Jornada de Iniciacao
Cientifica e Extensao

i
[ J
OS PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMIDOR A

ADQUIRIR UM PRODUTO REGIONAL - UM ESTUDO NO MUNICIPIO DE
PORTO NACIONAL-TO

Instituto Federal do Tocantins

Luana Karla Aires de Araajo', William Brasil Rodrigues Sobrinho*

'Graduanda em Tecnologia em Logistica — IFTO, Bolsista PIBIC/IFTO. e-mail: luanaakarla@hotmail.com
*Mestre em Ciéncias Contabeis pelo PPGCon/UFES e Professor do Instituto Federal do Tocantins — IFTO. e-mail: william@ifto.edu.br

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 aplicagdo 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 de produtos regionais. Os resultados indicam que ha uma
tendéncia de possivel fidelizagdo do consumidor ao supermercado e ainda a existéncia de uma
possivel segregacdo 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 ndo observa-se essa relagdo.
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1. INTRODUCAO

Conforme Unterleider e Damacena (2008) as empresas de varejo, principalmente os
supermercados, buscam praticas mercadologicas com a finalidade de conquistar e fidelizar os
clientes. Devido a competicdo, 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 relagdo 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 propria imagem do supermercado, embora ha de se destacar que um
sucesso na comercializacdo do produto, invariavelmente fortalecera a imagem do varejista perante
seus consumidores.

O fator regional continua constituindo um elemento de avaliagdo por parte do consumidor de
alimentos, ¢ consequentemente de estratégias de diferenciagdo por parte das empresas (REZENDE
et al., 2008).

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

Considerando que a relagdo entre atributos tipicos regionais ¢ beneficios desejados pelo
consumidor influéncia a percepgdo de valor, ha necessidade de se conhecer a estrutura de valores
do consumidor de marcas regionais (PIMENTA, MARCIO LOPES et al., 2009). Diante disso e,
“em busca de economias de escala e de uma inser¢do rapida de mercado em grandes redes de
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capital multinacional, como Carrefour, Wal-Mart e Pao de Agucar t€ém adquirido redes regionais
por todo Brasil” (REZENDE et al., 2008, P. 1).

Nesse contexto, Rezende et al., (2008) afirma que “a participagdo de produtos e marcas de
carater regional, que sempre foi importante no Brasil por suas diferentes subculturas, torna-se
ameacada”.

Conforme Cavalcante et al, (2012) valorizar os produtos Regionais ¢ uma forma de
contribui¢do para a visibilidade da histéria que cont€ém o produto, historia esta que comunica
elementos culturais e sociais correspondentes ao produto, possibilitando ao consumidor a devida
avaliagdo ¢ apreciacdo. Esta visibilidade também pode contribuir para a protecdo do patrimdnio
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 investigagdo impar, em relagdo a preferéncia (de compra ou nao) dos
consumidores em relagdo de produtos regionais.

Portanto, o presente artigo tem como objetivo identificar as principais caracteristicas do
comportamento dos consumidores quanto a decisdo 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, ¢ 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
teorico, que compreende uma visdo geral sobre marcas de supermercados ¢ produtos regionais. Em
seguida sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados no desenvolvimento da pesquisa.
Na sequéncia sdo discutidos e analisados os resultados da pesquisa e, por fim, s@o apresentadas as
conclusdes.
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2. REFERENCIAL TEORICO
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 regido de origem e que € comercializado com o
nome da regido de origem”

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

Conforme Cavalcante et al., (2012) é preciso perceber as qualidades locais para compreender
as relagoes produtivas e de consumo. Ele acrescenta ainda que:

Esta ¢ uma forma de contribuigdo para a visibilidade da historia que contém o produto. Esta
historia comunica elementos culturais e sociais correspondentes ao produto, possibilitando ao
consumidor a devida avaliagdo e apreciagdo. Esta visibilidade também pode contribuir para a
protecdo do patrimoénio cultural e a diversidade das culturas (CAVALCANTE et al., 2012).
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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 ¢ isso
pode gerar para a empresa uma vantagem competitiva significativa.

O costume de se consumir alimentos produzidos na propria regido € historico. Porém a
produgdo local das comunidades tradicionais se limita a aplicagdo dos conhecimentos tradicionais
vindos da cultura herdada de geragdo a geragdo (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 diferenciagdo por parte das
empresas.

Para Preto, Merino; Figueiredo, (2011) a grande dificuldade enfrentada pelos produtos
regionais ¢ comunicar suas qualidades e valores dos produtos para pessoas que ndo conhecem
aquela determinada cultura, identidade e seus territorios, de modo que possam reconhecer todo o
contexto no produto apreciado.

Portanto, para considerar a valorizacdo ¢ a qualidade de um produto local devem estar
envolvidos e relacionados os fatores da cultura local, de identidade e territdrio, pois sdo a partir
destes recursos que a comunidade tradicional e local produz seus produtos (PRETO; MERINO;
FIGUEIREDO, 2011).
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2.2 Marcas de Supermercado: Histérico e Definicao

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 prego e a baixa qualidade (PUBLIO; PAULA, 2003).

Os alimentos, por exemplo, segundo a ABMAPRO (Associacdo Brasileira de Marcas
Proprias) ndo possuiam marca e eram comercializados pelo nome da categoria, acondicionados em
embalagens identificadas apenas com a designagdo do produto. Em meados dos anos de 1990, com
a estabilidade de mercado e o surgimento do Cddigo de Defesa do Consumidor, houve uma
explosdo de crescimento das marcas proprias e 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 (1999, p. 89) “quando alguma coisa ndo tem marca, sera
provavelmente considerada apenas mercadoria. Neste caso, prego é o que conta. Quando o prego é
a Unica coisa que conta, o unico vencedor ¢ o produtor de baixo custo”. Porém, com a evolugao do
seu conceito, algumas redes estdo utilizando estratégias de segmentacdo de suas marcas,
oferecendo produtos exclusivos, de qualidade superior, com pregos mais elevados € com grau de
inovagdo (YOKOYAMA; SILVA; PIATO, 2012).

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
segmentagdo de baixo preco, preco acessivel e qualidade percebida ou diferenciacdo e inovagéo.

Nos tultimos anos esse tipo de mercadoria se espalhou pelas prateleiras, ¢ em geral ¢
fabricada por pequenas empresas que veem a oportunidade de estarem presentes em grandes redes
em todo o pais e¢ participar do mercado que a cada dia ganha mais espa¢o nas compras dos
consumidores. Diante de um mercado cada vez mais competitivo, as empresas vém buscando
reestruturar suas atuagdes no mercado por meio de estratégias que levem em conta uma maior
interacdo empresa-mercado, ¢ aperfeicoar o atendimento das necessidades e dos desejos dos
consumidores (ALVES; TOBIAS, 2008).
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A compra da marca propria aumentou na medida em que os clientes adquiriram
conhecimento dos atributos da marca, com isso os fabricantes estdo cada dia mais procurando
melhorar o desempenho, e empreender esfor¢os na busca de qualidade, eficiéncia e produtividade.

Instituto Federal do Tocantins

2.3 Marcas Regionais do Municipio de Porto Nacional-TO
2.3.1 Cerealista e Atacadista Amigao

O Cerealista ¢ Atacadista Amigdo ¢ uma empresa individual e familiar. Foi criada em 2000
pelo empresario Valmor José Martinazzo juntamente com seu pai e irmaos. Do inicio ate 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 € uma area de plantio de aproximadamente quatro mil hectares para a producdo
de arroz, soja, milho, feijado e ragdo para peixe e porco. O cerealista e atacadista distribui seus
produtos com rota propria para as regides do Tocantins ¢ Para. De acordo com a Assistente de
Recursos Humanos Ana Maria Rodrigues Duarte “o grande diferencial da empresa ¢ produzir com
a marca propria e expandir as vendas para outras regides dentro e fora do Tocantins, valorizando
assim 0 Nosso municipio”.

A assistente de RH afirma ainda que “apés ter construido a nova sede da empresa, o
proprietario Valmor José Martinazzo, pretende abrir um novo Atacaddo 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

A Vecon Construtora e Incorporadora Ltda cujo nome fantasia Agua Mineral Serra do Porto é
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 garrafdes. Atualmente a empresa possui 33 funcionarios ¢ uma capacidade
produtiva de 10 milhdes/litros de agua por ano, além de envase de agua em garrafoes 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 Maranhdo. Segundo Ranniere Candido Faria de Andrade, responsavel
Técnico da empresa “hoje a Serra do Porto ¢ a maior produtora de d4gua 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 composi¢cdo mineral, o que a torna uma agua prodiga em sua capacidade de
hidratagdo e inica em seus beneficios ao organismo, auxiliando na manutengdo da satde da pele e
outros tecidos, na capacidade de cicatriza¢do, na regulagem do sistema hepato-renal, entre outros.
Uma 4agua suave e cristalina. E fluoretada, reforcando a saude dos ossos e dos dentes.

3. METODOLOGIA

Para a coleta de dados foi aplicado questionarios com perguntas fechadas em escala de likert
tendo por base uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, foi selecionado uma
amostra da populagdo que seria acessivel, ou melhor dizendo, as pessoas que responderam aos
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questionarios ndo 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, na cidade de Porto Nacional, estado do
Tocantins, com duragdo media de 20 (vinte) minutos para cada questiondrio. Ao final do
questionario apenas 4 (quatro) entrevistados afirmaram nao consumir produtos de marcas regionais,
dessa forma optou-se pela exclusdo destas 4 (quatro) observagdes, 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 relag@o aos demais, o primeiro ¢ um produto regional de um supermercado atacadista
com a marca “Feijio Amigdo”, o segundo é um produto regional “Agua Mineral Serra do Porto”.
Nao ha uma proeminéncia de fabricas de produtos regionais no municipio de Porto Nacional-TO o
que pode prejudicar a analise dos resultados.

A amostra pode 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 aplicagdo 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 visualizagdo de associa¢oes dos comportamentos dos consumidores de cada um
dos produtos em relagdo a seus atributos. Esta visualizagdo ¢é realizada com o auxilio dos mapas
perceptuais.

Os questionarios foram elaborados de forma a possibilitar a analise de quatro caracteristicas
do comportamento do consumidor em relagdo produtos regionais. Os atributos esperados foram
adaptados para o contexto dos produtos regionais a partir do trabalho de Brito (2010), sao elas:
percepcao da qualidade do produto, relagdo 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.

A grande parte dos entrevistados sdo mulheres (63,54%), enquanto grande parte da amostra
contempla entrevistados com faixa etaria de até trinta anos (58,33%). Os niveis escolares dos
entrevistados sao equivalentes entre o ensino médio e superior, ambos com 38,54%, apenas 6,25%
dos entrevistados possuem algum tipo de pos-graduagao.

Em se tratando do estado civil, 44,79% afirmaram serem solteiros enquanto 35,42% sdo
casados. A maioria dos entrevistados possuem filhos enquanto 40,63% dos respondentes nao
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 relagdo as compras nos
supermercados da regido.

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
fidelizagdo ocorra de forma forcada devido a existéncia de poucos supermercados na regido.
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Em relagdo aos produtos regionais 54,17% afirmam consumir apenas o produto Feijdo
Amigio, 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 aquisi¢ao dos
produtos regionais os consumidores destacam os seguintes: qualidade (46,88%), menor prego
(20,83%), facilidade de acesso (28,13%) e marca (4,17%).
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Tabela 1: Caracteristicas da Amostra

Amostra (n=96)

Frequéncia  Frequéncia Relativa (%) Frequéncia 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
Niéo 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
Pés Graduacéao 6 6,25 100,00
Estado Civil
Solteiro 43 44,79 44,79
Casado 34 35,42 80,21
Uniao Estavel 9 9,38 89,58
Divorciado 6 6,25 95,83
Viavo 4 4,17 100,00
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 RS 880 24 25,00 25,00
De R$ 880 a R$ 2.000 44 45,83 70,83
De R$ 2.001 aR$ 3.000 18 18,75 89,58
De R$ 3.001 aR$ 4.000 9 9,38 98,96
Acima de R$ 4.000 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Verifica-se, na tabela 2, que a marca ndo é um fator relevante para a aquisi¢do dos produtos
regionais, possivelmente devido ao fato da simplicidade dos produtos regionais disponiveis (feijao
e agua mineral). Ressalta-se ainda que a grande maioria dos consumidores realizam a aquisicdo dos
produtos de forma regular
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Em relagdo a qualidade dos produtos regionais ha uma tendéncia dos consumidores em
presumir a sua qualidade, mesmo quando ha uma comparagdo com produtos de grandes marcas ou
mais conhecidos pelos consumidores. A qualidade do produto, em conformidade com os
entrevistados, ndo esta relacionada com pregco e muito menos com a marca do produto.
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Tabela 2: Comportamento do Consumidor

Amostra (n=96)
Frequéncia Frequéncia Relativa (%) Frequéncia 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 a5 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 Preco 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?
Eeijéo Amigao 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
Nio 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se ainda que a grande maioria dos consumidores estdo dispostos a experimentar
novos produtos, uma das explicacdes a essa tendéncia ao consumo de novos produtos pode ser
devido a faixa etaria dos entrevistados bem como o nivel de instru¢do dos mesmos.
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Para uma melhor visualizagdo dos resultados foram elaborados mapas perceptuais a partir
das respostas dos questionarios. De acordo com a visualizagdo dos mapas perceptuais verifica-se a
existéncia de algumas associagoes. A partir da analise das figuras 1, 2 e 3 pode-se perceber que os
consumidores do produto Agua Mineral Serra do Porto tendem a perceber que os produtos
regionais ndo possuem uma boa qualidade enquanto para os consumidores do produto Feijdo

Jornada de Iniciacao
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Amigdo, ndo se observa esta associagao.

Figura 1: Figura 1 - Os produtos regionais tem
qualidade inferior aos produtos de grandes marcas.
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Presume-se que o preco ¢ um fator determinante para a qualidade dos produtos, no entanto
observa-se uma pequena associa¢do quanto aos entrevistados de que os consumidores do produto

Feijao Amigdo ndo acreditam que o valor do produto tem relagdo com qualidade, conforme
visualizado nas figuras 4, 5, 6 ¢ 7.
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Figura 4: Os produtos de grandes marcas por serem  Figura 5: Os produtos de grandes marcas tem uma
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Em ultima analise, observa-se que nao ha preconceito dos consumidores em relagdo os
produtos regionais. Contudo, no que tange aos consumidores do produto Agua Mineral Serra do
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Porto estes tendem, ndo de forma evidente, mas € possivel presumir uma leve associagdo, o que
pode indicar que estes consumidores tendem a possuir um pequeno nivel de preconceito aos
produtos regionais conforme visualizado nas associa¢des contidas nas figuras 8,9, 10 e 11.

Dimenséo 2

Figura 8: Os produtos de grandes marcas sempre

serdo melhores que os produtos regionais.

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente
o

Ambos

Discorco Feiifio Amigdo
s

o]
N&o Concordo ou Disc

Concordo
o]

Agua Mineral Serrad

T T T T T
@2 -1 0 1 2

Dimensdo 1

Figura 9: Os produtos regionais, em termos de
qualidade sdo inferiores aos de grandes marcas.
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Figura 10: Se eu percebo que o produto ¢ regional eu Figura 11: Os produtos de grandes marcas sdo mais
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Adicionalmente foi elaborada a tabela 3 apresenta a opinido dos 96 entrevistados que
afirmaram consumir algum produto regional. As afirmagdes buscam compreender algumas
caracteristicas de qualidade dos produtos regionais em comparacdo a produtos de grandes marcas.
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Tabela 3 - Resumo das Respostas
Amostra (n = 96)

Afirmagdes Concordo Nem Discorda . Discordo
Concordo Discordo
Totalmente nem Concorda Totalmente

1. Os produtos regionais tem qualidade

_ 0 ") 0 [

inferior aos produtos de grandes marcas. 11,46% 37,50% 40,63% 10,42%
T e T T saln mave  deawe 4w
3. A marca ndo importa. O importante ¢ a

qualidade do produto, seja ele regional ou 50,00% 36,46% 2,08% 10,42% 1,04%
nao.

4. Qs produt?s de grandes marcas por serem 1.04% 8.33% 21.88% 47.92% 20.83%
mais caros sdo melhores que os regionais.

5. Os produtos de grandes marcas tem uma 7.29% 15.63% 19.79% 39.58% 17.71%

melhor qualidade por isso sdo mais caros.

6. Entre dois produtos similares o de maior

preco serd o melhor 3,13% 10,42% 30,21% 40,63% 15,63%

7. Prego ¢ um fator relacionado a qualidade,

. . 5,21% 14,58% 15,63% 42,711%  21,88%
quanto maior o prego melhor a qualidade.

8. Os produtos de grandes marcas sempre

- .o - 11,46% 29,17% 42,71% 16,67%
serdo melhores que os produtos regionais.

9. Os produtos regionais, em termos de
qualidade s3o inferiores aos de grandes - 4,17% 23,96% 53,13% 18,75%
marcas.

10. Se eu percebo que o produto ¢ regional
eu deixo de comprar, pois sei que é de 1,04% - 27,08% 44,79% 27,08%
qualidade inferior.

11. Os produtos de grandes marcas sdo mais

. L 11,46% 32,29% 8,33% 36,46% 11,46%
atrativos que os produtos regionais.

12. Eu sou disposto a experimentar novos

produtos regionais 31,25% 67,71% 1,04% ) )

13. Os produtos regionais sd3o mais
disponiveis (acessiveis) do que produtos de 29,17% 46,88% 11,46% 12,50% -
grandes marcas.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados apresentados na tabela 3 de forma consolidada ndo discrimina as respostas por
produto regional, mas sim de forma consolidada. Contudo tem-se resultados interessantes, como
por exemplo a crenca de que os produtos regionais possuem uma boa qualidade em razdo dos
resultados obtidos nas afirmacgdes 1, 2 e 3.

Bem como a importincia da qualidade do produto e n3o apenas a sua marca. Os
consumidores locais ndo concordam com a premissa de que marca ¢ sindnimo de qualidade. Em
analise das afirmacgdes 4, 5, 6 ¢ 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 afirmacdes 8, 9, 10 e 11 os consumidores em sua maioria concordam que ndo
ha diferenca observavel de qualidade entre os produtos de grandes marcas e os produtos regionais.
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A maioria discorda que haja diferenga de qualidade dos produtos regionais em compara¢do com 0s
produtos de grandes marcas.

Praticamente a totalidade dos consumidores que responderam os questionarios estdao
dispostos a experimentar novos produtos regionais. Finalmente os 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 produgdo local, o que facilita a distribui¢ao
dos mesmos nos supermercados regionais.

Instituto Federal do Tocantins

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os produtos regionais fazem parte do patrimdénio de um povo, vindos da cultura herdada de
geragdo a geracdo. Para empreendedores visiondrios 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 decisdo 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 /ikert.

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 ¢ o Feijio Amigdo. Em
sequéncia foram evidenciados alguns comportamentos destes consumidores, na qual constatou-se
que ha uma tendéncia de possivel fidelizagdo do consumidor ao supermercado.

Por ultimo, em virtude da elaboracdo dos mapas perceptuais, pode-se constatar que os
consumidores dos dois produtos pesquisados possuem associacdes divergentes. Uma das principais
divergéncias observadas diz respeito a percepgio de que os consumidores do produto Agua Mineral
Serra do Porto acreditam que os produtos regionais ndo possuem uma boa qualidade enquanto para
os consumidores do produto Feijao Amigdo, ndo se observa esta associacéo.

Como limitacdo 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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