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RESUMO

O presente trabalho teve o objetivo de identificar as principais caracteristicas do
comportamento dos consumidores quanto a decisdo em adquirir um produto regional
no municipio de Porto Nacional-TO. O trabalho foi realizado por intermédio da
aplicacdo de questionarios aos consumidores selecionados, tendo por base uma
amostra ndo probabilistica de conveniéncia. A realizagdo deste trabalho se justifica
no sentido de melhor entender o comportamento dos consumidores locais, quanto a
preferéncia por produtos regionais. Os resultados indicam que ha uma tendéncia de
possivel fidelizacdo do consumidor ao supermercado e ainda a existéncia de uma
possivel segregacédo entre os consumidores dos produtos, ou seja, dependendo do
produto adquirido, o consumidor acredita que os produtos regionais tendem a
possuir uma qualidade inferior a de outros produtos, contudo de forma consolidada

nao observa-se essa relagao.

Palavras-Chave: consumidores, marcas proprias, mercado regional, produtos

regionais



ABSTRACT

The present paper had the objective of identifying the main characteristics of
consumer behavior regarding the decision to purchase a regional product in the
municipality of Porto Nacional-TO. The work was carried out through the application
of questionnaires to consumers, selected based on a non-probabilistic convenience
sample. The performance of this paper is justified in order to better understand the
behavior of local consumers regarding the preference of regional products. The
results indicate that there is a trend towards consumer loyalty to the supermarket and
there is a possible segregation between the consumers of the products, that is,
depending on the product purchased, the consumer believes that regional products
tend to have a quality inferior to of other products, however, this relationship is not

consolidated.

Keywords: consumers, own brands, regional market, regional products
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1. INTRODUGAO

Conforme Unterleider e Damacena (2008) as empresas de varejo,
principalmente os supermercados, buscam praticas mercadolégicas com a finalidade
de conquistar e fidelizar os clientes. Devido a competi¢cao, entre as grandes redes de
supermercados, algumas investem no desenvolvimento de produtos com as suas
respectivas marcas, com o objetivo de fortalecer o seu posicionamento diante dos
demais concorrentes.

Conforme Pimenta et al., (2009) “os alimentos constituem o principal
segmento de produtos cujo apelo do ‘local de origem’ pode ser transmitido mais
fortemente a marca”. Em relacdo as vantagens e desvantagens da estratégia de
marcas proprias do supermercado sintetizadas por Paula, Silva e Piato (2013),
ressalta-se que, a existéncia de algum problema com um produto pode acarretar em
um desgaste da prépria imagem do supermercado, embora ha de se destacar que
um sucesso na comercializagdo do produto, invariavelmente fortalecera a imagem
do varejista perante seus consumidores.

Os produtos regionais se caracterizam por serem produzidos e
distribuidos em determinadas regides. As marcas regionais de alimentos fornecem
uma percepgao de valor por meio de atributos tipicos de uma determinada regiao
geografica e conduzem a respectivos beneficios (consequéncias) pelo consumo
destes atributos (PIMENTA, MARCIO LOPES et al., 2009).

Considerando que a relacao entre atributos tipicos regionais e beneficios
desejados pelo consumidor influéncia a percepcao de valor, ha necessidade de se
conhecer a estrutura de valores do consumidor de marcas regionais (PIMENTA,
MARCIO LOPES et al., 2009). “Em busca de economias de escala e de uma
insercao rapida de mercado em grandes redes de capital multinacional, como
Carrefour, Wal-Mart e Pao de Acucar tém adquirido redes regionais por todo Brasil”
(REZENDE et al., 2008, P. 1). Nesse contexto, Rezende et al., (2008) afirma que “a
participagédo de produtos e marcas de carater regional, que sempre foi importante no
Brasil por suas diferentes subculturas, torna-se ameacgada”.

Conforme Cavalcante et al., (2012) valorizar os produtos Regionais € uma
forma de contribuicdo para a visibilidade da histéria que contém o produto, histéria

esta que comunica elementos culturais e sociais correspondentes ao produto,
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possibilitando ao consumidor a devida avaliagdo e apreciagdo. Esta visibilidade

também pode contribuir para a protecédo do patriménio cultural e a diversidade das
culturas (CAVALCANTE et al., 2012).

No municipio de Porto Nacional-TO, ndo existem grandes redes de
supermercado, contudo, existem produtos de redes de supermercados locais que
comercializam marcas de sua propriedade. Esse cenario possibilita uma
investigacao impar, em relagao a preferéncia (de compra ou ndo) dos consumidores
em relagao de produtos regionais.

Portanto, o presente artigo tem como objetivo identificar as principais
caracteristicas do comportamento dos consumidores quanto a decisdao em adquirir
um produto regional ao invés de um produto de uma grande marca de fabricante
conhecida nacionalmente.

Desta forma, entender o comportamento dos consumidores locais, quanto
a preferéncia de determinada marca, é relevante para compreender melhor o papel
do comércio local em relagdo ao desenvolvimento de novos produtos e, talvez
possibilitar o desenvolvimento de uma melhor estratégia de marketing para o
produto local.

O artigo esta organizado da seguinte forma: inicialmente é apresentado
um breve referencial tedrico, que compreende uma visdo geral sobre marcas de
supermercados e produtos regionais. Em seguida s&o descritos os procedimentos
metodoldgicos utilizados no desenvolvimento da pesquisa. Na sequéncia sao
discutidos e analisados os resultados da pesquisa e, por fim, sdo apresentadas as

conclusoes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Produtos Regionais

Rezende et al., (2008) define o produto regional como sendo “um produto
tipico, reconhecido fora de sua regido de origem”. Ja Ittersum (2002, p. 3) para
diferenciar os produtos regionais de outros produtos, em sua tese, define produtos
regionais como sendo “um produto cuja qualidade e/ou a fama pode ser atribuido a
sua regiao de origem e que é comercializado com 0 nome da regiao de origem”.

Os produtos regionais apresentam determinadas caracteristicas ligadas a
regido onde sao produzidas e comercializadas. Varios autores apontam que
consumidores de alimentos demonstram crescente preferéncia por produtos em
razao de caracteristicas tipicas de determinadas regides de origem (PIMENTA,
MARCIO LOPES et al., 2011).

Yanaze (2011, p. 361) afirma que marcas de produtos regionais ocupam a
lideranga, geralmente onde esta a matriz, e tém a preferéncia de uma populagao
satisfeita e fidelizada.

O fator regional constitui um elemento de avaliagdo por parte do
consumidor de alimentos, e consequentemente de estratégias de diferenciagao por
parte das empresas (REZENDE et al., 2008). Conforme Cavalcante et al., (2012) é
preciso perceber as qualidades locais para compreender as relacdes produtivas e de

consumo. Ele acrescenta ainda que:

Esta é uma forma de contribuigdo para a visibilidade da histéria que contém
o produto. Esta histéria comunica elementos culturais e sociais
correspondentes ao produto, possibilitando ao consumidor a devida
avaliagdo e apreciacdo. Esta visibilidade também pode contribuir para a
protecdo do patriménio cultural e a diversidade das culturas (CAVALCANTE

et al., 2012).

De acordo com Syritiuk (2013) ao adotar uma perspectiva de
regionalidade a marca gera um apego a valores de determinada regido, pois
representa o trabalho cooperativo dos habitantes e isso pode gerar para a empresa
uma vantagem competitiva significativa.

O costume de se consumir alimentos produzidos na propria regiao é

historico. Porém a producgao local das comunidades tradicionais se limita a aplicacao
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dos conhecimentos tradicionais vindos da cultura herdada de geragdo a geragao

(PRETO; MERINO; FIGUEIREDO, 2011).

Segundo Rezende et al., (2008) o regionalismo continua constituindo um
elemento de analise por parte do consumidor, e consequentemente de métodos de
diferenciagao por parte das empresas. No entanto, Rezende et al., (2008) afirma

ainda que:

Nos ultimos anos diversos aspectos tém ameagado a hegemonia regional
no consumo de alimentos. Os avangos na logistica e nos processos
produtivos permitem o transporte de alimentos com relativa facilidade ao
redor do planeta. A disseminagdo das midias globais, com destaque para a
internet, também aceleram o processo de aculturagdo alimentar, com a
soberania dos produtos, marcas e habitos de consumo dos paises
desenvolvidos, com destaque para os EUA” (REZENDE et al., 2008).

Para Preto, Merino; Figueiredo, (2011) a grande dificuldade enfrentada
pelos produtos regionais é comunicar suas qualidades e valores dos produtos para
pessoas que nao conhecem aquela determinada cultura, identidade e seus
territérios, de modo que possam reconhecer todo o contexto no produto apreciado.
Contudo afirma Yanaze (2011, p. 362) que nem sempre as marcas regionais cuidam
de sua imagem, mas o consumidor é fiel as marcas com as quais tem uma
identidade, familiaridade, além da oferta de empregos na regiéo.

Portanto, para considerar a valorizagao e a qualidade de um produto local
devem estar envolvidos e relacionados os fatores da cultura local, de identidade e
territério, pois sdo a partir destes recursos que a comunidade tradicional e local
produz seus produtos (PRETO; MERINO; FIGUEIREDO, 2011).

2.2 Marcas de Supermercado: Historico e Definigao

Conforme Publio e Paula (2003, p. 523) “Os produtos de marca propria
comegaram a ser utilizados como estratégia dos supermercados, na Europa, por
volta dos anos 70”. Os consumidores associavam-nas a produtos genéricos, vistos
como substitutos similares baratos, cuja principal diferenca se referia ao preco e a
baixa qualidade (PUBLIO; PAULA, 2003).

Os alimentos, por exemplo, segundo a ABMAPRO (Associagao Brasileira

de Marcas Proprias) ndo possuiam marca e eram comercializados pelo nome da
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categoria, acondicionados em embalagens identificadas apenas com a designagao

do produto. Em meados dos anos de 1990, com a estabilidade de mercado e o
surgimento do Codigo de Defesa do Consumidor, houve uma explosdo de
crescimento das marcas proprias € o conceito se expandiu por todo o pais
(OLIVEIRA, 2005).

Inicialmente, os produtos de marcas proprias possuiam a imagem de
produtos baratos e de baixa qualidade. Segundo Kotler (2009, p. 89) “quando
alguma coisa ndo tem marca, sera provavelmente considerada apenas mercadoria.
Neste caso, preco é o que conta. Quando o prego € a Unica coisa que conta, o unico
vencedor € o produtor de baixo custo”. Porém, com a evolugdo do seu conceito,
algumas redes estdo utilizando estratégias de segmentacdo de suas marcas,
oferecendo produtos exclusivos, de qualidade superior, com precos mais elevados e
com grau de inovacgao (YOKOYAMA; SILVA; PIATO, 2012).

Para chegar mais proximo dos consumidores, os profissionais de marketing
tendem a dividir mercados em grupos menores e aborda-los com
compostos de marketing especificos. Desenvolvendo produtos, precos,
sistema de distribuicdo e promocgao, visando a determinado grupo, é
possivel atingir os consumidores mais diretamente (LAS CASAS, 2001, P.
227).

Para tanto, afirma Yokoyama, Silva e Piato (2012, p. 544) os varejistas
segmentam suas marcas de acordo com o valor agregado que pretendem gerar,
podendo apresentar estratégias de segmentagao de baixo prego, preco acessivel e
qualidade percebida ou diferenciacéo e inovagao.

Segundo Rocha (2008, p.93) “a marca exerce fungao importantissima no
processo de compra onde a mesma esta ligada aos aspectos psicolégicos do
comportamento do consumidor”, que ao ir as compras ja tem a intengdo de comprar
os produtos de marca lider, e busca-o onde estiver. Blessa (2001, p. 67) diz que
“obviamente as marcas que tem sua lideranca formatada por décadas no mercado
sdo as mais lembradas pelo consumidor”, ou seja, as marcas fop of mind, aquelas
que encontram-se no topo da mente do consumidor (YANAZE, 2011, p. 352). Ja a
marca propria € o inverso, o atacadista quem faz o cliente encontrar no primeiro
momento o produto com sua marca.

A primeira estratégia usada pelo vendedor para o sucesso da marca

prépria € destacar o produto na prateleira. Segundo Blessa (2001, p. 43) “a
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exposicao de produtos bem planejada e bem feita chama a atengdo dos

consumidores e impulsiona-os a comprar’. A segunda estratégia € convencer o
cliente a fazer a primeira compra. A maioria das objegdes pode ser encarada pelo
cliente como um “me convenga um pouco mais”. Algumas duvidas sobre o produto
ou servigo oferecido podem Ihe deixar inseguro quanto a decisao de compra.

Segundo Las Casas (2001, P. 293) “se o preco for alto, a tendéncia € que
se avalie o servico como de qualidade superior e, inversamente, um pre¢co mais
baixo cria uma expectativa de qualidade inferior’. Embora o lancamento dos
produtos de marca propria tenha sido inicialmente pautado pelo baixo prego e
associado a qualidade inferior, recentemente essas caracteristicas vém perdendo
sentido, na medida em que as marcas proprias vém se tornado cada vez mais
semelhantes com os produtos tradicionais da industria.

A compra da marca propria aumentou na medida em que os clientes
adquiriram conhecimento dos atributos da marca e as empresas passaram a investir
no Mix de Marketing, para alcangar seus objetivos com o mercado-alvo. “O Mix de
Marketing ou também conhecido como composto de Marketing segundo Rocha
(2008, p. 26) “é o conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de marketing
por meio dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que sua
empresa faz ao mercado e a demanda existente”, ou seja sao ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para influenciar a demanda de seu produto, onde
trabalha para fortalecer a marca frente a um publico-alvo muito bem selecionado. A
férmula tradicional é conhecida como 4 P’s: produto, preco, praga € promogao
(product, price, place, promotion) (STEFFEN, 2009), sendo que segundo Berwing,
(2012, p. 30):

Produto: envolve a produgdo de bens e servicos que atendam as
necessidades da populacdo; Preco: envolve as estratégias de valor de
venda aplicadas ao produto; Praga: se compreende como os canais de
distribuicdo; e a Promogao: envolve a comunicagdo com o publico
(propaganda em midia impressa, eletrbnica, promog¢ao em pontos de venda,
sorteios, brindes, merchandising, mala direta e etc.) (BERWING, 2012, p.
30)

Nos ultimos anos os produtos de marcas proprias se espalharam pelas

7

prateleiras, e em geral & fabricada por pequenas empresas que veem a
oportunidade de estarem presentes em grandes redes em todo o pais e participar do
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mercado que a cada dia ganha mais espago nas compras dos consumidores

(ALVES; TOBIAS, 2008).

A inflagdo dos precos que ocorrem nos produtos vendidos nos
supermercados estda mudando o habito dos brasileiros que vao as compras, € cada
vez maior o numero de consumidores que abrem mao dos produtos de marcas
conhecidas e, colocam no carrinho de compras produtos de marcas proprias.

O relacionamento do cliente ndo é apenas com o produto, mas também
com a marca, quando a diferenca de pregcos comeca a ficar muito marcante o
pensamento do consumidor comega a mudar, e é a partir desse momento que
comegam a experimentar as marcas proprias, e percebem que em alguns casos 0s
rétulos séo diferentes, mas os produtos séo feitos pela mesma empresa, ou seja, as
vezes o fabricante da marca propria € o mesmo da marca lider.

De acordo com Kotler (2007, p. 211-212) a marca de fabricante ou marca
nacional, domina a muito tempo o cenario do varejo. Mas, contudo, um numero
crescente de varejistas e atacadistas criaram suas marcas proprias, que em muitos
setores estdo impondo as marcas dos fabricantes uma verdadeira corrida pelo

SUCesso.

Hoje em dia parece que quase todos os varejistas possuem suas préprias
marcas de varejo. As marcas proprias capturam mais de 20 por cento das
vendas de todos os produtos de consumo nos Estados Unidos. Na chamada
Guerra das marcas entre marcas de fabricantes e marcas proéprias, os
varejistas tém muitas vantagens. Eles controlam quais produtos mantém em
estoque, em que local da prateleira sdo expostos e quais deles seréo
anunciados em seus folhetos promocionais (KOTLER, 2007, p. 212).

A compra da marca propria aumentou na medida em que os clientes
adquiriram conhecimento dos atributos da marca, com isso os fabricantes estao
cada dia mais procurando melhorar o desempenho, e empreender esforcos na
busca de qualidade, eficiéncia e produtividade. A presidente da ABMAPRO Neide

Montesano afirma que:

As Marcas Proprias seguem evoluindo e comunicando ao consumidor final
seus atributos com seus detentores conscientes o quanto é importante o
posicionamento claro no ponto de venda, o quanto podem lucrar com as
vendas de seus produtos e o verdadeiro valor que a marca acredita ao seu
negdécio. Para o consumidor, a Marca Prépria € mais do que um produto, é
igualmente um servigo, uma vez que pode adquirir produtos honestos com
qualidade percebida, por precos justos (MONTESANO; ABMAPRO, 2016).
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Entender quando uma marca alcangou seu valor na comunidade é ver
que ela estabeleceu um estado de confianga dos seus colaboradores, fornecedores,
consumidores e stakeholders, quando se tornou parte essencial do processo de
concessao de crédito e de abertura de fronteiras (PERCIDE, 2011).

Por fim, afirma Yanaze (2011, p. 362) a marca € um grande jogo de
seducdo que envolve e fascina, e chega a tornar irrelevante o fator preco, que pode
pesar em uma decisdo, mas nao € o quesito mais importante. Qualidade, inovacgao e

os esforgos de marketing séo fatores decisivos na escolha e preferéncia da marca.

2.3 Marcas Regionais do Municipio de Porto Nacional-TO

2.3.1 Cerealista e Atacadista Amigao

O Cerealista e Atacadista Amigéo € uma empresa individual e familiar. Foi
criada em 2000 pelo empresario Valmor José Martinazzo juntamente com seu pai e
irmaos. Do inicio até os dias de hoje a propria empresa quem planta, colhe, embala,
vende e distribui os seus produtos.

Especializada em empacotamento e distribuicdo de alimentos a empresa
possui 110 funcionarios fixos e uma area de plantio de aproximadamente quatro mil
hectares para a producéo de arroz, soja, milho, feijado e ragéo para peixe e porco. O
cerealista e atacadista distribui seus produtos com rota prépria para as regides do
Tocantins e Para. De acordo com a Assistente de Recursos Humanos Ana Maria
Rodrigues Duarte “o grande diferencial da empresa é produzir com a marca prépria
e expandir as vendas para outras regides dentro e fora do Tocantins, valorizando
assim 0 Nosso municipio”.

A assistente de RH afirma ainda que “apds ter construido a nova sede da
empresa, o proprietario Valmor José Martinazzo, pretende abrir um novo Atacadao
no municipio de Porto Nacional e dobrar a capacidade produtiva da empresa,

passando a distribuir seus produtos também para o nordeste brasileiro”.

2.3.2 Agua Mineral Serra do Porto
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A Vecon Construtora e Incorporadora Ltda cujo nome fantasia Agua

Mineral Serra do Porto, € uma empresa de médio porte que foi criada em 2002 pelo
empresario Djalma Furtado de Andrade. O mesmo comprou a empresa ja em
funcionamento na qual chamava—se agua IZA e s6 produzia envase de agua em
garrafées. Atualmente a empresa possui 33 funcionarios e uma capacidade
produtiva de 10 milhdes/litros de agua por ano, além de envase de agua em
garrafées e garrafas plasticas de 1,5L e 500mL também produz copos de 200ml.

A empresa distribui seus produtos com transportes proprio e terceirizado
para todo o Tocantins, Sul do Para e Maranhao. Segundo Ranniere Candido Faria de
Andrade, responsavel Técnico da empresa “hoje a Serra do Porto € a maior
produtora de agua mineral do estado, e esta em processo de acréscimo no volume
produzido”.

Os elementos quimicos que predominam na Agua Mineral Serra do Porto
a classificam como “Fluoretada e Hipotermal Na Fonte” e favorecem a alguns
processos: € caracterizada pela leveza no paladar e pela rica composicdo mineral, o
que a torna uma agua prédiga em sua capacidade de hidratagdo e uUnica em seus
beneficios ao organismo, auxiliando na manutengdo da saude da pele e outros
tecidos, na capacidade de cicatrizagido, na regulagem do sistema hepato-renal, entre
outros. Uma agua suave e cristalina. E fluoretada, reforcando a satde dos ossos e

dos dentes.
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3. METODOLOGIA

Para a coleta de dados foram aplicados questionarios com perguntas
fechadas em escala de likert tendo por base uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, ou seja, foi selecionado uma amostra da populagcdo que seria
acessivel, ou melhor dizendo, as pessoas que responderam aos questionarios nao
foram selecionadas por meio de um critério estatistico, mas porque estavam
prontamente disponivel no momento.

Os questionarios foram aplicados a 100 (cem) pessoas selecionadas
aleatoriamente de ambos os sexos nos meses de maio, junho e julho de 2016, em
frente aos dois maiores e mais movimentados supermercados da cidade de Porto
Nacional, estado do Tocantins, com duragdo media de 20 (vinte) minutos para cada
questionario. Ao final do questionario apenas 4 (quatro) entrevistados afirmaram nao
consumir produtos de marcas regionais, dessa forma optou-se pela exclusdo destas
4 (quatro) observacdes, sendo assim a amostra final conta com 96 (noventa seis)
questionarios completamente respondidos pelos entrevistados.

Basicamente o municipio de Porto Nacional-TO, possui dois produtos
regionais que se destacam em relacdo aos demais, o primeiro € um produto regional
de um supermercado atacadista com a marca “Feijao Amigao”, o segundo € um
produto regional “Agua Mineral Serra do Porto”. Para levantar informagées sobre as
empresas foi feita uma breve entrevista com a assistente de recursos humanos da
empresa Feijdo Amigdo e com o responsavel técnico da empresa Agua Mineral serra
do Porto. Ndo ha uma proeminéncia de fabricas de produtos regionais no municipio
de Porto Nacional-TO o que pode prejudicar a analise dos resultados.

A amostra pdde identificar os fatores que influenciam o consumidor a
adquirir um produto de uma marca regional em vez de um produto de uma grande
marca de fabricante conhecida nacionalmente. Apds a aplicagao dos questionarios,
os dados foram tabulados em planilhas no Microsoft Excel gerando os percentuais
de interesse para cada questao.

Foi realizada adicionalmente a analise de correspondéncia (ANACOR),
com o objetivo de proporcionar uma Vvisualizacdo de associagdes dos
comportamentos dos consumidores de cada um dos produtos em relagdo a seus

atributos. Esta visualizacio é realizada com o auxilio dos mapas perceptuais.
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Os questionarios foram elaborados de forma a possibilitar a analise de

quatro caracteristicas do comportamento do consumidor em relagdo aos produtos
regionais. Os atributos esperados foram adaptados para o contexto dos produtos
regionais a partir do trabalho de Brito (2010), sdo elas: percep¢ao da qualidade do

produto, relagao entre preco e qualidade e preconceito contra os produtos regionais.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Para fins deste trabalho a amostra analisada sera composta pelos 96
(noventa e seis) entrevistados que consomem produtos regionais. A tabela 1
apresenta os dados referentes as frequéncias, frequéncias relativas e acumuladas

das caracteristicas da amostra.

Tabela 1: Caracteristicas da Amostra

Amostra (n=96)

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
q Relativa (%) Acumulada (%)
Sexo
Feminino 61 63,54 63,54
Masculino 35 36,46 100,00
Faixa Etaria
até 20 anos 12 12,50 12,50
de 21 a 30 anos 44 45,83 58,33
de 31 a 40 anos 15 15,63 73,96
de 41 a 50 anos 13 13,54 87,50
mais de 51 anos 12 12,50 100,00
Escolaridade
Nao Estudou 3 3,13 3,13
Ensino Fundamental 13 13,54 16,67
Ensino Médio 37 38,54 55,21
Ensino Superior 37 38,54 93,75
Po6s Graduagéao 6 6,25 100,00
Estado Civil
Solteiro 43 4479 4479
Casado 34 35,42 80,21
Uniao Estavel 9 9,38 89,58
Divorciado 6 6,25 95,83
Viavo 4 417 100,00
Quantidade de Filhos
Nenhum 39 40,63 40,63
Um 22 22,92 63,54
Dois 18 18,75 82,29
Trés 7 7,29 89,58
Quatro ou Mais 10 10,42 100,00
Renda Familiar
Até R$ 880 24 25,00 25,00
De R$ 880 a R$ 2.000 44 45,83 70,83
De R$ 2.001 a R$ 3.000 18 18,75 89,58
De R$ 3.001 a R$ 4.000 9 9,38 98,96
Acima de R$ 4.000 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos entrevistados s&do mulheres (63,54%), enquanto grande

parte da amostra contempla entrevistados com faixa etaria de até trinta anos
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(58,33%). Os niveis escolares dos entrevistados s&o equivalentes entre o ensino

médio e superior, ambos com 38,54%, apenas 6,25% dos entrevistados possuem
algum tipo de pds-graduacgéo.

Em se tratando do estado civil, 44,79% afirmaram serem solteiros
enquanto 35,42% sao casados. A maioria dos entrevistados possuem filhos
enquanto 40,63% dos respondentes ndo possuem filhos. Em se tratando da renda
familiar a maioria dos entrevistados recebe até R$ 2.000 (70,83%), apenas um
entrevistado afirmou ter uma renda familiar superior a R$ 4.000.

A tabela 2 demonstra de forma resumida as respostas dos entrevistados
com o objetivo de compreender um pouco do comportamento do consumidor em
relacdo as compras nos supermercados da regiao.

Conforme apresentado na tabela 2 os consumidores em sua maioria ou
realizam compras mensais (33,33%) ou compras quinzenais (28,13%). Pode-se
verificar ainda uma possivel fidelizagdo do consumidor ao supermercado devido ao
fato de que a maioria dos clientes, ‘sempre’ ou ‘frequentemente’ costumam comprar
no mesmo supermercado (70,83%). Ou ainda essa fidelizagcdo ocorra de forma
forgcada devido a existéncia de poucos supermercados na regiao.

Em relagdo aos produtos regionais 54,17% afirmam consumir apenas o
produto Feijao Amigéo, enquanto 5,21% costumam adquirir o produto regional Agua
Mineral Serra do Porto e ainda 40,63% afirmam consumir os dois produtos. Dentre
os motivos que levam a aquisicdo dos produtos regionais os consumidores
destacam os seguintes: qualidade (46,88%), menor prego (20,83%), facilidade de
acesso (28,13%) e marca (4,17%).

Verifica-se, na tabela 2, que a marca ndo é um fator relevante para a
aquisicao dos produtos regionais, possivelmente devido ao fato da simplicidade dos
produtos regionais disponiveis (feijao e agua mineral). Ressalta-se ainda que a
maioria dos consumidores realizam a aquisicdo dos produtos de forma regular

Em relagdo a qualidade dos produtos regionais ha uma tendéncia dos
consumidores em presumir a sua qualidade, mesmo quando ha uma comparacao
com produtos de grandes marcas ou mais conhecidos pelos consumidores. A
qualidade do produto, em conformidade com os entrevistados, ndo esta relacionada

com preco e muito menos com a marca do produto.
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Tabela 2: Comportamento do Consumidor

Amostra (n=96)

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
9 Relativa (%) Acumulada (%)

Qual a frequéncia em que vocé realiza compras em supermercados?
1 vez por més 32 33,33 33,33
2 vezes por més 27 28,13 61,46
3 vezes por més 21 21,88 83,33
4 vezes por més 7 7,29 90,63
5 ou mais vezes por més 9 9,38 100,00

Costuma comprar sempre no mesmo supermercado?
Sempre 30 31,25 31,25
Frequentemente 38 39,58 70,83
As Vezes 23 23,96 94,79
Raramente 5 5,21 100,00
Ha quanto tempo faz compras no mesmo supermercado?
Até um ano 25 26,04 26,04
De 1 a 5 anos 50 52,08 78,13
De 6 a 10 anos 16 16,67 94,79
De 11 a 20 anos 3 3,13 97,92
Acima de 21 anos 2 2,08 100,00
Com que frequéncia compra produtos regionais?
Sempre 53 55,21 55,21
Frequentemente 26 27,08 82,29
As Vezes 13 13,54 95,83
Raramente 4 4,17 100,00
Qual motivo o leva a consumir produtos regionais?
Menor Prego 20 20,83 20,83
Qualidade 45 46,88 67,71
Marca 4 4,17 71,88
Facilidade de Acesso 27 28,13 100,00
Qual produto regional vocé costuma adquirir?
Feijdo Amigéo 52 54,17 54,17
Agua Mineral Serra do Porto 5 5,21 59,38
Ambos 39 40,63 100,00
Recomendaria o produto regional consumido?

Sim 95 98,96 98,96
Nao 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se ainda que a maioria dos consumidores estao dispostos a
experimentar novos produtos, uma das explicagdes a essa tendéncia ao consumo
de novos produtos pode ser devido a faixa etaria dos entrevistados bem como o
nivel de instrucdo dos mesmos.

Para uma melhor visualizacdo dos resultados foram elaborados mapas
perceptuais a partir das respostas dos questionarios. De acordo com a visualizagao
dos mapas perceptuais verifica-se a existéncia de algumas associagdes. A partir da

andlise das figuras 1, 2 e 3 pode-se perceber que os consumidores do produto Agua
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Mineral Serra do Porto tendem a perceber que os produtos regionais ndo possuem

uma boa qualidade enquanto para os consumidores do produto Feijao Amigao, nao
se observa esta associagao.

Figura 1: Os produtos regionais tem qualidade

Figura 2: Os produtos regionais por serem
inferior aos produtos de grandes marcas.

produtos locais nao tem uma boa qualidade.
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Presume-se que o preco é um fator determinante para a qualidade dos
produtos, no entanto observa-se uma pequena associacdo quanto aos entrevistados
de que os consumidores do produto Feijao Amigédo nao acreditam que o valor do

produto tem relagdo com qualidade, conforme visualizado nas figuras 4, 5,6 e 7.



27

Figura 4: Os produtos de grandes marcas por  Figura 5: Os produtos de grandes marcas tem

serem mais caros sdo melhores que os uma melhor qualidade por isso sao mais caros.
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Em ultima analise, observa-se que ndo ha preconceito dos consumidores
em relacdo os produtos regionais. Contudo, no que tange aos consumidores do
produto Agua Mineral Serra do Porto estes tendem, ndo de forma evidente, mas é
possivel presumir uma leve associagao, o que pode indicar que estes consumidores
tendem a possuir um pequeno nivel de preconceito aos produtos regionais conforme
visualizado nas associagdes contidas nas figuras 8, 9, 10 e 11.



Figura 8: Os produtos de grandes marcas
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Adicionalmente foi elaborada a tabela 3 apresenta a opinidao dos 96

entrevistados que afirmaram consumir algum produto regional. As afirmacgdes

buscam compreender algumas caracteristicas de qualidade dos produtos regionais

em comparagao a produtos de grandes marcas.

Os resultados apresentados na tabela 3 sdo evidenciados de forma

consolidada, ou seja, discrimina as respostas por produto regional. Contudo tem-se

resultados interessantes, como por exemplo, a crenga de que os produtos regionais
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possuem uma boa qualidade em razao dos resultados obtidos nas afirmagdes 1, 2 e

3.

Tabela 3 - Resumo das Respostas

Amostra (n = 96)

Nem

, = . Discordo
Afirmagbes Concordo Concordo Discorda Discordo Totalment
Totalmente nem e
Concorda
1. Os produtos regionais tem qualidade
inferior aos produtos de grandes - 11,46% 37,50% 40,63%  10,42%
marcas.
2. Os produtos regionais por serem
produtos locais ndo tem uma boa - 5,21% 33,33% 46,88% 14,58%
qualidade.
3. A marca nao importa. O importante é
a qualidade do produto, seja ele 50,00% 36,46% 2,08% 10,42% 1,04%
regional ou nao.
4. Os produtos de grandes marcas por
serem mais caros sdo melhores que os  1,04% 8,33% 21,88% 47,92%  20,83%
regionais.
5. Os produtos de grandes marcas tem
uma melhor qualidade por isso sdao 7,29% 15,63% 19,79% 39,58% 17,71%
mais caros.
6. !Entre dois p’rodutos similares o de 3.13% 10,42% 30.21% 4063%  15.63%
maior precgo sera o melhor.
7. Preco é um fator relacionado a
qualidade, quanto maior o preco melhor  5,21% 14,58% 15,63% 42,711%  21,88%
a qualidade.
8. Os produtos de grandes marcas
sempre serdo melhores que os - 11,46% 29,17% 42,71%  16,67%
produtos regionais.
9. Os produtos regionais, em termos de
qualidade sao inferiores aos de grandes - 4.17% 23,96% 53,13% 18,75%
marcas.
10. Se eu percebo que o produto é
regional eu deixo de comprar, pois sei 1,04% - 27,08% 44,79%  27,08%
que é de qualidade inferior.
11. Os produtos de grandes marcas séo
mais atrativos que os produtos 11,46% 32,29% 8,33% 36,46%  11,46%
regionais.
12. Eu sou d|qusto a experimentar 31,25% 67.71% 1,04% i )
novos produtos regionais.
13. Os produtos regionais sdo mais
disponiveis  (acessiveis) do que 29,17% 46,88% 11,46% 12,50% -

produtos de grandes marcas.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Bem como a importancia da qualidade do produto e ndo apenas a sua

marca, os consumidores locais ndo concordam com a premissa de que marca €
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sinbnimo de qualidade. Em analise das afirmacgdes 4, 5, 6 e 7 pode-se presumir que

nao ha associagdo entre marca e qualidade, conforme o comportamento das
respostas obtidas pelos consumidores de Porto Nacional-TO.

Em analise das afirmacgdes 8, 9, 10 e 11 os consumidores em sua maioria
concordam que nao ha diferenca observavel de qualidade entre os produtos de
grandes marcas e os produtos regionais. A maioria discorda que haja diferenga de
qualidade dos produtos regionais em comparagdo com os produtos de grandes
marcas.

Praticamente a totalidade dos consumidores que responderam os
questionarios estao dispostos a experimentar novos produtos regionais. Finalmente
0os consumidores acreditam que os produtos regionais sdo mais acessiveis do que
os produtos de grandes marcas. A facilidade de acesso aos produtos regionais deve-
se principalmente a producédo local, o que facilita a distribuicdo dos mesmos nos
supermercados regionais.

Por fim foi elaborada uma tabela de correspondéncia, evidenciada na tabela
4, a qual retrata de forma discriminada as respostas dos consumidores dos dois

produtos pesquisados.

Tabela 4 - Tabela de Correspondéncia

P Concordo Nem Discorda . Discordo
rodutos T Concordo Discordo
otalmente nem Concorda Totalmente
1. Os produtos regionais tem qualidade inferior aos produtos de grandes marcas.
Feijao Amigao 0 6 21 18 7
Ag. Min. Serra do 0 1 1 3 0
Porto
Ambos 0 4 14 18 3
2. Os produtos regionais por serem produtos locais ndo tem uma boa qualidade..
Feijao Amigao 0 3 17 25 7
Ag. Min. Serra do 0 1 1 3 0
Porto
Ambos 0 1 14 17 7
3. A marca ndo importa. O importante é a qualidade do produto, seja ele regional ou néo.
Feijao Amigao 27 22 0 2 1
Ag. Min. Serra do 1 1 1 2 0
Porto
Ambos 20 12 1 6 0
4. Os produtos de grandes marcas por serem mais caros sao melhores que os regionais.
Feijao Amigao 0 5 10 23 14
Ag. Min. Serra do 1 0 1 3 0
Porto
Ambos 0 3 10 20 6

[...] continua na proxima péagina.
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[...] continuagdo da tabela 4.

5. Os produtos de grandes marcas tem uma melhor qualidade por isso sdo mais caros.

Feijao Amigao 0 7 13 15 17

Ag. Min. Serra do 0 2 1 2 0

Porto

Ambos 7 6 5 21 0

6. Entre dois produtos similares o de maior prego sera o melhor.

Feijao Amigdo 1 5 11 24 11

Ag. Min. Serra do 0 1 2 2

Porto

Ambos 2 4 16 13 4
7. Prego é um fator relacionado a qualidade, quanto maior o prego melhor a qualidade.

Feijao Amigao 0 6 8 19 19

Ag. Min. Serra do 1 1 0 3 0

Porto

Ambos 4 7 7 19 2
8. Os produtos de grandes marcas sempre serdo melhores que os produtos regionais.

Feijao Amigao 0 7 12 20 13

Ag. Min. Serra do 0 2 2 1 0

Porto

Ambos 0 2 14 20 3

9. Os produtos regionais, em termos de qualidade séo inferiores aos de grandes marcas.

Feijdo Amigao 0 2 10 25 15

Ag. Min. Serra do 0 1 2 2 0

Porto

Ambos 0 1 11 24 3

10. Se eu percebo que o produto é regional eu deixo de comprar, pois sei que é de qual. Inferior

Feijao Amigéo 0 0 12 22 18

Ag. Min. Serra do 1 0 2 2 0

Porto

Ambos 0 0 12 19 8

11. Os produtos de grandes marcas sdo mais atrativos que os produtos regionais.

Feijao Amigao 1 18 4 19 10

Ag. Min. Serra do 1 1 0 3 0

Porto

Ambos 9 12 4 13 1

12. Eu sou disposto a experimentar novos produtos regionais.

Feijao Amigao 17 35 0 0 0

Ag. Min. Serra do 2 3 0 0 0

Porto

Ambos 11 27 1 0 0

13. Os produtos regionais sdo mais disponiveis (acessiveis) do que produtos de grandes marcas.

Feijao Amigao 20 21 4 7 0

Ag. Min. Serra do 0 3 2 0 0

Porto

Ambos 8 21 5 5 0

A tabela de contingéncia apresenta as respostas por produto e as
respectivas opinides dos entrevistados, como forma de possibilitar uma evidenciagao

mais detalhadas dos resultados do trabalho.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Os produtos regionais fazem parte do patriménio de um povo, vindos da
cultura herdada de geragdo a geragdo. Para empreendedores visionarios tais
produtos se tornam uma grande oportunidade para aumentar o lucro e valorizar a
cultura da regido. O posicionamento claro no ponto de venda € de suma importancia
tanto para o cliente que busca facilidade de acesso das mercadorias, como para as
empresas que podem lucrar cada vez com os produtos vendidos.

O presente artigo teve como objetivo identificar as principais
caracteristicas do comportamento dos consumidores quanto a decisao em adquirir
um produto regional ao invés de um produto de uma grande marca de fabricante
conhecida nacionalmente. E para isso foram aplicados questionarios com perguntas
fechadas em escala de likert.

Por intermédio das analises dos dados obtidos por meio dos questionarios
aplicados aos consumidores do municipio de Porto Nacional-TO, pode se
caracterizar ou ainda categorizar os consumidores dos produtos regionais: Agua
Mineral Serra do Porto e o Feijao Amigao. Em sequéncia foram evidenciados alguns
comportamentos destes consumidores, na qual constatou-se que ha uma tendéncia
de possivel fidelizagdo do consumidor ao supermercado.

Contudo teve-se resultados interessantes, como por exemplo a crenca de
que os produtos regionais possuem uma boa qualidade, bem como a afirmacéo da
maioria dos consumidores de que a qualidade do produto ndo esta relacionada com
0 preco e muito menos com a marca, o que contraria Syritiuk (2013) que em sua
tese afirma que ao adotar uma perspectiva de regionalidade a ‘marca’ gera um
apego a valores de determinada regiao, pois representa o trabalho cooperativo dos
habitantes e isso pode gerar para a empresa uma vantagem competitiva
significativa.

Através dos resultados também pdde-se analisar que as empresas
pesquisadas precisam dar mais atengdo ao composto de marketing, mais
precisamente falando, devem investir mais na ferramenta ‘P’ de “Promogao” do mix
de marketing (tabela 5), visto que os elementos do respectivo composto podem ser
trabalhados estrategicamente com o intuito de orientar a empresa a influenciar a

demanda de seu produto.
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Por ultimo, em virtude da elaboragdo dos mapas perceptuais, pode-se

constatar que os consumidores dos dois produtos pesquisados possuem
associagdes divergentes. Uma das principais divergéncias observadas diz respeito a
percepcdo de que os consumidores do produto Agua Mineral Serra do Porto
acreditam que os produtos regionais nao possuem uma boa qualidade enquanto

para os consumidores do produto Feijado Amigéo, ndo se observa esta associagao.

Tabela 5 - Resumo dos Resultados

Atributos pesquisados Composto/mix de marketing Resultados da pesquisa
Menor prego Preco 20,83%
Qualidade Produto 46,88%
Marca Promocéao 4.17%
Facilidade de Acesso Praca 28,13%

Como limitacéo do trabalho pode ressaltar a pouca existéncia de produtos
regionais no municipio de Porto Nacional-TO, bem como a pouca concorréncia entre
os supermercados, tendo em vista que ha uma limitacdo de redes de
supermercados na cidade. Grande parte dos produtos € comercializada em

pequenos mercados da cidade.
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