela informalidade, fato que gera certa instabilidade no sistema
de suprimento. A formalizagdo mediante acordos contratuais, ou sgja, uma
coordenacao vertical da cadeia produtiva, serviria para estabilizar o suprimento,
com consequente contribuic¢éo para melhoria da qualidade e compatibilizagéo dos
precos (BANDO, 1998).

Quanto a insercdo da industria de sucos de frutas naturais no mercado
consumidor, que é altamente competitivo e dominado pelos fabricantes de
refrigerantes gaseificados, as dificuldades sGo enormes, principalmente pela
confrontagcdo com esses produtos tradicional mente aceitos e de precos maodicos.

A comercializacdo dos produtos finais € extremamente complexa, uma
vez que o0 mercado € dominado pelos grandes atacadistas, cujo poder de barganha
€ maior do que o da industria. Assim, esse canal de distribuicdo fragiliza, ainda
mai's, os fabricantes de suco de frutas de menor porte econémico.

Outro fator a ser considerado, visando o posicionamento dos sucos de
frutas naturais no mercado consumidor, € a propaganda. A competicdo em um
mercado pulverizado requer grandes investimentos em comunicagdo com 0O
publico-alvo, na medida em que se torna necessario transpor o produto final da
categoria de commodity para a categoria de marca, onde a diferenciacéo do
produto venha a ser de grande apelo mercadol6gico (MACHADO e TEOFILO
SOBRINHO, 1998).

Essas peculiaridades, que mostram o0 ambiente onde atuam as

agroindustrias de sucos de frutas, convergem a constatacdo preliminar de que a
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estrutura de custos operacionais dessas empresas € bastante rigida e de que
existem muitas barreiras a ampliacéo de sua participagdo no mercado.

Considerando a rigidez dos custos industriais e a necessidade de
investimentos em propaganda, a tendéncia € o estabelecimento de pregos mais
elevados, para que haja retorno de capital satisfatorio. Por essas razfes, 0 preco
natural do suco de frutas é sistematicamente mais elevado do que os precos dos
refrigerantes.

Assim, o suco de frutas tem um mercado mais restrito, com contingente
menor de consumidores, que, em sua grande maioria, se constitui de pessoas com
maior poder de compra. Entretanto, essas pessoas, de classes socialmente mais
elevadas, que potencialmente podem consumir 0s sucos naturais de frutas, séo
também grandes consumidoras de refrigerantes gaseificados, visto que sdo
acostumadas com esse tradicional produto. Segundo a AC NIELSEN (2001), o
consumo de refrigerantes no ano de 2000 foi de 11,5 bilhdes de litros, e o de
sucos frutas naturais, de apenas 191 milhdes de litros.

Esses fatos acabam se transformando, também, em barreiras a entrada de
novas empresas produtoras, provocando certa estagnacéo da oferta no que diz
respeito a0 numero de fabricantes, restringindo as opgdes dos consumidores.
Como o suco de fruta natural possui varios similares substitutos, a sensibilidade
de sua demanda, em relacdo ao preco, tende a ser elevada, principamente nas
classes sociais de renda mais baixa. O certo é que, em seu estagio atual de
desenvolvimento, a industria de sucos de frutas naturais ndo alcancou, ainda,
uma magnitude em que a escala de producao viesse alhe dar sustentagcdo tanto no
que se refere as relagcbes com os fornecedores quanto no tocante a empresas
distribuidoras e estabelecimentos comerciais, de forma a alcangar um nicho de
mercado compativel com suaimportancia no agronegaocio.

Entretanto, fabricas novas estédo sendo implantadas no Brasil, inclusive
de capita estrangeiro (BEVTECH NEWS, 2001). Conforme a mesma fonte, ha
tendéncia de os fabricantes de refrigerantes tradicionais, como a Coca-Cola,

passarem a produzir, também, sucos de frutas naturais. Esses sdo fortes indicios



de que os ofertantes estdo confiantes no promissor mercado consumidor de sucos

naturais, que tem crescido de forma vertiginosa.
O Quadro 4 mostra a evolugéo do consumo brasileiro de refrigerantes e

sucos de 1998 a 2000 e as projecdes para 2005.

Quadro 4 - Consumo brasileiro de bebidas leves prontas para beber, de 1998 a
2000, e previsao para 2005 (milhdes de litros)

Produto 1998 1999 2000 2005

(previsao)
Refrigerantes 11.050 11.062 11.526 13.972
Sucos naturais de frutas tropicais 140 145 191 4775

Fonte: AC NIELSEN (2001).

O mercado brasileiro de sucos prontos cresceu 31,72% em 2000, contra
um crescimento de 4,19% do mercado de refrigerantes (Quadro 5). O consumo
per capita do Brasil é baixo, estando na casa de 1,4 litro/ano, quando comparado
com a posicdo da Alemanha, onde cada pessoa consome, em média, 45 litros de

sucos por ano (BEVTECH NEWS, 2001).

Quadro 5 - Taxa de crescimento do consumo de bebidas leves prontas para be-
ber, de 1998 a 2000, e previsao para 2005 (%)

Prodto 1998 1999 o000  Ate2005

(previsao)
Refrigerantes - 0,11 4,19 21,22
Sucos naturais de frutas tropicais - 3,57 31,72 150,00

Fonte: AC NIELSEN (2001).
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As novas tecnologias garantem a uniformidade de sabores dos sucos de
frutas naturais, dispensando conservantes e mantendo suas qualidades nutritivas
inalteradas por 12 meses. Esse avango tecnologico contribui para minimizar a
questdo da sazonalidade na producédo, embora essa caracteristica se mantenha no
consumo, que tem seu pico nas épocas de temperaturas mais elevadas. O clima
brasileiro é propicio ao consumo de sucos naturais e refrigerantes durante o ano
inteiro, dada a predominancia de altas temperaturas na maior parte do seu
territério. No entanto, o onus referente ao frete ndo permite que o produto sga
transportado para longas disténcias sem que as margens de lucro decresgam
consideravelmente ou 0 preco tenha que ser magorado. Assim, € uma das
caracteristicas desse mercado que a producdo esteja preferencialmente proxima
das fontes de matérias-primas e também do principal mercado consumidor.

Os entraves ao pleno desenvolvimento da industria de sucos de frutas
naturals sdo encontrados em todas as fases de seus processos operacionais. A
fruticultura brasileira apresenta desempenho estéavel e satisfatorio apenas no
segmento de laranjas. Na oferta das demais frutas utilizadas para producdo de
sucos naturais, a instabilidade é a principal caracteristica, embora a sazonalidade
da producéo agricola possa atualmente ser minimizada com a producéo de polpas
de frutas congeladas. Os processos tecnol 6gicos de producdo e embalagem sdo
bastante avancados e, em muitos casos, dependentes de méaquinas importadas e
sujeitos a0 dominio de apenas um fabricante (SEBRAE-MG, 2001). Essas
evidéncias elevam os custos operacionais da industria, dificultando a obtencéo de
maior lucratividade, o que resultaria, por esta via, em maior poder de
competicéo.

Neste trabalho procurou-se estudar o perfil e o comportamento dos
consumidores de sucos de frutas naturais na cidade de Belo Horizonte.
Primeiramente, estabeleceu-se um paralelo entre suas preferéncias por sucos
naturais e refrigerantes e, em seguida, foi avaliada sua sensibilidade as variaces
de preco e renda.

Para definir um padréo de competitividade, aindustria de sucos de frutas

naturais precisa definir melhor seu publico-alvo. A partir dai, sua producéo

11



podera desenvolver-se mais rapidamente, ensgiando o nivelamento de seu preco
em um patamar gque atraia maior nimero de consumidores das classes sociais de
renda mais baixa.

Assim, enfocar esse ponto de vista € um passo importante para as

decisdes empresariais no segmento de fabricacao de sucos de frutas naturais.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

Identificar o perfil do consumidor de suco de frutas naturais da cidade de

Belo Horizonte.

1.3.2. Objetivos especificos
Identificar o comportamento dos consumidores de sucos de frutas naturais, por
classe social, no que diz respeito as suas preferéncias.

Identificar a sensibilidade da demanda de sucos naturais quanto ao prego e a

renda dos consumidores.
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2. METODOLOGIA

2.1. Modelo tedrico

2.1.1. Mercado e demanda efetiva

O mercado pode estar organizado de forma distinta. Existem mercados
gue sdo organizados, como o de "commodities* agricolas, em que compradores e
vendedores se encontram em local e hora previamente definidos e um leiloeiro
guda a fixar os precos e as condicdes de vendas. Mais freqlentemente, o0s
mercados sG0 menos organizados. Esses sdo 0s mercados competitivos, onde ha
varios compradores e vendedores, de modo que cada um exerce impacto
negligenciavel sobre os pregos. Nesse caso, 0 preco e a quantidade séo
determinados por todos os compradores e vendedores a medida que interagem no
mercado (MANKIW, 1999).

Segundo SMITH (1983), 0 preco natural de uma mercadoria é aquele
suficiente para pagar a0 mesmo tempo a renda da terra, os salarios do trabalho e
os lucros do patrimbnio ou do capital empregado de acordo com suas taxas
naturais. Vale dizer que a mercadoria € vendida pelo que ela realmente custa,
incluindo também o lucro. Por sua vez, o preco do mercado € regulado pela

quantidade nele colocada e pela demanda efetiva, que é constituida por pessoas
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chamadas de interessadas ou pretendentes efetivos. A demanda efetiva é
diferente da demanda absol uta.

De certa forma, pode-se dizer que a demanda absoluta € constituida de
todas as pessoas que tenham propensdo a adquirir determinado bem e que a
demanda efetiva € aquela que se concretiza em funcéo da renda do individuo.
Assim, o mercado competitivo € aguele da demanda efetiva, no qual os
vendedores colocam seus produtos a um preco minimo, que seria Seu prego
natural, o qua varia de ofertante para ofertante, assim como o0 processo de
escolha do consumidor, que, além de sua renda, considera outras variaveis no
momento de efetivar o0 consumo.

Do ponto de vista econdmico, ainda ndo se pode dizer que exista um
mercado consumidor especifico para sucos de frutas naturais. Pode haver um
grupo especifico de consumidores, principalmente constituido daquelas pessoas
gue procuram uma simbiose com o0 meio ambiente, que valorizam as qualidades
naturais do produto. O mercado onde o suco de frutas naturais concorre € o de
bebidas leves, que tem sido dominado pel os refrigerantes gaseificados.

O mercado de bebidas leves é atamente competitivo, com ampla
vantagem para a industria de refrigerantes, que tem preco natural muito inferior
ao da industria de suco, uma vez gue esta defronta-se com elevados custos de

matéria-prima, do processo de industrializagéo e de distribuicdo do produto.

2.1.2. M er cados competitivos e 0 comportamento do consumidor

Um mercado é competitivo quando ndo ha barreiras a entrada de novos
ofertantes, ou sgja, ele é caracterizado pela existéncia de concorréncia. No
entanto, ha certos mercados que, mesmo ndo havendo barreiras a entrada de
NOvVOS concorrentes, sG0 COMPOStOS por pegqueno numero de participantes,
caracterizando-se, praticamente, como concorréncia monopolistica, como ocorre
na industria de bebidas leves, especificamente no segmento de sucos de frutas
naturais. No caso, ocorre pouco estimulo a entrada de novos concorrentes por

causa da escassez de demanda.
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A extensdo do mercado €, também, fator de competitividade. Quanto
mais extenso, maior a competitividade. Essa extensdo refere-se as suas fronteiras
geogréficas e ao leque de produtos que € ofertado (PINDYCK e RUBINFELD,
1999). No caso da oferta, os consumidores tém enorme leque de aternativas, que
val dos refrigerantes de diversas marcas e sabores, passando pelo suco natural
concentrado, que depende de preparo, sucos artificiais e polpas de frutas, base
para preparo caseiro, e suco em po, até chegar ao suco de frutas naturais pronto
para beber, objeto desta andlise. Assim, a variabilidade de prego é enorme. As
fronteiras geogréficas delimitam mais intensamente o mercado de sucos de frutas
naturais, porque o produtor deve estar préximo de seu mercado consumidor para
evitar elevagao nos custos de distribuigao.

O preco de mercado é regulado pela quantidade ofertada e demanda
efetiva. Quando a demanda efetiva for menor que a oferta, 0 preco de mercado
tende a ficar abaixo do preco natural. Entdo, alguns componentes do preco
natural ficam abaixo de sua taxa natural; nesse caso, 0 primeiro componente a
cair € o salario, seguido pela taxa de lucro (SMITH, 1983). No entanto, 0
ofertante pode deliberadamente elevar seu prego, uma vez que o0 mercado
consumidor é restrito, visando assegurar a renda minima de seu capital.

Alguns mercados se caracterizam pelo fato de cada vendedor oferecer
um produto ligeiramente diferente. Como os produtos ndo sdo idénticos, cada
vendedor pode determinar, em certa medida, o preco de seu produto. Diz-se que
um mercado desse tipo € monopolisticamente competitivo (MANKIW, 1999). O
apelo mercadol 6gico dos fabricantes de sucos de frutas estd na crenca de que seu
produto oferece praticidade, qualidade e sabor diferenciados, além de ser
alimento saudavel.

Em economia, um dos métodos de analise do comportamento do
consumidor se baseia nos principios de otimizacéo e de equilibrio. O principio de
otimizacé@o significa que as pessoas escolhem o melhor padrédo de consumo ao
seu alcance, enquanto o principio de equilibrio evoca que 0s pregos se gjustam
até que o total que as pessoas demandam seja igual ao total ofertado (VARIAN,
1999).
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O processo de escolha das pessoas €, basicamente, fungdo dos niveis
socia e cultural, visto que estes podem definir um padréo de aceitacéo de preco,
relativo a sua renda, e padrées minimos de qualidade e gosto, relativos ao seu
nivel cultural. Tomando apenas a renda como parametro, coeteris paribus, 0
preco passa a ser 0 balizador do comportamento dos consumidores, de modo que,
quanto menor for o peso relativo do preco de determinado produto sobre a renda
do comprador, maior sera seu consumo, e vice-versa, considerando tratar-se de
um bem normal. A demanda crescente € limitada pelo nivel de saciedade do
consumidor.

No tocante ao equilibrio entre oferta e procura, a questdo € mais
complexa. Nem sempre € possivel imaginar que possa haver equilibrio entre
oferta e procura, visto que o mercado esta sempre se modificando. A introducédo
de um produto novo competindo com produtos tradicionais, como é 0 caso do
suco de frutas naturais e das bebidas leves, historicamente dominado pelos
refrigerantes com gas, sugere que o alcance do equilibrio entre oferta e procura
possa durar um longo tempo, até que as pessoas se gjustem ao novo produto e 0s
ofertantes reencontrem um novo preco natural. Uma vez que o mercado tende
para 0 equilibrio, € normal que durante algum tempo os pregos relativos dos
produtos competidores sejam bastante dispersos, como ocorre atualmente com 0s
precos dos sucos naturais e dos refrigerantes, que, conforme dados pesquisados
no mercado, tém dispersdo média de 200%, com ampla vantagem para 0S
refrigerantes, cujo menor preco se encontra consolidado. A tendéncia natural é de
0 preco do suco de frutas baixar, uma vez que aumenta a sua demanda,
estimulando, inclusive, a entrada de novos ofertantes.

Existem varios fatores que estimulam a demanda individual. Para
evidenciar essa idéia, sera dado como exemplo o tratamento a um bem
especifico: suco de fruta natural pronto para beber. Sera analisado como as
pessoas decidem quanto comprar todo més e que fatores influenciam sua deciséo,
obedecida a condic&o coeteris paribus (MANKIW, 1999).

» Preco: Segundo a teoria econémica, quando o prego de um bem aumenta, sua

quantidade demandada cai, excecéo feita aos chamados bens de Giffen. No
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entanto, se 0 prego cai, a quantidade demandada tende a aumentar. A
guantidade demandada se rel aciona negativamente com o preco.

Renda: Para medir o efeito renda € necessario separar os bens consumidos em
doistipos: normal e inferior. Quando se trata de um bem normal, um aumento
na renda provoca aumento na quantidade demandada, e queda na renda
provoca queda na demanda. O suco de frutas naturais € um bem normal, visto
gue é de se esperar que Seu consumo va aumentar se a renda do consumidor
aumenta. JA o bem inferior € aquele que, dado um aumento na renda, a
guantidade demandada cai e, por outro lado, se a renda do consumidor cai, a
quantidade demandada aumenta. Ha excecdo, como o0s chamados bens
superiores, ou de luxo, cuja demanda pode aumentar com a elevagdo do preco.
Precos de produtos relacionados: Os produtos se relacionam de duas formas,
quanto a sua utilidade: ou sdo substitutos ou complementares. Os bens
substitutos sdo aqueles que atendem indiferentemente a satisfacdo do
consumidor. Quando dois bens sdo substitutos, 0 aumento no preco de um
eleva a demanda pelo outro, a0 mesmo tempo em que provoca queda nas
quantidades procuradas do bem cujo prego foi magorado. No caso de queda de
preco, aquele produto cujo preco baixou serd mais procurado, em detrimento
de seu substituto, que terd sua demanda reduzida. O suco de frutas naturais é
um bem substituto dos refrigerantes, de forma que as variagdes nos pregos
provocam mudancas simultdneas nas quantidades procuradas de ambos.
Quanto aos bens complementares, ocorre reagdo no mesmo sentido a variagéo
de preco. Se o0 preco de um bem aumenta, sua quantidade demandada cai,
assim como ocorre com seu bem complementar.

Gostos e preferéncias. O gosto é um fator determinante da demanda bastante
singular. As pessoas consomem espontaneamente aguilo que gostam. A teoria
econdmica ndo estuda o gosto das pessoas, uma vez que as raz0es Sa0
histéricas e psicolégicas. No entanto, 0s economistas examinam 0 que
acontece quando o gosto muda. A transferéncia do consumo tradicional de

refrigerante para sucos de frutas naturais passa largamente pelo estudo da
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mudanca de gosto das pessoas, mais especificamente pela tentativa de
entender suas preferéncias.

A teoria do comportamento do consumidor comega com trés premissas
basicas a respeito das preferéncias das pessoas por determinado produto em
relacéo aoutro (PINDY CK e RUBINFELD, 1999).

* Primeira premissas As preferéncias s8o completas. Isso indica que o
consumidor, dados por exemplo dois produtos para escolha, escolhera um ou
outro ou, ainda, sera indiferente em relacéo aos dois, 0 que vale dizer que sua
satisfacdo é a mesma para qualquer dos dois produtos. Essa preferéncia ndo
leva 0 preco em consideragéo, porque, provavelmente, para a mesma
satisfagéo o consumidor racional escolherd aguela de menor custo.

» Segunda premissa: As preferéncias sdo transitivas. Transitividade significa
que, se 0 consumidor prefere o produto A em detrimento do B ou 0 produto B
em vez do C, vale dizer que ele prefere o produto A em vez do C. Essa
premissa pressupde que o0 consumidor sgjaracional.

» Terceira premissa. Todas as mercadorias sdo boas ou desgjaveis. Considerar
gue todas a mercadorias sdo desgjaveis significa que o consumidor prefere
quantidades maiores de uma mesma mercadoria e ndo quantidades menores.
Nesse caso também o preco ndo esta sendo considerado, porque um aumento
no preco pode diminuir o desgo do consumidor em querer mais de
determinado bem.

A variabilidade de modificagdes no comportamento dos consumidores é
enorme e, as vezes, de dificil explicacdo econémica. Podem ser citados dois
casos, pouco comuns, mas que acontecem: os chamados bens de Giffen e
externalidade de difuséo.

Bens de Giffen - S&o aqueles que provocam uma inclinagcdo ascendente
na curva de demanda, em virtude dos efeitos renda e substituicdo. Uma
mercadoria é considerada bem de Giffen quando, dada uma variacdo positiva na
renda, sua demanda varia no sentido oposto.

Externalidade de difusio - Como foi observado anteriormente, o

consumidor se comporta de acordo com varios fatores que influenciam suas
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escolhas, como preco da mercadoria, renda, gosto, cultura, bens substitutos etc.
No entanto, outro fator pode influencia-lo, mesmo que raramente. Trata-se da
externalidade de difusdo, que tanto atua incentivando o consumidor a demandar
mais, na chamada difusdo positiva, quanto a demandar menos, no caso, difusdo
negativa. Uma externalidade de difusdo positiva significa que ha aumento na
quantidade demandada de determinado consumidor tipico em decorréncia de
aumento da gquantidade demandada por outros consumidores, e vice-versa;
havendo difusdo negativa, um consumidor passa a comprar menos, porque 0s
outros estdo comprando mais.

A crescente demanda por sucos de frutas naturais pode se enquadrar no
caso de externalidade de difusdo positiva, visto que a crescente onda de consumir
bens saudaveis em detrimento dos produtos tradicionalmente conhecidos é
recente e esta de acordo com a procura por melhor qualidade de vida, que tem
sido objeto de debates e manifestagbes na midia, de modo geral, sendo comum,

inclusive, nos aconsel hamentos dos meédicos aos seus paci entes.

2.1.3. Elasticidade da demanda

Até agui a demanda foi citada de forma qualitativa, em que prevalecem
os atributos subjetivos que condicionam 0 comportamento do consumidor. A
seguir a demanda serd citada de forma quantitativa. Observou-se, até agui, 0
movimento da quantidade demandada e ndo a dimensdo da sua variagcdo. Para
medir a resposta da demanda as alteracdes em suas determinantes a economia usa
0 conceito de elasticidade.

A elasticidade € uma medida de sensibilidade de uma variavel em
relacdo a outra (PINDYCK e RUBINFELD, 1999). Assim, ao estudar a
elasticidade da demanda o objetivo € estabelecer um grau de sensibilidade do
consumidor as modificacdes daquelas variaveis que promovem sua interacéo
com o mercado. Entre varias interacdes possive's, trés enfoques de elasticidade
serdo apresentados. a elasticidade-pregco, que mede a sensibilidade dos

consumidores a alteracbes nos precos dos produtos; a elasticidade-renda, que

19



mede a sensibilidade dos consumidores a alteragbes em suas rendas;, e a
elasticidade-preco cruzada, que mede a sensibilidade dos consumidores a

alteragOes de precos de bens substitutos.
2.1.3.1. Elasticidade-preco da demanda

A dasticidade-preco da demanda € definida como a variacdo percentual
na quantidade demandada dividida pela variagdo percentual no prego (VARIAN,
1999). O resultado dessa razéo € um parametro cujo valor nominal € negativo,
gue variade "0 a-¥", porque o comportamento da quantidade demandada ocorre
de maneira inversa ao comportamento do preco, ou sgja, se 0 preco aumenta, a
demanda cai, coeteris paribus. Assim, quando o prego € 0, a elasticidade da
demanda é 0. Quando a quantidade € O, a elasticidade da demanda é menos

infinito (-¥). Seja (e) a elasticidade-preco da demanda; entéo:

o= DO
DP/P

em que DQ = variagdo percentual na quantidade demandada; DP = variacdo
percentual no preco; Q = quantidade demandada; e P = preco.

A elasticidade unitéria é aguela em que 0 aumento, ou queda, percentual
do preco provoca uma queda, ou aumento, percentual de mesma proporgéo na
quantidade demandada.

Quando determinado produto tiver uma elasticidade da demanda maior
do que | em vaor absoluto, diz-se que a demanda pelo bem € elastica. Se a
elasticidade for menor do que 1 em valor absoluto, diz-se que o bem possui
demanda inelastica.

A demanda elastica demonstra que o consumidor tem sensibilidade
maior em relacdo as variagbes de preco do produto, ao passo que a demanda
inelastica significa menor sensibilidade do consumidor em relacdo as oscilacbes
de preco. Quando se trata de bens substitutos, a elasticidade-preco da demanda

tende a ser elastica, uma vez que, se, por exemplo, o preco do suco de fruta

20



natural cair consideravelmente, pode ocorrer maior consumo do suco em
detrimento dos refrigerantes. Essa é também caracteristica dos bens supérfluos,

lembrando que as bebidas leves se enquadram nessa categoria.

2.1.3.2. Elasticidade-renda da demanda

A €elasticidade-renda da demanda é definida como a medida de quanto a
quantidade demandada de um bem varia em relacdo a variagdo na renda dos
consumidores. Ela mede a sensibilidade do consumidor dada uma alteracdo em
sua renda, de modo que a elasticidade-renda da demanda (Er) € medida da

seguinte forma:

DQ/Q
Dr/r

Er =

em que DQ = variagdo percentual na quantidade demandada; Dr = variacdo
percentual narenda; Q = quantidade demandada; e r = renda.

Quando um aumento da renda ocorre e provoca aumento no consumo de
determinado bem, diz-se que esse bem é normal ou superior. Como a quantidade
demandada e a renda se movem no mesmo sentido, os bens normais tém
elasticidade-renda positiva. Por sua vez, os bens superiores, também chamados
de supérfluos, tém elasticidade maior do que 1. Alguns poucos bens sdo
chamados inferiores, uma vez que rendas mais atas reduzem as quantidades
demandadas. Como a quantidade demandada e renda se movem em sentido
oposto, os bens inferiores tém elasticidade-renda negativa (MANKIW, 1999).

Entre os bens normais e superiores a elasticidade-renda varia
substancialmente em intensidade. Produtos bésicos tendem a ter baixa
elasticidade-renda porque os consumidores, por mais baixa que sgja a renda,
compram bens dessa categoria. Os bens supérfluos tendem a ter grande
elasticidade-renda porque os consumidores de renda menor consideram que

podem passar sem eles.

21



Como regra, as elasticidades-renda tendem a aglomerar-se em torno de
1, dada a restricdo orcamentaria do consumidor (VARIAN, 1999). Essa regra
significa que a média ponderada das elasticidades-renda € 1, ou sgja, os bens de
luxo, superiores, que possuem elasticidade-renda maior do que 1 tém de ser
contrabalancados com os bens normais de elasticidade-renda inferior a 1 e até
mesmo com os bensinferiores, de elasticidade-renda menor do que O.

As dasticidades-renda de curto e longo prazos também diferem entre si.
Para os bens que sdo de consumo imediato, entre eles bebidas, como sucos
naturais e refrigerantes, a elasticidade-renda da demanda € maior a longo do que
a curto prazo. 1sso se explica pelo fato de o comportamento dos consumidores
passar por um periodo de readaptacdo no que tange ao seu habito de consumo.
Assim, as modificagdes no consumo vao ocorrendo ao longo do tempo, fazendo
com que a longo prazo a elasticidade-renda sgja maior do que aquela que se
observa a curto prazo. Dessa forma, as industrias que produzem bens de consumo
S80 menos suscetivels as variagbes da renda a curto prazo, o que lhes permite
investir na satisfagdo dos consumidores ao longo do tempo, de forma a estabilizar
0 consumo de seus produtos.

No entanto, para os bens duraveis, a elasticidade-renda da procura tende
a ser maior a curto prazo. Esse fato pode ser explicado pela utilidade margina
do bem durével, de forma que a um aumento na renda o consumidor responde
mais rapidamente mediante a aquisicdo mais imediata do bem. O consumo de
bens durévels é muito suscetivel as variagOes da renda a curto prazo. Assim, as
indastrias que produzem bens duraveis sdo muito vulneravels a oscilagbes das

condigdes macroecondmicas.
2.1.3.3. Elasticidade-preco cruzada da demanda
Elasticidade cruzada da demanda € a variac8o percentual da quantidade

demandada de um produto que resulta da variagdo percentual no preco de outro

produto. Dessa forma, a elasticidade da demanda de sucos naturais (s) em relacéo
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ao preco dos refrigerantes (r) pode ser expressa da seguinte forma (PINDYCK e
RUBINFELD, 1999):

EQsPr = (DQS/Qs)/(DPr/Pr) = (Pr/Qs) x(DQs/DPr)

em que Qs = quantidade de suco; Pr = preco do refrigerante; DQs = variagcdo na
guantidade de suco; e Ps = preco do suco.

No exemplo de suco de frutas naturais e refrigerantes, as elasticidades
cruzadas sdo positivas porque os dois produtos sdo substitutos, ou sga,
concorrem no mesmo mercado. Assim, a expectativa € de que um aumento no
preco do refrigerante, tornando o suco de fruta relativamente mais barato que ele,
resulte em aumento da demanda por suco de frutas naturais, na proporcao do

grau da elasticidade-preco cruzada determinada.

2.2. Método de analise

A pesquisa de mercado € um instrumento freguentemente usado para
aferir o comportamento dos consumidores e gerar subsidios para as decisdes
estratégicas das empresas. A pesquisa pode revelar a reacdo de cada pessoa a
uma situagdo vivenciada por ela, como, por exemplo, citar qual é a preferéncia
entre dois produtos ja conhecidos, e pode, também, inferir qual seria a sua reacéo
a uma situacdo hipotética, como declarar qual seria sua disposicdo em consumir
determinado bem, caso seu prego sofresse grande queda. S&0 suposi¢coes que sdo
feitas mediante aplicacdo de questionario cientificamente elaborado para, de
posse de cada resposta, poder juntar todas e, dai, extrair o perfil de
comportamento de uma coletividade. Esse comportamento medio estabelecido é
gue pode informar qual tipo de estratégia seria mais conveniente adotar, tendo
em vista 0 que se pretende buscar ou oferecer de beneficio ao publico-alvo.

Para tracar o perfil dos consumidores de sucos de frutas naturais da
cidade de Belo Horizonte, com o objetivo de avaliar suas preferéncias e sua

sensibilidade considerando supostas variaces no preco do produto e na renda, o
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primeiro passo foi a qualificacdo da area da pesquisa. A seguir foi definido
estati sticamente o0 tamanho da amostra, a0 mesmo tempo em que o questionario
foi elaborado. A pesquisa foi feita em varios pontos da regido, previamente
definidos. Por fim, os dados foram tabulados no programa SPSS 1.0 for
Windows, o qual se utiliza da distribuicdo de frequéncia Qui-Quadrado,
apropriada para testes estatisticos de dados néo-paramétricos, visando a anadise e

interpretacéo.

2.2.1. Dados e procedimentos

Utilizou-se 0 método da coleta de dados priméarios por meio de aplicacéo
de questionarios estruturados, visando levantar o perfil dos consumidores de
sucos de frutas naturais da regido de Belo Horizonte. Foram coletados dados
referentes a nivel social, fatores qualitativos que influenciam no consumo,
variagdes de precos e de renda e relativos a0 consumo de sucos naturais de
frutas, comparado com o consumo de refrigerantes.

Os precos inseridos na pesquisa foram determinados mediante pesquisa

em varios pontos de vendas de Belo Horizonte.

2.2.2. A regido alvo da pesgquisa

O municipio de Belo Horizonte esta localizado no centro-sul do Estado
de Minas Gerais. Capital do Estado e sede da Regido Metropolitana de Belo
Horizonte, possui extensdo territorial de 335 km?. A maior parte da cidade situa-
se a 852 metros de altitude, possuindo areas que podem atingir cotas superiores a
1.500 metros, como no topo da Serra do Curral. A cidade possui localizacé&o
privilegiada nos mapas de Minas Gerais e do Brasil, possibilitando facil acesso
a0 seu territorio por via aérea ou terrestre, tendo, ainda, duas caracteristicas
importantes em relacdo as outras capitais estaduais: custo de vida relativamente

menor e predominancia de boa qualidade de vida. A temperatura média € de
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20,5°C e h& pequena variacdo de estagbes. O Quadro 6 mostra os principais

indi cadores socioecondmicos de Belo Horizonte.

Quadro 6 - Principais indicadores socioecondmicos de Belo Horizonte, em 2000

Indicadores Valores
Populagdo (nimero de habitantes) 2.229.697
Taxaanual de crescimento (1991 a 2000) 1,11%
PIB (R$ milhdes de dezembro de 2000) 21.243
PIB per capita (R$ 1,00 de dezembro de 2000) 9.527,40
Populagéo ocupada por setor de atividade (1999) 100,00%
» |ndlstria 12,3%
= Construcdo civil 6,9%
= Comércio 14,8%
= Servicos privados 50,3%
» Servicos da administragdo publica 5,5%
» Servicos domesticos 9,8%
Renda real média da populagéo ocupada por setor (novembro de 1999)
= |ndUstria 808,00
= Construcdo civil 604,00
= Comércio 607,00
» Servicos privados 857,00
» Servigos da administragéo publica 1.214,00
» Servigos domésticos 205,00
Distribuicdo da populacéo por faixa etéria
= Oaldanos 28,00%
= 15a34anos 37,00%
= 35a54 anos 23,00%
= 55anosem diante 21,00%
Pessoal ocupado (nimero de habitantes em 2000) 990.843

Fonte: ANUARIO ESTATISTICO DE BELO HORIZONTE (2001).
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2.2.3. Obtencao de dados

A pesquisa foi realizada na area urbana de Belo Horizonte, em cinco
tipos de localidade: BH Shopping, Shopping Del Rey, Minas Shopping,
Supermercado MartPlus e em lojas de bairro e padarias na regido periférica da
cidade. Ao todo foram aplicados 251 questionarios (Apéndice A), sendo 50 em
cada local, mais um. As pessoas entrevistadas, de ambos os sexos, adultas, foram
abordadas dentro da loja, na area de venda de sucos e refrigerantes.

Os entrevistados foram classificados conforme sua classe socidl,
seguindo modelo da ABIPEME (Associagdo Brasileira de Institutos de Pesquisa
de Mercado)*, sendo a classe A aquelamais elevada economicamente e, de forma
decrescente, a classe E a que aglutina as pessoas mais pobres. Os locais para
pesquisa foram definidos para colher dados de pessoas cuja propenséo a
consumir sucos de frutas naturais seja supostamente maior, o que talvez explique
o fato de apenas um consumidor ter sido identificado como daclasse E. A andlise
fica, pois, restrita ao comportamento dos consumidores das classes A, B, Ce D
(Apéndice B). Foram respondidos 251 questionarios, cuja amostra apresentou o

seguinte perfil social:

Classe Pesquisados | Percentagem (%)
A 72 28,7
B 106 42,2
C 57 22,7
D 15 6,0
E 1 0,4
Tota 251 100,0

As tabelas de dados foram montadas num secéo crossection, em gue nas
linhas foram plotadas as classes sociais e nas colunas as preferéncias de
consumo, de maneira que uma hipétese apenas poderia ser formulada, para todos
os dados tabulados, conforme as variaveis explicativas do comportamento dos

consumidores pesquisados.

! Os critérios da ABIPEME para classificacgo socia dos entrevistados encontram-se no Apéndice B.
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Para célculo de amostras, foram assumidos 0s conceitos estatisticos de
gue as populacdes e as amostras tém distribuicdo normal de freguéncia, cujas
principais caracteristicas sG&0 a simetria das freguéncias e a presenca das
principais medidas de tendéncia central — média, mediana e moda — no mesmo
ponto e de desvios-padrdes significativos para qualquer curvanormal, em que 1,0
desvio-padréo representa 68% da area sobre a curva, ou abrange 68% dos
elementos da distribuicdo acima ou abaixo da média; 1,96 desvio-padréo
representa 95%; 2,0 desvios de qualquer curva normal abrangem 95,5% da
distribuicéo; e em 3,0 desvios esta inclusa praticamente toda a distribuicdo, ou
sgja, 0 equivaente a 99,7% da amostra ou popul agéo.

O numero de desvios-padrfes utilizados na pesquisa representa a
margem de seguranca dada ao calculo da amostra, influindo diretamente na sua
amplitude, pois, quanto maior o intervalo de confianca, maior sera a amostra. O
calculo amostral foi realizado com margem de seguranca de 95%, significando
que foi utilizado 1,96 desvio-padréo.

Para definir o nimero da amostra, ou questionarios que foram aplicados,
que representasse significativamente a posicdo média do universo objeto da
pesquisa, foram utilizados os parametros e 0 método estatistico descritos a seguir.

Quando o universo pesquisado (N) € desconhecido, ou maior do que 10
mil, 0 nuimero de pessoas (n) a serem entrevistadas para se acancar uma

resposta significativa é dado pela formula:

(p>q) w72

n=
dp?

em que p e q sdo atributos que indicam as modificagdes no consumo de sucos de
frutas, dadas as questOes relativas ao preco e a renda, com p representando a
proporcdo dos elementos do universo que responderiam positivamente a
mudanga no consumo e g, a propor¢ao daqueles que responderiam negativamente
a mudanca no consumo. Como a priori ndo ha como identificar os valores
percentuais de p e q, foi considerada a proporcdo de 50% para cada atributo.

Dessa feita, considerando Z = 1,96 desvio-padrdo, ou sga, 955% de
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significancia da amostra e um erro-padréo (dp) de 6,5%, 0 niUmero da amostra a

ser pesquisada serian = 227, conforme demonstrado a seguir:

n= ‘r’o"r’zoxlﬁgs2 b n=2% 881p n=227
6,5 42.25

No entanto, foi pesquisada amostra de 251 elementos, ou sgja, 10%
acima do valor determinado, como margem de seguranca. Dessa vez a amostra
foi considerada representativa para a inferéncia pretendida, a0 analisar o
comportamento dos consumidores de sucos de frutas naturais da cidade de Belo
Horizonte.

Segundo HILL et al. (1999), a teoria econémica ndo pretende prever o
comportamento especifico de um individuo, mas sim o comportamento medio
sistematico de muitos individuos. Num estudo do comportamento do consumidor
deve-se reconhecer que o0 consumo efetivo € a soma da parcela sistematica com
um componente aeatorio, denominado erro aleatdrio, no caso, estimado em
6,5%. Esse ero reflete a incerteza intrinseca da atividade econdmica,
transformando o modelo econdmico em modelo estatistico, que é fonte para a
inferéncia edtatistica, a qual significa base para estimativas de parametros
desconhecidos e elaboracdo de testes de hipoteses sobre eles. Inferéncia € a
utilizacdo de informagbes contidas numa amostra para estimar aguma coisa

sobre o mundo real.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Serdo analisados neste topico os dados coletados, com respectivas
interpretacbes, quanto ao perfil de comportamento dos consumidores.
Inicialmente, foram feitas comparacdes entre as preferéncias por refrigerantes e
sucos de frutas naturais. Depois disso, a andlise se restringiu a0 comportamento

demonstrado pelos consumidores no tocante aos sucos de frutas naturais.

3.1. Preferéncias dos consumidor es de sucos de frutas naturais e de refrige-
rantes

No Quadro 7, o teste Qui-Quadrado da distribuicdo de frequéncia
apresenta valor observado de 16,7 com 4 graus de liberdade. Na tabela de
distribuicdo Qui-Quadrado (ANDERSON et a., 2000), o valor critico € de 13,2
para grau de significancia igual a 1%. Portanto, uma vez que o valor observado
foi maior do que esse vaor, ndo se pode rejeitar a hipétese de que o
comportamento dos consumidores ndo € uniforme nas varias classes sociais.

Feito o teste estatistico, no qual se verificou que o comportamento dos
consumidores ndo € uniforme, e observando-se os dados do Quadro 8, a
conclusdo é de que a grande maioria dos consumidores prefere o suco de frutas

em vez dos refrigerantes. No entanto, por classe social, nota-se que as classes A e
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B sdo as que fazem a diferenca. Pode-se constatar que ha relacdo direta entre
maior poder econdmico e preferéncia por suco de frutas. As razdes podem ser

financeiras, culturais, sociais ou mesmo no que concerne ao nivel de informagéo.

Quadro 7 - Preferéncia dos consumidores entre refrigerantes e sucos de frutas na-
turais por classe social em Belo Horizonte, em 2001

Classe social Refrigerantes Sucos naturais Tota
A 7 65 72
% do total 2,8 26,0 28,8
B 9 96 105
% do total 3,6 38,4 42,0
C 17 40 57
% do total 6,8 16,0 22,8
D 4 11 15
% do total 1,6 4,4 6,0
E 0 1 1
% do total 0,0 0,4 0,4
Total 37 213 250
% do total 14,8 85,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrado observado: 16,7***
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3.1.1. Estimulo ao consumo de sucos de frutas naturais

O Quadro 8 apresenta frequéncias de respostas a variaveis de estimulo ao
consumo de suco de frutas naturais. O quadro apresenta as quatro variaveis mais
importantes, "sabor", "preco”, "marca’ e "saudavel", com duas colunas adicionais
representando as combinacdes "sabor e saudavel” e "sabor e prego”. Na ultima
coluna o item "demais' aglutina 12 variaveis apontadas na pesquisa, que
perfazem 20,4% do total.

De modo geral, a variavel cuja densidade de respostas foi maior € a que
se refere ao sabor, com 21,2%. A varidvel que despertou menos atracdo foi a
marca do produto, com 9,2%. No quesito "sabor", 0 maior niUmero de respostas
foi da classe B, com 26, ou 10,4% do total. Dentre todas as respostas dos
respondentes da classe A, 0 quesito “sabor” foi 0 mais citado (6% do total). No
total geral, o "preco” ficou com 10,4% das respostas; para a classe A seu efeito
foi praticamente nulo, com cerca de 0,8%. A combinagdo "sabor e preco”
apresentou-se em segundo lugar entre os fatores de estimulo do consumo, com
15,2% do total de respostas, ficando ligeiramente acima da combinacdo "sabor e
saudavel”, com 13,2%, isso porque oS quesitos "prego” e "saudavel" empatam
com 10,4% das respostas e a referéncia ao "sabor" € bem superior a referéncia a
"saudavel" (21,2% > 10,4%). A combinacdo "sabor e saudavel" totalizou 44,8%
das opcbes (21,2% sabor + 10,4% saudavel + 13,2 sabor e saudavel),
justificando, em parte, o apelo a0 consumo de sucos de frutas naturais, cujo
grande atrativo esta voltado para melhor qualidade de vida das pessoas.
Entretanto, a classe social que mais valoriza esses quesitos € a B, com 19,6% do
total, contra apenas 12,0% da classe A. Os valores citados estdo implicitos no
quadro, bastando somar o percentual de cada um dos trés quesitos (“sabor",

"saudavel" e "sabor e saudavel™), no total e em cada classe social, para obté-los.
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Quadro 8 - Variaveis de estimulo ao consumo de suco de frutas naturais por classe socia em Belo Horizonte, em 2001

Classe Sabor Preco Marca Saudavel Sabor e saudavel Sabor e prego Demais

socid  Regpostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Tow
A 15 6,0 2 0,8 8 3,2 24 11 4.4 9 3,6 21 8,4 72
B 26 10,4 8 3,2 11 4.4 3,6 14 56 16 6,4 21 8,4 105
C 11 4.4 8 3,2 1,6 11 44 7 2,8 3,2 8 3,2 57
D 04 7 2,8 0 0 04 2,0 04 15
E 0 1 0,4 0 0 0 0 0 0 0 1

Total 53 21,2 26 10,4 23 9,2 26 10,4 33 13,2 38 15,2 51 20,4 250

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrado observado = 86,9%.



3.1.2. Estimulo ao consumo derefrigerantes

O Quadro 9 refere-se a frequéncias de respostas a variaveis de estimulo
ao consumo de refrigerantes. Nele estdo resumidas as mesmas seis variaveis
constantes das colunas do quadro anterior, de modo a permitir anaise
comparativa. Nove varidveis menos significativas foram agrupadas no item
"demals’, que totalizou 28,8% das respostas. Esse conjunto foi o de maior
frequiéncia, sem, contudo, ter representatividade a ser considerada.

Chama a atencdo a percentagem atribuida ao quesito "marca’, com
31,2% do total, e a classe social que mais valoriza esse conceito € a B (15,2%). O
"sabor" apresentou 14,4% das preferéncias, com maior énfase na classe B
(6,0%). O "preco” interessa mais as classes B, C e D e, como estimulo ao
consumo, encontra-se em segundo lugar. Para a classe A, apenas o "sabor"
merece alguma consideracéo. No conjunto, "sabor” e "marca’ representam 45,6%
da preferéncia do consumidor, e mais uma vez a classe B despontou, com um
total de 21,2% de preferéncia por esses dois quesitos. Notoriamente, as fébricas
de refrigerantes divulgam seus produtos na midia, sistematicamente. Esse fato

pode justificar o peso relativo da marca como indutor do consumo.
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Quadro 9 - Variaveis de estimulo ao consumo de refrigerantes por classe social em Belo Horizonte, em 2001

Classe Sabor Preco Marca Saudavel Sabor e saudavel Sabor e prego Demais

socid  Regpostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Respostas % Tow
A 12 4,8 1 0,4 25 10,0 0 1 0,4 3 1,2 30 12,0 72
B 15 6,0 13 52 38 15,2 4 1,6 0 0 12 4,8 23 9,2 105
C 3,2 13 52 15 6,0 0 1 0,4 4 1,6 16 6,4 57
D 04 10 0,4 0 0 0 0 0 1 04 3 1,2 15
E 0 0 1 0,4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Total 36 14,4 38 15,2 78 31,2 4 1,6 2 0,8 20 8,0 72 28,8 250

ve

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrado observado = 100,4***



3.1.3. Frequiéncia de consumo de sucos de frutas naturais

Os dados do Quadro 10 mostram que 59% dos pesquisados consomem
suco de frutas freqlientemente, e as classes A e B respondem, em conjunto, por
50,6% desses consumidores. Os representantes da classe A, basicamente, sdo
consumidores assiduos, pois ou sdo frequentes (65 respondentes) ou moderados
(7). Dentre os moderados prevalecem as classes B e C, que dividem meio-ameio
a proporgdo de 75,8% do total dessa freguéncia, que corresponde a 26,3% da
amostra pesquisada. A concentragdo de consumidores esta nas classes A e B, que
atingem, entre freqientes e moderados, 63,4% do total. A classe dominante é a
B, com 34,7% do total e 40,6% dos 214 consumidores efetivos, que assim podem
ser considerados, visto que consomem frequente (148) e moderadamente (66).
Deve-se levar em conta, porém, que 0 maior nimero de contingentes esta na
classe B, com cerca de 106 respondentes, que equivalem a 42,2% da amostra
total. E possivel inferir que nove respondentes, representando 3,6% do total
pesquisado, ndo sdo consumidores de sucos de frutas naturais e que 28, ou
11,2%, séo consumidores casuais, como pode ser observado nas colunas

"raramente’ e "nunca’.

3.1.4. Frequiéncia de consumo derefrigerantes

O Quadro 11 mostra que aqueles que sdo considerados consumidores
efetivos de refrigerantes, freqlentes e moderados, correspondem a 72,5% da
amostra, sendo 9,6% n&o-consumidores. Aqueles que "raramente”’ consomem s&0
0S casuais e representam 17,9% do total. Os consumidores da classe B
constituem a maioria, com 29,5% do total. A classe A responde por 22,3%.
Dentre os casuais e ndo-consumidores, os da classe B também constituem
maioria, com 12,8%. As classes A e B perfazem 71,4% do tota de 182
consumidores efetivos. Quanto a classe D, nota-se que sua participacdo relativa
dentre os consumidores efetivos é praticamente a mesma (em torno de 4%), tanto

no mercado de sucos como no de refrigerantes.
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Quadro 10 - Freguiéncia de consumo de sucos de frutas naturais por classe social
em Belo Horizonte, em 2001

Classe social Freglientemente Moderado Raramente Nunca Totd
A 65 7 72
% nafrequéncia 43,9 10,6 28,7
% do totd 25,9 28 28,7
B 62 25 13 6 106
% nafrequéncia 41,9 379 46,4 66,7 422
% do totd 24,7 10,0 52 24 422
C 20 25 9 3 57
% nafrequéncia 13,5 379 321 33,3 22,7
% do totd 8,0 10,0 3,6 1,2 22,7
D 1 9 5 15
% nafrequéncia 0,7 13,6 17,9 6,0
% do total 0,4 3,6 2,0 6,0
E 1 1
% nafrequéncia 3,6 04
% do total 0,4 04
Total 148 66 28 9 251
% nafrequéncia 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
% do totd 59,0 26,3 11,2 3,6 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrado observado = 74,0***,
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Quadro 11 - Freguéncia de consumo de refrigerantes por classe social em Belo
Horizonte, em 2001

Classe social Freglientemente  Moderado Raramente Nunca Tota
A 43 13 14 2 72
% nafrequéncia 39,1 18,1 31,1 8,3 28,7
% do total 17,1 5,2 5,6 0,8 28,7
B 49 25 17 15 106
% nafrequéncia 445 34,7 37,8 62,5 422
% do total 19,5 10,0 6,8 6,0 42,2
C 17 24 9 7 57
% nafreguéncia 15,5 33,3 20,0 29,2 22,7
% do total 6,8 9,6 3,6 2,8 22,7
D 1 10 4 15
% nafrequéncia 0,9 13,9 89 6,0
% do total 0,4 4,0 1,6 6,0
E 1 1
% nafrequéncia 2,2 04
% do total 04 04
F 110 72 45 24 251
% nafrequéncia 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
% do total 43,8 28,7 17,9 9,6 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrado observado = 39,8***,
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Comparando os consumidores de sucos com os de refrigerantes, a
amostra revela que o numero de consumidores de sucos considerados efetivos
(214) é superior ao de refrigerantes (182), numa proporgéo de 85,3% por 72,5%
do total pesguisado, respectivamente, e que, surpreendentemente, a proporgao
dagqueles consumidores que "nunca’ consomem refrigerantes € maior do que o0s
gue "nunca’' consomem sucos de frutas naturais, reportando-se aos dados dos
Quadros 10 e 11.

3.2. Sensibilidade da demanda de sucos de frutas naturais em funcéo de va-
riaveis econdmicas

3.2.1. Variagdes no preco do suco de frutas naturais

E importante ressaltar, iniciamente, que a simulaco foi feita tendo por
base 0 preco médio de mercado do suco de fruta natural, determinado em
R$ 2,70/litro. As variagbes propostas, para mais e para menos, de 20, 40 e 60%,
embora possam parecer irrealistas, na verdade sdo parametros que possibilitam
aferir a reacdo do consumidor, como se estivessem sendo inquiridos sobre
peguenas, médias e grandes oscilacBes de preco. Se fossem usadas variaces
menores (por exemplo, em torno de 6 a 10%), provavelmente a reacdo do
consumidor seria pouco expressiva, por razdes culturais e também levando-se em

conta o baixo preco do produto em relacdo a renda da maioria dos entrevistados.

3.2.1.1. Acréscimos de preco do suco de frutas naturais

Analisando os dados do Quadro 12, observou-se que os consumidores da
classe A demonstraram menor sensibilidade em relagéo a eventuais aumentos de
precos do suco de frutas naturais. Entre suposi¢oes de aumentos de 20 a 60% no
preco, 0 consumo néo seria alterado para, pelo menos, a metade desse grupo, ao
passo que, considerando apenas a faixa de 60% de aumento, para cerca de 40%

dos pertencentes a esta classe, 0 consumo "diminuiria muito”. Na hipétese de o
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preco aumentar 20%, haveria reducéo significativa para apenas 23,6% dos
consumidores da classe A. Ja na classe B, um eventua aumento de 60%
implicaria queda no consumo na mesma propor¢do (60,4%). Na faixa de 20%,
cerca de 39,6% dos consumidores da classe B pressupdem que haveria reducéo
significativa na demanda. O quadro evidencia, também, que as classes C e D séo
mais sensivel's aos aumentos de prego.

De modo geral, em todas as faixas de variagdo de prego, a resposta que
obteve maior reacdo foi "diminuiria muito”, com freqiéncias que variaram de
41,8 a 59,8%. Por seu turno, a resposta "ndo ateraria’ apresentou variacdo
decrescente de 30,3 a 27,9%, mostrando amplitude de oscilagcdo bastante estreita.
Deve-se ressaltar que apenas no caso de aumento de preco de 60% houve

manifestacdo de mais de 50% da amostra ao quesito "diminuiria muito” (59,8%).

3.2.1.2. Reducgdes no preco do suco de frutas naturais

A interpretacdo do Quadro 13 leva a constatacéo de que também no caso
de gueda no preco os consumidores da classe A se mostram pouco sensiveis,
inclusive numa densidade maior do que na hipotese de aumento de preco. Entre
51,9 e 47,2% dos consumidores da classe B ndo alterariam seus habitos de
consumo se o0s precos fossem reduzidos. Por outro lado, entre 32,1 e 41,5%
destes manifestaram que seu consumo "aumentaria muito”. As classesC e D se
mostraram mais sensivels a queda no preco, dada pela expectativa de elevacédo de
consumo demonstrada, conforme coluna " aumentaria muito”.

De modo gera, apenas na faixa de 60% de queda de preco é que o
quesito "aumentaria muito” suplanta as respostas dadas para "ndo ateraria’
(45,8% > 44,2), significando gque, no caso de redugdes de preco de até 40%, os

consumidores s8o menos sensiveals.
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Quadro 12 - Freqliéncia de consumo de suco por classe social, considerando au-
mentos no preco em Belo Horizonte, em 2001

Cl social NZo alteraria Diminuiria Diminuiria D|m|r_1U|r|a Total
asse pouco moderadamente muito

A 72
+20% 52,8 19,4 4,2 23,6 100,0
+ 40% 50,0 6,9 16,7 26,4 100,0
+ 60%" 50,0 4,2 42 40,3 100,0
B 106
+ 20% 27,4 26,4 6,6 39,6 100,0
+ 40% 24,5 9,4 21,7 44,3 100,0
+ 60%? 245 57 8,5 60,4 100,0
C 57
+20% 14,0 21,1 8,8 56,1 100,0
+ 40% 14,0 10,5 10,5 64,9 100,0
+ 60%> 12,3 8,8 53 73,7 100,0
D 15
+ 20% 6,7 6,7 86,7 100,0
+ 40% 6,7 6,7 86,7 100,0
+ 60% 6,7 93,3 100,0
E 1
+ 20% 100,0 100,0
+ 40% 100,0 100,0
+ 60% 100,0 100,0
Total

+ 20% 30,3 21,9 6,0 41,8 100,0
+ 40% 28,3 8,4 16,7 46,6 100,0
+ 60%*? 27,9 5,6 6,0 59,8 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Qui-Quadrados observados = 42,1***, 41,6***, 38,8***,

! A resposta de um pesquisado (1,4% da classe A) ndo foi computada neste quadro.
2 Um pesquisado (0,9% da classe B) respondeu que aumentaria o consumo.
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Quadro 13 - Freguéncia de consumo de suco por classe socia, considerando re-
ducdes no preco em Belo Horizonte, em 2001

Cl social NZo alteraria Aumentaria Aumentaria Aumeptarla Total
asse pouco moderadamente muito

A 72
- 20% 65,3 2,8 2,8 29,2 100,0
- 40% 63,9 1,4 34,7 100,0
- 60% 63,9 1,4 34,7 100,0
B 106
- 20% 51,9 11,3 4,7 32,1 100,0
- 40% 49,1 10,4 38 36,8 100,0
- 60%" 47,2 6,6 3,8 41,5 100,0
C 57
- 20% 33,3 5,3 14,0 47,4 100,0
- 40%" 22,8 5,3 10,5 59,6 100,0
- 60%" 21,1 8,8 35 63,2 100,0
D 15
- 20% 333 26,7 40,0 100,0
- 40% 20,0 20,0 20,0 40,0 100,0
- 60% 20,0 133 6,7 60,0 100,0
E 1
- 20% 100,0 100,0
- 40% 100,0 100,0
- 60% 100,0 100,0
Total

- 20% 50,2 6,8 8,0 351 100,0
- 40% 45,4 72 5,6 41,4 100,0
- 60%" 44,2 5,6 3,2 45,8 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Qui-Quadrados observados = 41,6***, 57,9***  35,3***,

! Responderam que diminuiriam o consumo, em 40%, naclasse C, um pesquisado e, em 60%,
um daclasse B e dois daclasse C.
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3.2.2. Sensibilidade da demanda de sucos de frutas naturais em funcéao de
variagbes na renda dos consumidor es

A pesquisa teve como objetivo, também, andisar 0 possivel
comportamento dos consumidores em circunstancias em que suas rendas viessem
variar tanto para mas quanto para menos. Para inferir a reagdo dos
consumidores, foram utilizadas variactes de 20, 40 e 60%, a exemplo do que foi
feito com as questdes relativas aos pregos, pelas mesmas razdes. Na inferéncia
que foi feita, o valor darenda e as possiveis razdes de suas variagdes positivas ou
negativas ndo sdo parametros significativos, uma vez que a hipotese de trabalho
esta centrada na afericdo do comportamento do consumidor baseada nas
variagOes percentuais estimadas para sua renda, sga ela na medida que for.
Como o publico pesquisado foi selecionado por classe social, aqueles da classe A
detém maior renda que os da classe D; no entanto, o0 quanto € uma renda ou outra

n&o modifica a anaise do comportamento do consumidor que foi realizada.

3.2.2.1. Aumentos na renda dos consumidor es

Os resultados obtidos e apresentados no Quadro 14 revelam gue, no total,
observa-se que aumentos da renda ndo exercem muita influéncia no
comportamento dos consumidores, visto que mais da metade deles, para todas as
faixas de aumentos propostas, sugere que a renda maior ndo mudaria o habito de
consumo dos produtos objetos da pesquisa realizada. Supondo aumento de 60%
na renda, 37,5% dos consultados declararam que seu consumo "aumentaria
muito", e as classes que se mostraram mais sensiveis foram aC eaD. As classes
de consumidores A e B se comportariam praticamente da mesma forma: baixa
sensibilidade de consumo a possiveis aumentos na renda. O efeito do aumento da
renda sobre a demanda de certos tipos de bens - principalmente aqueles de
consumo imediato, como 0 suco de frutas, pelas pessoas de classes sociais mais
elevadas - costuma ser muito pequeno, uma vez que se considera que o

consumidor ja se encontra num patamar elevado de satisfacdo com aquele
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produto. Se o consumidor ja consome quantidade suficiente de suco de frutas,
ndo sera um aumento da renda que o induzird a consumir mais. Certamente, ele
val preferir trocar qualquer unidade adicional deste bem por outro que Ihe dard
mais satisfagdo. Por outro lado, nas camadas menos favorecidas dificilmente o
consumidor jatera atingido nivel 6timo de consumo de qualquer produto. Nesse
caso, 0 efeito de aumento da renda favorece o incremento da demanda de todos

os bens normais, de modo geral.

3.2.2.2. Reducdes na renda dos consumidor es

Conforme o Quadro 15, mais da metade dos consumidores manifestou
gue, para qualquer faixa de reducéo percentual da renda, sua demanda "ndo
dteraria’. Dentre os que manifestaram que o consumo "diminuiria muito”, na
faixa de queda na renda de 20% encontram-se 18,3% da amostra, ao passo que na
faixa de 60% posicionaram-se 33,9%. Para uma queda na renda estimada de
60%, os consumidores da classe A, na proporcéo de 68,1%, ndo aterariam a
demanda, enquanto 22,2% informam que seu consumo “"diminuiria muito". Na
classe B essas proporgdes encontram-se na ordem de 585 e 23,6%,

respectivamente. As classes C e D sd0 as mais sensiveis.
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Quadro 14 - Fregliéncia de consumo de suco por classe social, considerando au-
mentos na renda dos consumidores em Belo Horizonte, em 2001

Cl social NZo alteraria Aumentaria Aumentaria Aume_ntarla Total
asse pouco moderadamente muito

A 72
+20% 73,6 14 4,2 20,8 100,0
+ 40% 72,2 2.8 25,0 100,0
+ 60% 72,2 27,8 100,0
B 106
+20% 71,7 4,7 75 16,0 100,0
+ 40% 66,0 11,3 2,8 19,8 100,0
+ 60% 66,0 4,7 0,9 28,3 100,0
C 57
+20% 45,6 10,5 228 21,1 100,0
+ 40%! 333 10,5 7.0 47,4 100,0
+ 60%" 333 53 1,8 57,9 100,0
D 15
+20% 6,7 6,7 66,7 20,0 100,0
+ 40% 6,7 40,0 20,0 333 100,0
+ 60% 6,7 20,0 6,7 66,7 100,0
E 1
+20% 100,0 100,0
+ 40% 100,0 100,0
+ 60% 100,0 100,0
Total

+20% 62,2 5,2 13,9 18,7 100,0
+ 40%! 56,6 10,4 4,0 28,7 100,0
+ 60%" 56,6 4,4 12 37,5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrados observados = 66,3***, 64,0***, 52,3***

! Paradoxalmente, um pesquisado, ou seja, 1,8% do total, respondeu que "diminuiria
moderadamente” para 40% de aumento da renda e "diminuiria muito" para 60% de aumento
darenda



Quadro 15 - Freguéncia de consumo de suco por classe socia, considerando re-
ducdes na renda dos consumidores em Belo Horizonte, em 2001

Cl social NZo alteraria Diminuiria Diminuiria D|m|r_1U|r|a Total
asse pouco moderadamente muito

A 72
- 20% 75,0 11,1 13,9 100,0
- 40% 68,1 9,7 4,2 18,1 100,0
- 60% 68,1 9,7 222 100,0
B 106
- 20% 74,5 94 2,8 13,2 100,0
- 40% 61,3 16,0 57 17,0 100,0
- 60%* 58,5 10,4 75 23,6 100,0
C 57
- 20% 439 26,3 35 26,3 100,0
- 40%* 29,8 17,5 10,5 38,6 100,0
- 60%:" 29,8 53 8,8 52,6 100,0
D 15
- 20% 6,7 46,7 46,7 100,0
- 40% 6,7 6,7 20,0 66,7 100,0
- 60% 6,7 6,7 86,7 100,0
E 1
- 20% 100,0 100,0
- 40% 100,0 100,0
- 60% 100,0 100,0
Total

- 20% 63,3 16,3 2,0 18,3 100,0
- 40%* 52,6 13,9 7,2 25,5 100,0
- 60%* 51,4 8,4 5,6 339 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Qui-Quadrados observados = 49,6***, 52,4*** 57 5***,
! Dois pesquisados (3,5% do total) responderam que "aumentaria muito".
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4. RESUMO E CONCLUSOES

A industria de sucos de frutas naturais prontos para beber é um
importante segmento da cadeia alimentar e, do ponto de vista mercadol dgico,
compete no mercado de bebidas leves, que € dominado pelos refrigerantes
gaseificados.

A presencga nesses dois nichos acaba por interferir na identificagdo do
produto e, assim, nas eventuais estratégias de marketing que podem ser adotadas.

Como parte da cadeia alimentar, possui alto apelo nutritivo, porém €&
altamente dependente da fruticultura, que, no Brasil, se caracteriza pela
instabilidade e ineficiéncia produtivas. Assim, os custos da aquisicdo da matéria-
prima (frutas in natura ou polpas) sdo naturalmente elevados. Além disso, 0
processo de producdo € complexo, utilizando equipamentos de alta tecnologia de
fabricacdo e, principalmente, de embalagem do produto final. A distribuicdo para
0s pontos de venda também é complexa e onerosa. Tudo isso provoca rigidez
natural nos custos de producéo e comercializacdo, fazendo com que o preco final
do produto sgja elevado, em relacdo ao seu principal concorrente no mercado,
gue é o refrigerante gaseificado.

Pelo lado da oferta, o problema da industria de sucos de frutas naturais
prontos para beber € encontrar meios para expandir sua producdo, promovendo,

assim, economia de escala que possa redundar em queda de seus custos
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marginais, para, dessa forma, ter maior poder de competicdo via precos mas
acessiveis.

Para isso, € preciso definir mais claramente seu mercado e,
especificamente, o nicho de mercado a ser explorado.

Assim, foi feita pesquisa visando determinar o perfil dos consumidores
de sucos de frutas naturais prontos para beber, sendo as conclusdes mostradas a
Seqguir.

O mercado consumidor de sucos de frutas naturais abrange todas as
classes sociais, discriminadas, conforme normas da ABIPEME (Associacdo
Brasileira de Institutos de Pesguisa de Mercado), de A a D. Uma classe foi
excluida, constituida por agueles que sociamente compdem a categoria E.
Embora a referéncia ao comportamento demonstrado por classe socia seja objeto
de interpretagdo, como forma de entender as preferéncias dos consumidores, 0
aspecto que mereceu maior atencao refere-se ao conjunto das classes sociais, do
qual se pretendeu tracar um perfil.

Comecando pela andlise comparada entre preferéncias por sucos de
frutas naturais e refrigerantes gaseificados, a pesquisa revelou que os sucos de
frutas naturais geram maior nivel de satisfagcdo para os consumidores, de todas as
classes sociais, do que os refrigerantes.

As principais variaveis de estimulo a0 consumo de sucos naturais
referem-se ap sabor e ap fato de se tratar de produto saudavel. No caso dos
refrigerantes, 0 consumo €, em sua maior proporgao, estimulado pela marca.

Os dados levantados sobre a frequéncia de consumo de sucos e
refrigerantes mostraram que as preferéncias dos pesquisados sdo compativels
com a teoria do consumidor, uma vez que estes demonstram que as duas
mercadorias s80 desgjaveis e podem escolher entre uma e outra, ou as duas,
conforme seu nivel de satisfacdo. S&o bens substitutos, mas que sdo consumidos
simultaneamente. Do ponto de vista do consumo domeéstico, sdo dois produtos da
mesma cesta de mercado. Conforme o principio da ndo-saciedade, os dois bens

nao sdo substitutos completos, porque o consumidor, de acordo com a pesquisa,
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sempre estara comprando certa quantidade dos dois, embora tenha demonstrado
propensao a consumir mais sucos de frutas naturais do que refrigerantes.

O comportamento geral mostrado no caso de variagdes no preco do suco
de frutas naturais induz a constatar que os consumidores sGo mais sensiveis ao
aumento do que a diminuicdo dos precos, embora a diferenca entre as duas
posicoes sgja relativamente pequena. Entretanto, revelou uma tendéncia, que
pode ser explicada pelo fato de que, normalmente, as reagbes a incrementos de
precos ocorrem mais rapidamente, principalmente quando existem bens
substitutos, isto porque a conseqiiéncia € a reducdo do consumo. A resposta a
uma queda de preco, que leva o consumidor a poder consumir mais, ocorre de
forma mais lenta, sobretudo por razdes ndo-econdmicas, como, por exemplo, a
saciedade e o hébito de consumo.

A reacdo comparada entre aumento e diminui¢do de renda foi semelhante
ao verificado com o preco. Os consumidores mostraram-se mais sensivels ao
aumento da renda do que a sua reducdo. O aumento da renda permite agqueles
consumidores potenciais consumir mais, dando uma resposta mais imediata. A
razdo disso € o fato de que, para muitos consumidores, o suco de frutas ainda &
um produto de consumo sofisticado. 1sso fica evidente porque as classes sociais
gue responderam mais significativamente a este estimulo foramaC ea D. A
resposta a uma queda na renda apresentou efeito relativamente menor do que a
resposta ao aumento da renda, porque, a curto prazo, os consumidores reagem de
maneiramais lenta, principal mente por causa dos habitos de consumo.

Outro fator qualitativo que interfere no comportamento dos
consumidores, e sobre 0 qual foi possivel inferir pela pesquisa, € a chamada
externalidade de difusdo positiva. A onda consumista moderna, para produtos
naturais e que espelham melhor qualidade de vida, como € o grande apelo dos
sucos de frutas, provoca a difusdo positiva, que € o fato de um consumidor tipico
passar a comprar determinado produto porque ele percebe que ha muitas outras
pessoas comprando. Essa inferéncia, em grande parte, se deveu a constatagdo do
baixo estimulo a0 consumo de sucos gerado pela marca, conforme mostra o

Quadro 9. No caso dos refrigerantes gaseificados, cujos fabricantes propagam
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sistematicamente o produto na midia, a marca foi a resposta de maior peso dada
pel os pesquisados (Quadro 10).

Informagdes colhidas sobre o mercado de bebidas leves sinalizam que o
consumo de suco de frutas naturais esta crescendo a elevadas taxas anuais, ao
passo que a taxa de crescimento do consumo de refrigerantes encontra-se em
patamar bem inferior (AC NIELSEN, 2001). A pesquisa revelou gque os
consumidores preferem consumir mais sucos de frutas naturais do que
refrigerantes gaseificados.

Pelos dados da pesquisa, infere-se que as pessoas de maior poder
aquisitivo, representantes da classe A, consomem suco de frutas natural em ata
escala, independentemente das possivels variagdes de preco e renda. No entanto,
nas demais classes, principalmente na B, que demonstraram ser mais sensiveis as
variagdes de prego e renda, nota-se potencial de consumo que pode alavancar a
industria, desde que o foco de mercado sejamais direcionado as classesB e C.

O comportamento competitivo das industrias de sucos de frutas naturais
esta focado no perfil dos consumidores de maior renda. Essa constatacdo advém
de duas evidéncias. a primeira refere-se aos canais de distribuicdo, que
privilegiam o comércio que atende as faixas sociais mais atas; e a segunda diz
respeito ao prego, que se mantém em patamares el evados.

A forma imediata de ampliar 0 consumo de sucos de frutas naturais e,
consequentemente, a producdo seria a ampliacdo dos canais de distribuicdo
direcionados as classes sociais B e C, facilitando, assim, 0 acesso ao produto e a
adocdo de uma politica de preco para gjusta-lo para baixo, como devera ser a
tendéncia natural, principalmente pela entrada de novos concorrentes no
mercado. A forma natural de criar meios para reducdo de precos esta na elevacéo
da produtividade dos fatores de producdo, mediante maior austeridade no
controle de custos operacionais e maior intervengdo nos processos de distribuicéo
e de determinacdo dos precos praticados pelo comércio. Enfim, torna-se
necessario melhor gerenciamento da cadeia de suprimentos, desde a aquisi¢éo

dos insumos até o consumidor final.
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Essas estratégias podem fazer com que o produto seja consumido mais
intensamente nas camadas da populacdo de faixa de renda menor, propiciando,
dessa forma, uma economia de escala na producédo, que promoveria a queda dos
custos marginais. Presume-se que esse serd o foco balizador da competicéo entre
as empresas da industria de sucos de frutas naturais, que ja se encontra em
andamento e que, certamente, se acirrara em futuro préximo.

A comunicacdo com 0s consumidores, via propaganda, € pouco
utilizada, podendo-se atribuir parte do provavel sucesso de mercado até aqui
conseguido pelos ofertantes aos efeitos da externalidade de difusdo positiva.
Pode-se dizer que a influéncia de um consumidor sobre os demais assume papel
preponderante. Essa é uma inferéncia na tentativa de explicar o comportamento
dos consumidores, relacionada aos resultados da pesquisa. Nota-se uma crescente
preferéncia pelo suco de frutas natural, a despeito da pouca divulgagdo do
produto que os fabricantes fazem na midia.

Finalmente, € preciso separar 0 segmento de sucos de frutas naturais do
mercado tradicional de bebidas leves e propagar uma divulgacdo educativa,
informando ao consumidor que o suco de frutas natural € um complemento
alimentar, por suas propriedades naturais e saudaveis, e um refrigerante sem gas,
de sabor puro, consistente e refrescante.

Assim, trata-se exclusivamente de um mercado proprio, qual segja o de
sucos de frutas naturais prontos para beber. Dai, pode-se definir uma estratégia
competitiva, sendo essa uma das razdes por que varias multinacionais e as
tradicionais fébricas locais de refrigerantes gaseificados estdo comecando a
investir nesse segmento. As atuais fabricas de sucos naturais investem na
expansdo, e ja comega a haver um movimento de fusdo, em gque as empresas
maiores estardao alavancando a producdo pela incorporacdo de empresas
€conomi camente menores.

Sugerem-se, ainda, novos estudos, que devem ser feitos visando obter
respostas as questdes relativas a capacidade de expansdo da industria de sucos de

frutas naturais, pelo lado da oferta.
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Os resultados da pesquisa aqui apresentados séo uma contribuicdo a este
fim, uma vez que procurou identificar o perfil de comportamento dos

consumidores de sucos de frutas naturais de Belo Horizonte.
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APENDICE A

MODEL O DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

1) NUmero de itens possuidos

Item 0 1 2 3 4 5 6e+

Televisor em cores

Réadio

Banheiro

Automovel

Geladeira

Aspirador de p6

Maquina de lavar roupa

VCR (videocassete)

Empregada mensalista

2) Grau deinstrucéo do chefe dafamilia?

Analfabeto ou primario incompleto

Priméario completo (4.2 série do 1.° grau completa)
Ginasio completo (1.° grau)

Colegia completo (2.° grau)

Superior completo

NSNS AN
— N N N
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3) Qual afrequéncia de consumo dos seguintes itens?

Itens FreqUentemente Moderadamente Raramente Nunca

Suco natural
Refrigerante

4) Caso 0s sucos naturais e os refrigerantes possuissem o mesmo preco, qual dos
dois voceé optaria por consumir?

( ) Refrigerante
( ) Suco natural

5) Um aumento em sua renda, de acordo com as colunas abaixo, afetaria de que
modo o0 consumo de suco natural ?

20% 40% 60%

Aumentaria muito
Aumentaria moderadamente
Aumentaria pouco

Nao alteraria

Diminuiria pouco
Diminuiria moderadamente
Diminuiria muito

6) Uma queda na sua renda, de acordo com as colunas abaixo, afetaria de que
modo o0 consumo de suco natural ?

20% 40% 60%

Aumentaria muito
Aumentaria moderadamente
Aumentaria pouco

Nao alteraria

Diminuiria pouco
Diminuiria moderadamente
Diminuiria muito
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7) Um aumento em sua renda, de acordo com as colunas abaixo, afetaria de que
modo o consumo de refrigerante?

20% 40% 60%

Aumentaria muito
Aumentaria moderadamente
Aumentaria pouco

N&o ateraria

Diminuiria pouco
Diminuiria moderadamente
Diminuiria muito

8) Uma queda na sua renda, de acordo com as colunas abaixo, afetaria de que
modo o consumo de refrigerante?

20% 40% 60%

Aumentaria muito
Aumentaria moderadamente
Aumentaria pouco

Nao alteraria

Diminuiria pouco
Diminuiria moderadamente
Diminuiria muito

9) Qual(is) das seguintes variaveis exerce(m) maior influéncia na compra dos
produtos abaixo?

Variavel Suco natural Refrigerante

Sabor

Preco

Marca

Propaganda

Apelo naturalista/saudavel
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APENDICE B

Para identificar a classe socioeconémica do publico pesquisado, 0s
pesquisadores se utilizam dos critérios da ABA/ABIPEME (Associagéo
Brasileira de Anunciantes e Associacdo Brasileira dos Institutos de Pesquisa de
Mercado), estabelecidos em 1991. Conforme essas associagoes, 0sS critérios séo

os apresentados no Quadro 1B.

Quadro 1B - Modelo de classificagdo das classes sociais segundo a ABA/
ABIPEME, em 2001

NUmero de itens possuidos/pontuacao
0 1 2 3 4 5 +de6

Itens

Televisor em cores 0 4 7 11 14 18 22

R&dio 0 2 3 5 6 8 9

Banheiro 0 2 5 7 10 12 15

Automovel 0 4 9 13 18 22 26
0 5 11

Empregada mensalista 16 21 26 32
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Quadro 1B, Cont.

Posse de Pontuacéo
Aspirador de po 6
Maguina de lavar roupas 8
VCR- Videocassete 10
Geladeira 7
Grau deinstrucéo do chefe de familia Pontuagéo
Analfabeto ou primario incompleto 0
4.2gsgrie do 1.° grau completa 5
1.° grau completo (8.2 série) 10
2.° grau completo (ensino médio) 15
Superior completo 21
Escore de classificacdo Pontuacao
Classe A + de 89
Classe B 59 a 88
Classe C 35 a 58
Classe D 20 a 34
Classe E 0 al9

Fonte: SAMARA (1997).

Aplicando os critérios ABA/ABIPEME aos dados pesguisados, a
amostra apresentou o perfil socioecondémico representado no Quadro 2B.

A importancia desse tipo de classificagdo é propiciar o cruzamento das
respostas obtidas com a identificacdo dos diferentes tipos de consumidores,
evidenciando desgjos, opinides e atitudes consoante a classe econdmica e

escolaridade destes.
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Quadro 2B - Perfil socioecondmico da amostra pesquisada em Belo Horizonte,

em 2001
Classe social NUmero de respondentes
Classe A 72
Classe B 106
Classe C 57
Classe D 15
Classe E 1
Total 251
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