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RESUMO

A égua minera foi o produto que mais apresentou crescimento em consumo entre as familias
brasileiras nos ultimos trinta anos, ultrapassando 0,320 litros per capita/ano em 1974/1975 e
alcancando a marca de 18,541 litros em 2002/2003. Dentre os produtos de maior consumo
alimentar, somente o leite fica a frente da dgua mineral. No ambito mundial, o consumo de
agua envasada continuard crescendo nos proximos anos, passando de um volume de 155
bilhdes de litros em 2003 para 206 bilhdes em 2008, sendo que 10 paises, incluindo o Brasil,
serdo responsaveis por parte desse crescimento. Saudavel, natural, produz beneficios ao
organismo e coerente com um estilo de vida moderno: so estes os conceitos que vao orientar
o mercado mundia de bebidas nos proximos anos. O presente estudo, no ambito do
comportamento do consumidor, tem como objetivo principal investigar os fatores que
influenciam o consumo de agua mineral em Campo Grande, Mato Grosso do Sul. Para o
alcance dos objetivos propostos no trabalho foram aplicados questionarios a uma amostra de
consumidores de agua mineral na referida cidade. Verificou-se, que o consumidor da bebida
acredita que a &gua mineral possui uma qualidade superior e grande parte dos consumidores
consome este produto tendo em vista a preocupacdo com aspectos ligados a salde, estilo de
vida e corpo. Conclui-se que os consumidores de agua mineral compreendem, como fatores
gue influenciam o consumo, entre outros, as seguintes proposicoes. a falta de confianca na
qualidade da &gua proveniente da empresa de saneamento local, a percepcdo de que a égua
mineral € melhor que a &gua oriunda das torneiras, a certeza de que esta ndo provocara
nenhum risco a sua salde, um novo estilo de vida associado a preocupacdo com alimentos

saudaveis, puros, sem calorias e que |he garantam qualidade superior.



ABSTRACT

The natural mineral water was the product which has presented the largest consumption
growth among Brazilian families during the past thirty years, exceeding 0,320 liters per
capita/year in 1974/1975 and reaching 18,541 liters in 2002/2003. Among the food products
that are mostly consumed, only milk is ahead of the mineral water. The consumption of
bottled water should keep growing worldwide, going from 155 billion liters in 2003 to 206
billion liters in 2008, and 10 countries, including Brazil, shall be responsible for part of this
growth. Healthy and natural, giving great benefits to the organism and coherent to a modern
way of life: these are the concepts which will lead the world beverage market in years to
come. The present study, in the consumer’s behavior environment, has as its main goa to
investigate the reasons that influence the consumption of mineral water in Campo Grande,
Mato Grosso do Sul. In order to achieve the proposed goal, some questionnaires were given to
a sample of mineral water consumers in the above mentioned city. We have checked that, the
water consumer believes, among other reasons, that the mineral water has a higher quality,
and most part of the consumers use this product due to concerns related to health, lifestyle,
body and aesthetics. We can conclude that the consumers of mineral water understand, as
reasons which influence the consumption, the following propositions: lack of confidence in
the water coming from the local water treatment plant, the perception that the mineral water is
better than the water coming from the faucets, the conviction that it will not cause any damage
to higher health, a new lifestyle associated to the concern about pure, healthy, non-caloric

foods and that ensure him/her a better life quality.
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INTRODUCAO

Este estudo, na esfera do comportamento do consumidor, possui como objetivo
principal investigar os fatores que influenciam o consumo de &gua mineral em Campo
Grande, Mato Grosso do Sul. A relevancia da pesquisa se concentra em conhecer o universo
do consumidor de &gua mineral e, @ mesmo tempo, ser um instrumento que auxilie as
atividades estratégicas e taticas de plangamento das organizacles, pois permitird aperfeicoar
model os de decisdo de compras em alimentos e antecipar informagdes que poderdo contribuir
com a comunidade académica.

O referido estudo ndo é apenas relevante aos pesquisadores da &rea e a comunidade
cientifica mas também de interesse de empresas do setor de bebidas, especificamente o setor
de &gua mineral, pois estas intencionam conhecer melhor seu cliente para que possam, através
de adequadas estratégias de vendas, oferecer produtos e ou servicos que atendam prontamente
as vontades e anseios dos consumidores.

Desde a antiguidade ja se utilizava a agua mineral pois se sabe que 0s romanos eram
povos amantes dos banhos. A expressdo “termalismo” comecou na Gdélia, na qua se
introduziu o comércio das aguas medicinais. A partir do século XI1X nasce a industria de
envasamento de agua mineral e iniciase a comercializagdo de frascos contendo a referida
bebida natural, a fim de serem consumidas nas residéncias. Em virtude da expansdo dos meios
de transportes, principalmente das ferrovias, comega entdo o comércio com o0s paises vizinhos
(MACEDO, 2001).

Neste momento, motivado pela necessidade de conhecimento profundo do objeto de
pesquisa, apresenta-se a definicdo do que sdo as aguas minerais. Conforme a definicéo

constante do Decreto-Lei 7841, de 8 de agosto de 1945, artigos 1° e 3° e publicado no Diério
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Oficial da Unido (DOU), através do 6rgdo emissor, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) que estabelece as regras do setor no Brasil,
Art. 1° &guas minerais sdo aguelas que se originam de fontes naturais ou de
fontes artificialmente captadas que possuem composicdo quimica ou
propriedades fisicas ou fisico-quimicas distintas de aguas comuns, com
atributos que Ihes confiram acéo medicamentosa.
Art. 3° S8o assim chamadas aguas potaveis de mesa, conforme 0 mesmo
decreto, as aguas de composicdo normal de origem de fontes naturais ou
fontes artificialmente captadas que preencham as condi¢des de potabilidade
paraaregido.

A &gua purificada acrescida de sais, ainda conforme a mesmadefinicdo daANVISA, é
o produto elaborado artificialmente com agua potével, acrescida de sais de uso permitido. As
aguas minerais e aguas potaveis de mesa sdo regidas pela mesma legislacéo.

Conforme a Organizacdo das Nagdes Unidas para Alimento e Agricultura (FAO) e a
Organizacdo Mundia de Salde (OMS), embora certas aguas minerais sgjam Uteis na oferta de
micro-nutrientes indispensaveis, como o célcio, ndo existem ainda diretrizes apontando a
recomendacdo de concentragdes minimas de minerais. Porém, a Comissdo Codex
Alimentarius (CAC), patrocinado pela OMS e FAO, desenvolve pesquisas para
estabelecimento de padrdes de qualidade internacionalmente reconhecidos para os tipos de
bebidas e alimentos, incluindo a &gua mineral. O Codex descreve composicao e fatores de
qualidade, produtos e roétulos, higiene e embalagem e também boas préticas de
industrializacéo (WATER Y EAR, 2003).

A é&gua mineral foi o produto que mais apresentou crescimento em consumo entre as
familias brasileiras nos Ultimos trinta anos, ultrapassando 0,320 litros per capita/ano em
1974/1975 e acancando a marca de 18,541 litros em 2002/2003, correspondendo a uma

expansdo percentual de 5.794%. Dentre os produtos de maior consumo alimentar, somente o
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leite (38,035 per capita) fica a frente da agua mineral. Esses dados foram revelados pela
Pesquisas de Orcamentos Familiares (POF) 2002/2003, realizada pelo IBGE e divulgada em
19 de Maio de 2004. Conforme uma relacdo de 20 produtos selecionados pelo IBGE,
verificou-se que nenhum outro produto aproximou-se do desempenho da dgua mineral.

Monteiro, Mondini e Costa (2000), compreendem que as POFS sd0 inquéritos
realizados nos domicilios que, a partir do levantamento sistematico das despesas com
alimentos e dos pregos praticados nos estabelecimentos de compras desses alimentos,
permitem avaliar a disponibilidade individual de alimentos de cada familia.

Durante o First Global Bottled Water Congress, realizado em Evian, Franca, em
Outubro de 2004, a Zenith International divulgou que o consumo mundia de agua envasada
deverd continuar crescendo nos préximos quatro anos, passando de um volume de 155 bilhdes
de litros em 2003 para 206 bilhdes em 2008, sendo que 10 paises, incluindo o Brasil, seréo
responsavels por parte desse crescimento. Em primeiro lugar vem os Estados Unidos, que
deverd acrescentar a sua producdo atual mais de 8,9 hilhdes de litros neste periodo, seguidos
da China, Indonésia, México e Brasil, mais 2,2 bilhdes de litros de agua. Essa tendéncia sera
mantida nos préximos anos, destacando-se nesse cenario uma maior participacdo de aguas
sem gas, de &guas tratadas e de embal agens de 20 litros (ABINAM, 2005).

Saudavel, natural, que produz beneficios ao organismo e coerente com um estilo de
vida moderno: sdo estes 0s conceitos que vao orientar o mercado mundial de bebidas nos
préximos anos, de acordo com a previsdo feita por varios especiaistas durante a BevExpo
2004, realizada em Tampa, Florida, de 29 de setembro a 1° de outubro (AGUA & VIDA,
2004).

Gorini (2000), afirma que sob a 6tica mundial, as bebidas que ndo contém teor
alcodlico prontas para o consumo (refrigerantes, café, sucos, isoténicos, bebidas a base de

frutas, chg, leite, e a &gua, entre outras), respondem aproximadamente por metade do volume
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do mercado total, e a agua engarrafada, presente entre as trés bebidas que tém o maior
consumo, depois de refrigerantes e leite, é o segmento que mais apresentou resultados de
crescimento na década de noventa.

Segundo informagdes do BNDES Setorial (2000), no Brasil, a &gua engarrafada
compde a quinta maior categoria de bebidas (em volume), estando a frente de sucos (em pé e
concentrados) e vinhos, vindo atras de refrigerantes, leite, cerveja e café sollvel e, ao longo
desta década, 0 setor vem proporcionando as maiores taxas de crescimento entre todas as
categorias.

Atualmente, os Emirados Arabes é o pais com maior consumo per capita no mundo.
No ano de 2004 constatou-se que o mercado mundial de agua engarrafada foi de US$50
bilhGes. Foram comercializados 155 bilhdes de litros — apontando um crescimento de 50%
nos ultimos cinco anos. Os dez maiores produtores mundiais de agua mineral sdo Estados
Unidos, México, China, Itdlia, Alemanha, Franca, Indonésia, Brasil, Tailandia e Espanha. O
Brasil conta com uma producdo anual de 6,5 bilhGes de litros. O cenario do consumo per
capita alterou-se, sendo aproximadamente de 30 litros por ano (ANBA, 2005).

Gorini (2000), explicague o mercado brasileiro apresenta um potencial de crescimento
muito grande, quando considerados alguns fatores principais:

e 0 consumo de &gua engarrafada esta ligado a fatores climaticos, relacionando-se com
0s aspectos de sallde;

e diversas &reas do pais apresentando déficit de &gua potavel;

e 0 consumo relacionado a um estilo de vida novo, no qual os consumidores estdo a
procura de produtos naturais, com baixa caloria, setor este que vem apresentando
consideraveis taxas de crescimento.

Torna-se interessante ressaltar, em relacdo ao potencial consumo de agua mineral, que

€ um produto que pode ser ingerido nas mais diversas situacfes e temperaturas, dado que €
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um produto proveniente de fontes naturais, e de acordo com o Departamento de Recursos
Minerais do Rio de Janeiro® (1937 apud GORINI, 2000, p. 126), é um produto rico em célcio,
colaborando para o fortalecimento dos ossos, dém de possuir grande concentracdo de
magnésio, favorecendo a contragdo muscular. Também as &guas minerais que contém potassio
tonificam o sistema nervoso e as que contém sodio facilitam o equilibrio de &gua no
organismo.

Para Steenkamp (1993), 0 ato de alimentar-se representa um papel central na vida dos
consumidores, por ser fonte de experiéncias heddnicas e de nutri¢cdo, além de suas funcdes
sociais e culturais. O referido autor, ainda, contempla a significancia econémica consideravel
da alimentagdo, j& que uma parcela significativa da renda domiciliar é alocada para a compra
de aimentos.

Os conceitos de crencas, opinides e comportamento estéo profundamente relacionados.
Enguanto a crenca € o conhecimento cognitivo que os consumidores associam com atributos,
beneficios e objetos, opinifes sdo sentimentos ou respostas afetivas. As opinifes também
expressam conhecimento e valor. A relagdo entre opinido e comportamento tem sido objeto de
extensas pesquisas descritas na literatura sobre comportamento do consumidor e psicologia
social (VERBEKE e VIANE, 1999).

A area do comportamento do consumidor pesquisa como as organizagOes, grupos e
individuos compram, selecionam, usam e dispdem de bens, servicos e experiéncias a fim de
satisfazer suas necessidades e desgjos. N&o é fécil entender o comportamento e “conhecer os
consumidores”. Eles podem afirmar suas necessidades e desgjos, porém agir de maneira
diferente e também podem ndo ter conhecimento, ou ndo estar cientes de suas motivaces

mais intimas (KOTLER 2000).

! DRM/RJ (Departamento de Recursos Minerais). Aguas Minerais do Estado do Rio de janeiro. Rio de Janeiro,
1937.



17

Solomon (2002), acredita que a énfase a respeito do comportamento do consumidor se
da sobre todo o processo de consumo, ou segja, envolve todas as discussdes que exercem
influéncia no consumidor antes, durante e depois da compra. Entretanto, o autor afirma que,
em muitas situacOes, pessoas diferentes podem estar envolvidas nesta sucessdo de eventos. O
usuério e o comprador de um produto podem ser pessoas diferentes. JA em outras situacdes,
uma outra pessoa pode agir como influenciador, aconselhando de maneira positiva ou
negativa a respeito de um produto sem necessariamente usa-lo ou compra-lo.

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor é explicado como
sendo o estudo das unidades que executam as compras e dos processos de trocas inseridos na
aquisicdo, no ato de consumir e na disposicdo de servicos, mercadorias e idéias. O
consumidor reside em um dos extremos de um processo de troca, no qual 0s recursos séo
repassados entre as duas partes. Para os referidos autores, 0 processo de troca é visto como
um elemento fundamental do comportamento do consumidor. Este processo envolve uma
série de etapas, iniciando pela aquisicdo, passando pelo consumo e concluindo com a
disposicdo do produto ou servico. Durante o processo de investigagéo da etapa de aquisicao,
analisam-se os el ementos que exercem influéncias sobre as escolhas dos consumidores.

Uma das maneiras mais relevantes pela qual uma sociedade exerce influéncia sobre o
comportamento das pessoas € a sua cultura. Os individuos demonstram sua cultura ao afirmar
que valorizam determinadas coisas e, de uma forma indireta, em préticas e costumes que
reflitam esses valores (CHURCHILL e PETER, 2003).

Recentemente, pesquisadores descobriram que uma gama de fatores influencia o grau
em que as opinides antecipam os comportamentos. A capacidade das opinides anteciparem
comportamentos eleva-se em tais circunstancias: alto grau de envolvimento do consumidor,
validade e confiabilidade da mensuragdo da opinido, intensa formacgédo de opinides e falta de

intervencao de fatores situacionais (MOWEN e MINOR, 2003).
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Neves et al. (2000), afirmam que as empresas, tanto do ramo de bebidas quanto de
alimentos, passam por grandes modificagdes que partem do seu elemento principal: o
consumidor final. Compreender as alteragdes nos desgjos desse consumidor novo, que
modifica gradualmente seu habito alimentar, é essencial para entender como as empresas
devem trabalhar para a conquista do sucesso.

E relevante compreender o processo decisorio e o comportamento de compra dos
consumidores, a fim de que a organizacdo, utilizando-se do desenvolvimento de adequadas
estratégias e téticas de marketing, seja capaz de atender adequadamente os desgjos e
necessidades dos consumidores (PARENTE, 2000; NEVES, 2002).

A andlise dos habitos alimentares de uma regido ndo aponta somente quais alimentos
s80 ingeridos por um grupo, cidade ou pais, mas também apresenta as caracteristicas que sao
influenciadas pelos aspectos culturais, econdmicos, histéricos e sociais de um determinado
grupo (CASOTTI, 2002).

Ao longo do tempo o padréo de consumo no Brasil vem passando por transformagoes.
Entretanto, foi a partir da década de 1990 que tais mudancas, que se originam no consumidor,
tornaram-se mais significativas. O consumidor brasileiro, através das alteragdes socio-
econdmicas pelas quais tem passado, atualmente procura por maior praticidade, rapidez,
comodidade, inocuidade e qualidade (SILVA e PAULA, 2004).

Em busca de satisfazer as necessidades do corpo humano com relagdo a quantidade
consumida diariamente de agua, as pessoas estdo cada vez mais se voltando para o consumo
de &gua mineral. Mesmo em paises onde existe 0 acesso a agua publica mineral segura, 0s
consumidores gastam mil vezes mais com agua engarrafada. O principal motivo para esta
demanda reside no fato de que ha uma preocupacao constante dos consumidores em relacdo a

qualidade da &gua consumida. Escandalos constantes envolvendo alimentos industrializados
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danificados e doencas causadas por agua contaminada em paises subdesenvolvidos somam-se
aessa preocupacéo (WATER YEAR, 2003).

Segundo a matéria publicada no Jorna Folha de S&o Paulo (2005), enquanto as
indUstrias de cervejas e refrigerantes investem de forma pesada para elevar suas vendas, o
segmento que conquista mercado € a &gua. Das bebidas, é 0 setor que mais apresenta
crescimento, tanto no Brasil quanto no mundo, estimulado por ateracfes de hébitos de
alimentacé&o.

No Brasil, ja se observa o comeco de um processo de posicionamento da dgua como
ingrediente gastronébmico de primeiro nivel, assim como na Europa, onde o consumo do
produto j4 alcanca niveis de sofisticagdo semelhantes ao do vinho. Empérios mais
sofisticados, no Brasil, estdo criando divisdes exclusivas de &guas minerais, enquanto a
predilecéo de algumas marcas comega a concretizar-se no julgamento dos consumidores
(AGUA &VIDA, 2002).

De acordo com Ludwig e Borenstein (2003), na indistria da a&gua mineral, o
incremento da competicdo tem feito com que as organizagdes e seus respectivos tomadores de
decisdo busguem, sucessivamente, maneiras de conquistar vantagem sobre os concorrentes.
As decisbes tomadas neste ambiente competitivo tornam-se mais complexas em fun¢éo da
riqueza de situagdes probleméticas, que normalmente acontecem desde a etapa de producéo
até afasefinal, o consumo.

Assim, também pode-se verificar atualmente que o mercado de agua envasada tem
sido considerado como um segmento de mercado bastante promissor. Seguindo essa
tendéncia, tem-se observado que diversos estudos e pesquisas, tanto académicas, gquanto
direcionadas as proprias industrias, estdo sendo realizados ndo apenas no Brasil como também
nos demais paises, revelando numeros, tendéncias de crescimento, fatores de decisdo de

compra e apontando novos habitos de consumo.
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Desta forma, refletindo sobre algumas questdes como: a escassez da égua, déficit de
&gua potével em diversas &reas do Brasil e apelos para 0 seu uso racional, preocupacdo com a
salide e também as ateraces nos habitos alimentares, busca-se neste trabalho, através do uso
de técnicas estatisticas, conhecer as opinides, habitos, julgamentos e como agem e se
comportam os consumidores de agua mineral, bem como levantar quais varidvels sao
consideradas como mais importantes para os individuos.

Este estudo, que aborda o consumo alimentar, especificamente a agua mineral, sob o
prisma do marketing, considerando aspectos de ordem econdmica, cultural e social, permitira
compreender as evolucdes e, concomitantemente, suas adaptacoes e variacoes.

Considerando que os individuos ndo sdo iguais, e também ndo se comportam da
mesma maneira, sera apresentada, no decorrer do trabalho, uma breve explanacdo a respeito
das teorias que tratam do comportamento do consumidor, mais especificamente, como o
consumidor responde e age quando se trata do processo de escolha e compra de alimentos.
Ainda sera apresentado o Modelo desenvolvido por Gains (1994), referente aos fatores que
influenciam as escol has dos aimentos.

O modelo consiste em trés fatores — consumidor, alimento e contexto. O autor explica
que tais variaveis exercem influéncia no momento da decisdo de escolha dos alimentos,
portanto, seja qual for comportamento dos individuos relacionados a alimentacéo, € sempre
resultado da interacdo destes trés elementos. O modelo serd utilizado como base de
comparagdo, isto €, serd confrontado no sentido de analisar se este também se aplica ao
consumo de agua mineral. Assim, busca-se verificar se tais fatores, determinantes no processo
de escolhas de alimentos em geral, também sdo entendidos como relevantes no processo de
escolha de &gua mineral.

Deste modo, a concepcdo deste trabalho partiu de uma ampla pesquisa exploratéria, a

qual envolveu diversas atividades. entrevistas ndo-disfarcadas e conversas informais (com
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consumidores de adgua mineral, vendedores ambulante e externo de empresas de bebidas,
proprietérios de estabel ecimentos que comercializam dgua minera e pesquisadores da &rea de
engenharia hidraulica), visitas as industrias de &gua mineral e uma vasta leitura sobre o
assunto.

Todas as etapas descritas anteriormente contribuiram para a elaboracdo do problema
de pesquisa a ser investigado e também para a construcdo dos objetivos do presente trabal ho,

conforme descrito a seguir.

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Uma pesquisa normamente € fundamentada por um problema ou uma oportunidade.
A intencdo da pesguisa deve especificar o problema ou a oportunidade a ser estudada.
Identificar e definir o problema ou a oportunidade além de ser a primeira etapa € decisivo no
processo de pesguisa. A questdo de pesguisa indaga qual informagdo exclusiva é necessaria
para atingir seus propositos (AAKER, KUMAR, DAY, 2004).

Logo, a pergunta que motiva este trabalho é Quais fatores associados a
caracteristicas do alimento, do consumidor e do contexto exer cem influéncia no consumo
de &gua mineral?

Para tanto, seré necessario um conhecimento acerca das caracteristicas de uma amostra

de consumidores de &gua mineral envasada em Campo Grande.

1.2 OBJETIVOS
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Para Spers (2003), o objetivo geral € o alvo da agdo que sera executada em relacéo a
determinada questdo de pesquisa, e 0s objetivos especificos caracterizam e determinam as
tarefas a serem desenvolvidas para que o objetivo geral seja alcancado.

Desta forma, apresentam-se 0s objetivos geral e especifico do trabalho:

Objetivo Geral:
Andisar e compreender quais fatores relacionados a0 Modelo de Gains (alimento,

consumidor e contexto) influenciam o consumo de &gua mineral.

Obj etivos Especificos:

a) levantar quais variaveis sGo mais relevantes para o consumo de &gua mineral;

b) analisar quais caracteristicas dos consumidores estdo mais relacionadas ao consumo de

dguamineral;

c) discutir quais atributos do produto &gua mineral sdo preferidos pelo consumidor;

d) analisar se o fator contexto influencia o consumo de &gua mineral e

e) levantar quais fatores relacionados ao Modelo de Gains (1994), explicam o consumo

de &gua minera em Campo Grande/MS.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A seguir apresenta-se um quadro, no qual sdo descritos os topicos dos proximos

capitulos.
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Capitulo 2

Fundamentacdo Tedrica:

1. Comportamento do Consumidor de Alimentos — definicOes e discussies a respeito da teoria
sob o ponto de vista de diversos autores.
Modelo de Gains (1994) — seré confrontado com os resultados da pesguisa de campo.

3. Pesquisas sobre Habitos Alimentares — apresentam-se diversas pesquisas realizadas sobre o
processo de escolha de aimentos, mudangas nos hébitos alimentares, comportamento,

decisdo e opini&o dos consumidores, ndo so no Brasil, como também em demais paises.

Capitulo 3

Metodologia:
1. Tipo de Pesquisae Método;
2. Trabaho de Campo: populagdo e amostra; - coleta de dados; - dados qualitativos: 12 fase da
pesquisa; - didrio de pesquisa; - dados quantitativos: 2% fase da pesquisa; - definicdo das
variavels;

3. Andlise dos dados.

Capitulo 4

Apresentacdo dos Resultados:

1. Estatistica Descritiva;
2. Cruzamento de Tabelas;

3. AndiseFatoria — software Minitab, versio 14

Capitulo5

Discussdo dos Resultados:

Proveniente das entrevistas e da aplicacdo dos questionarios a uma amostra de individuos da
cidade de Campo Grande. Tais resultados seréo comparados com pesquisas sobre agua mineral e
diversos alimentos. Este item, apresenta-se subdividido nas seguintes partes:

Caracteristicas do Consumidor — Perfil;

Caracteristicas do Produto — Qualidade;

Atributo — Prego;

Atributo — Marca;

Caracteristicas Organol épticas,

Caracteristicas do Consumidor — Estilo de Vida;

N o gk~ v Ddh PR

Fator Contexto

Capitulo 6

Consideractes Finais.
1. Contribui¢des do Trabalho;
2. LimitagBes do Trabalho;
3. Sugestdes para Trabalhos Futuros.

Fonte: elaborado pela autora
Quadro 1.1: Descricéo dos capitulos do trabalho
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O estudo realizado contempla seis capitulos com afinalidade de argumentar, descrever
e buscar elucidar, a partir das ciéncias sociais, mais especificamente sob a 6tica do Marketing,
0 processo de escolha e compra de aimentos, em especial 0 consumo de agua mineral.
Entende-se que esta atividade é algo complexo, pois estdo inseridos aspectos biol 6gicos,

psicol 6gicos, culturais e sociais que sao inerentes ao ser humano.
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REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo expostos 0s principais alicerces tedricos que ddo suporte a esta
dissertagdo. Inicialmente, os conceitos da area do comportamento do consumidor s&0
expostos, em especial sobre aimentos, apresentando discussdes em torno de sua
conceituagcdo, os elementos formadores e motivadores da sua ocorréncia. A seguir, €
apresentado o modelo de Gains (1994), e finamente, sdo exibidas pesquisas relacionadas ao
consumo de alimentos, hébitos alimentares, assim como os fatores envolvidos no processo de

escolha e compra de alimentos.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

Diversos profissionais, no término da década de 1960, reuniram seus esforcos no
sentido de dar forma aguela que seria uma das diversas &reas empresarials, € uma das
disciplinas mais pesguisadas em todo o mundo, o comportamento do consumidor. Apos
algumas pesquisas relacionadas ao consumidor, esta &rea solidificou-se e expandiu-se,
aceitando adeptos de diversas areas, tais como: microeconomia, macroeconomia, psicologia,
sociologia, antropologia, dentre outras (VIEIRA, 2003).

As contribuigdes oriundas de éreas diversas do conhecimento humano, como a
psicologia, sociologia, antropologia e economia (ENGEL et al., 1990) fornecem a &rea do
comportamento do consumidor um referencia tedrico analitico rico, o qual se envolve em
uma ampla gama de estudos que tratam vérias questdes e demais problemdticas rel acionadas

ao tema em questéo.
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Conhecer o consumidor significa compreender seu comportamento de tomada de
decisdo, que se relaciona com o processo pelo qual os individuos determinam como, quando,
0 gue, e sobretudo de quem e onde comprar (BERMAM & EVANS, 1992).

O imperativo de compreender o comportamento do consumidor tem se tornado objeto
de muitos estudos, trabalhos e pesquisas. No decorrer do tempo, muitos pesquisadores
provenientes de diversas escolas vém na tentativa de elencar os motivos que levam uma
pessoa a escolha de determinado produto ou servigo, ou uma quantidade em substituicdo de
outros. Entender o consumidor é extremamente necessério ndo apenas para as empresas, mas
para toda organizagao/instituicdo que se admite como voltada para os clientes (DUBOIS,
1998).

O comportamento do consumidor € formado pelas acBes dos individuos que se
relacionam a aquisicdo, ao descarte e a0 uso de servicos e produtos. O estudo do
comportamento das pessoas, dentro do marketing, tem como propésito analisar como 0s
individuos, grupos e organizagdes escolhem, adquirem, usam, dispdem de bens e servicos,
para atender seus desgjos e suas necessidades. Diante deste cenario, varios modelo e teorias
foram construidos a fim de buscar uma explicacdo para 0 comportamento destas pessoas sob
determinada maneira (KOTLER, 2000).

Conforme Solomon (2002), um dos principios essenciais da recente area do
comportamento do consumidor é a de que muitas vezes os individuos compram produtos ndo
pelo 0 que eles realizam, mas sim pelo que eles significam. O autor esclarece que “o0s papéis
que os produtos representam em nossa vida vao muito além das tarefas que desempenham.”

KOTLER (2000), afirma que a tomada de decisdo do consumidor altera-se de acordo
com o tipo de decisio de compra. Assael? (1987 apud KOTLER, 2000 p. 178), diferenciou

quatro tipos de comportamento de compra do consumidor: comportamento de compra

2 ASSAEL, H. Consumer Behavior and marketing Action. Boston: Kent, 1987.
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complexo, comportamento de compra com dissonancia reduzida, comportamento de compra
habitual e comportamento de compra que busca variedade. Existem alguns fatores que
influenciam o comportamento de compra de um consumidor, dentre os quais. fatores
culturais, sociais, pessoais e psicol 4gicos.

Para Oliveirae Mony (1997), no final do século XIX os habitos alimentares evoluiram
em um ritmo distinto da época pré-industrial. As mudancas ocorreram com uma velocidade
muito maior e os fatores que as determinaram se fortaleceram e se tornaram cada vez mais
amplos. As negociagdes culturais, comerciais e tecnoldgicas, entre paises, expandiram-se
consideravel mente, apontando a relevancia de analises comparativas para o entendimento das
modificagdes no consumo alimentar, em diferentes cendrios socio-econdmicos.

Assim, 0s mesmo autores ainda esclarecem que, a alimentacdo pode ser estudada sob
muitas perspectivas, tanto independentes quanto complementares, simultaneamente. A
perspectiva econdmica que trata da lei da oferta e demanda; a nutricional que aponta os
constituintes dos alimentos; a socia voltada para a diferenciagdo social do consumo, ritmos e
estilos de vida e a perspectiva cultural voltada para as tradigdes culindrias, hébitos,
preferéncias, tabus, ritos, ou segja, 0 aspecto simbdlico da aimentacdo. Tais perspectivas
agrupadas, revelam a importancia dos fatores econdmicos, sociais, nutricionais e culturais na
decisdo do tipo de consumo alimentar da popul ago.

Muito tem sido citado e escrito a respeito do comportamento do consumidor de
alimentos. Para Casotti et al. (1998), o entendimento da interdisciplinaridade apontado por
diversos autores, como a mais importante caracteristica da pesquisa, sobre o comportamento
do consumidor, apresenta-se relevante para a compreensao deste objeto de pesquisa. As areas
de conhecimento da Sociologia, Antropologia, Economia e Psicologia foram as que mais

contribuiram para o estudo sobre o0 comportamento do consumidor.
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Porém, os textos que apontam as influéncias de elementos sociais no comportamento
de consumo tém sido elaborados, em sua maior parte, por pesquisadores da &rea do marketing.
O iminente crescimento dos estudos e pesguisas acerca dos produtos alimenticios contribuiu
para 0 aumento do nimero de publicacbes relacionadas ao tema, bem como o surgimento de
inimeros conflitos, dilemas e paradoxos que envolvem o assunto e a sua ligagdo com o fator
salide. Tem-se que o consumo de alimentos e suas particularidades nutricionais tém gerado
uma preocupacdo cada vez mais crescente nos consumidores, nas industrias de produtos
alimenticios, no governo e na propria midia como um todo.

Segundo Oliveira e Mony (1997), este tipo de abordagem, que analisa 0 consumo
alimentar a partir de seus determinantes, atentando para os fatores de ordem econdmica,
social, nutricional e cultural, permite entender as evolugdes no sentido do modelo dominante,
e, concomitantemente, suas adaptacoes e variacoes.

Conforme Moon et al. (1998), a renda e a educacdo também exercem influéncia no
nivel de preocupagdo dos consumidores em relacdo aos atributos nutricionais dos alimentos.
Quanto maior a renda familiar, menor é a confianca com 0s aspectos nutricionais dos
alimentos, com excegdo da preocupacado com o sal. Os autores ainda puderam constatar que a
educacdo exerce também influéncia de cardter positivo, pois foi verificado que os
consumidores com maior escolaridade tém maior nivel de conhecimento da relacdo entre a
dieta e as doencas cronico-degenerativas.

Lima Filho (1999), apontou que houve ainda modificagtes nos padrdes de consumo,
verificando-se uma ateracdo na piramide da estrutura etéria bem como no padrdo das
familias. Estes e demais elementos tornam vital a procura, pelas empresas, de atualizagdes e
inovagOes constantes.

E através da interagio de inimeras variaveis — bioldgicas, demogréficas, econdmicas,

que se determinam os habitos alimentares nas sociedades humanas e que completam um
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processo dinamico de modificagdes no tempo. E ao passo que tais modificagdes promovem a
formacdo de novos padrbes de alimentacdo, € possivel supor que as vérias praticas
alimentares que se formam apresentardo forcas potenciamente diversas em relagdo ao
cumprimento das necessidades nutricionais (BARRETO & CYRILLO, 2001).

Os aimentos ocupam um lugar importante no cotidiano das pessoas, e diversos
aspectos da vida podem ser esclarecidos a partir do conhecimento do seu consumo. Além de
aimentar o organismo, produzem resultados que se relacionam com a cultura O
comportamento individual dos consumidores vem passando por mudancgas sociais e culturais,
especiamente com relagdo a alimentacdo. Diferentes estilos de vidas, ateracdes tanto das
refeicdes como dos papéis familiares, sdo fatores que procuram explicar a tendéncia da
industrializacdo dos alimentos e a presenca maior da biotecnologia e da quimica em sua
composicdo. Concomitante a esses fatores observa-se o crescimento de novos tipos de
apresentacdo e de distribuicdo de alimentos nas lojas de conveniéncias, supermercados, ou
sgja, nos pontos de vendas (CASOTTI, 2002).

Sijtsema et al. (2002), acreditam que no decorrer do Ultimo século, ocorreram
importantes desenvolvimentos, sob o ponto de vista da aimentagdo, dos consumidores e
produtores. Antigamente os consumidores eram auto-suficientes, mas no decorrer do Ultimo
século isso mudou na direcdo de processos de producdo e industrializacdo de alimentos.
Atualmente, fundamentais transformacfes nos indices demograficos, na participacdo das
forgas de trabalho e na distribuicdo de renda vém impondo mudancgas no sistema alimentar.
Em mercados considerados como “mais amadurecidos’, 0os consumidores possuem mais
possibilidades de escolhas. Logo, se 0s produtores quiserem ter mais sucesso, eles teréo que
desenvolver processos e produtos orientados para os consumidores. Portanto, a orientacéo de
marketing naindustria de alimentos ajuda, a construir uma melhor posi¢cdo competitiva para o

futuro.
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Para Aquino e Philippi (2002), em paises em desenvolvimento, como o Brasil, embora
a prioridade basica sgja a seguranca do abastecimento de alimentos para toda a populacéo,
torna-se importante evitar, a0 mesmo tempo, que as ateragdes nos padres dietéticos ndo
favoregam o surgimento de hébitos alimentares incorretos, independentemente da camada
socio-econbmica da familia.

Os padrfes de consumo alimentar de uma populacdo, teoricamente, permitem a
compreensdo de construgbes sociais, ecologicamente determinadas, e orientadas ao
fornecimento de condi¢bes de reproducdo da populacdo. Conseglientemente, a maior ou
menor capacidade de geracdo (ou ndo) de salde € da natureza dos padrfes de consumo
alimentar (SICHIERI, CASTRO e MOURA, 2003).

De acordo com Fonseca (2004), o conhecimento da opinido dos consumidores,
relacionado a seguranca dos alimentos, é considerado como relevante para a educagéo do
consumo, hagja vista que se trata de uma variavel que pode influenciar no padréo de consumo
dos aimentos, a0 lado de variaveis demogréficas e socioecondmicas. Entretanto, o
consumidor, bem informado, pode executar uma fungdo importante na cadeia produtiva,
exigindo maior seguranga dos alimentos. No Brasil, ndo se conhece muito a respeito da

opini&o dos consumidores rel acionados a questdes de seguranca dos alimentos.

2.2 MODELO DE ANALISE

Sijtsema et al. (2002), afirmam que o modelo proposto por Gains € de particular
interesse porque define o contexto como uma varidvel separada influenciando a escolha do
alimento. Além disso, ele mostra que todas as variaveis estdo relacionadas umas com as

outras. O modelo de Gains (1994), descreve variaveis que influenciam a escolha de aimentos
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ou aspectos relacionados, e € visto como interessante para integrar 0 processo de
desenvolvimento de produtos orientados ao consumidor.

Segundo Gains (1994), os fatores que determinam a escolha dos alimentos s&o:
caracteristicas dos individuos (hébitos, cultura, personaidade, humor e fisiologid);
caracteristicas do alimento (imagem, nutrientes, textura, cheiro e sabor) e caracteristicas do
contexto do consumo (momento, lugar, com gquem, como e com 0 qué). Normamente,
qualquer forma de comportamento relacionado & comida é o resultado da interagdo entre esses
trés elementos citados. O alimento, o consumidor e o contexto representam um conjunto de
diversos fatores e fendmenos.

Ainda conforme o mesmo autor, os alimentos podem ser vistos como caracteristicas
sensoriais (que depende do consumidor), composicdo nutricional, imagem, embalagem e
custos. Consumidores tém personalidade, temperamento, estados psicolOgicos, culturas,
habitos e memoéria, que afetam todas as suas reacOes perante alimentos diferentes. E,
finamente, os alimentos ndo sdo consumidos sem motivo, mas em contextos especificos de
uso que afetam sua aceitabilidade. Contexto é o resultado de tempo, lugar, circunstancia,
maneira e o qué e com quem o alimento é consumido.

Logo, para entender a escolha de qualquer produto alimenticio, todos esses fatores, se
ndo obrigatoriamente analisados, devem ser levados em consideracdo. Por exemplo, é
importante para a indistria de alimentos saber quem poderd comprar seu produto, qual € a
opinido que eles tém em relagdo ao produto, e onde e quando seu produto podera ser
consumido (GAINS, 1994).

A seguir apresenta-se 0 modelo no qual estdo inseridas as varidveis que determinam o
processo de escolha de alimentos em gera. Este modelo servird de base para a conducgéo e

desenvolvimento deste trabal ho.
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Personalidade

Cultura

Fisiologia

CONSUMIDOR

Embalagem

Imagem

ALIMENTO CONTEXTO

Nutrientes

Comque?

Fonte: Adaptado de GAINS,1994.
Figura 2.1: Fatores que influenciam a escolha de alimentos

Sijtsema et al. (2002), acreditam que os diferentes esquemas sobre os determinantes
do comportamento de escolha de alimentos, mostram que existem muitas variaveis percebidas
em diferentes niveis, que sdo descritas em diferentes condic¢des. Estes autores discutem alguns
modelos, dentre os quais tém-se: 0 modelo desenvolvido por Kahn® (1981), que considera sete
grupos de fatores que influenciam as preferéncias pelos alimentos; 0 modelo apresentado por
Randal e Sanjur® (1981), que consiste em trés grupos de caracteristicas e que foi desenvolvido
para averiguar aimportancia relativa de tais caracteristicas entre as preferéncias alimentares e

0 consumo; e 0 modelo desenvolvido por Gains (1994), apresentado anteriormente.

* KAHN, M. A. Evaluation of food selection patterns and preferences. CRC Crit. Rev. Food Sci. Nutr. October:
129-153, 1981.

4 RANDALL, E.; SANJUR, D. Food Preferences — their conceptualization and relationship to consumption.
Ecol. Food Nutrit. v.11 p. 151-161, 1981.
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A subdivisdo em trés categorias. individual, produto e ambiente estdo presentes em

quase todos os modelos apresentados por Sijtsema et al. (2002). Em geral, esses modelos

tentaram ou ndo quantificar aimportancia relativa dos fatores, ou eles elucidaram o provéavel

mecanismo de a¢do, ou de que maneira os fatores poderiam reagir. A seguir, apresenta-se um

quadro contendo caracteristicas/fatores dos trés model os citados.

Modelos

Fatores

Kahn
(1981)

o Fatores Pesspais:
Nivel de expectativa, prioridade, familiaridade, influéncias de outras pessoas,
personalidade, apetite, humor e emocgéo, sentimento pelo alimento.

e Fatores Socio-Econémicos.
Rendimento familiar, custo do alimento, significado simbdlico, status, seguranca,
sociedade.

o Fatores Educacionais:
Nivel de educacdo dos individuos, educacdo familiar em relacdo aos aspectos
nutricionais dos alimentos.

e Cultura, Religido e Aspectos Regionais.
Origem cultural, formacdo religiosa, crencas e tradigBes, cultura, raca, regides
geogréficas.

e Fatores Intrinsecos:
Aparéncia do aimento, odor do aimento, temperatura do alimento, sabor do
alimento, textura do alimento, qualidade do alimento, quantidade do alimento,
preparacdo do alimento e técnicas e apresentacdo do alimento.

e Fatores Extrinsecos.
Ambiente, situacdo, propaganda e promocao, tempo e alteracdes climaticas.

e Fatores Psicol6gicos, Fisioldgicos e Biol6gicos:
Idade, sexo, alteracdes fisioldgicas, influencias psicol dgicas e aspectos biol bgicos.

Randa e
Sanjur
(1981)

e Caracteristicas Individuais:
Idade, sexo, educacdo, rendimentos, conhecimento nutricional, habilidade culinaria
e criatividade, atitudes saudaveis e o papel dos alimentos.
e Caracteristicas do Alimento:
Gosto, aparéncia, textura, custo, tipo de alimento, técnica de preparo, forma, estacéo
climatica, combinacdo dos alimentos.
e Caracteristicas do Ambiente:
Clima, emprego, mobilidade, grau de urbanizacdo, tamanho da residéncia,
situacdo familiar.

Gains
(1994)

e Varidvel Consumidor:
Habitos, cultura, personalidade, humor e fisiologia.
o Variavel Contexto:
Tempo, lugar, com guem, como, com o qué.
e Variavel Alimento:
Gosto, cheiro, textura, nutrientes, aparéncia, embalagem.

Fonte: Adaptado de Sijtsema et al. (2002).
Quadro 2.1: Modelos de consumo alimentar .
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2.3 PESQUISAS RELACIONADAS A HABITOS ALIMENTARES

Segundo Sanjur® (1982 apud FURST et al.,1996, p. 248), diversas pesquisas sobre
habitos alimentares apresentam model os que contém, em linhas gerais, fatores, influéncias e o
padrdo de alimentacdo. InUmeras tentativas vém sendo feitas para criar um cen&io mais
facilmente compreensivel do processo de escolha dos alimentos.

Furst et al. (1996), afirmam que a escolha dos alimentos que as pessoas fazem,
determina quais nutrientes estas consumirdo, e influenciara o sistema de producéo alimentar
através da demanda do consumidor. A opinido das pessoas e a escolha dos alimentos e
bebidas af etam sua aquisico, preparacdo ou consumo em uma ampla variedade de ambientes,
tais como: mercearias, restaurantes, maguinas de vendas, festas, eventos sociais, refeicles e
lanches em casa. O processo de escolha de alimentos inclui ndo somente decisdes baseadas no
reflexo consciente, mas também, naguelas que sdo automaticas, habituais e inconscientes.

Bleil (1998), com base em estudos realizados, tece algumas considerages sobre a
mudanca de habitos no Brasil nos Ultimos quarenta anos. O autor afirma que alimentos como
o feij&o, farinha de mandioca, arroz e a farinha de milho, que s&o os mais tradicionais na dieta
do brasileiro, tém sofrido uma redugdo em seu consumo. Os produtos alimentares novos,
criados pela industria alimenticia, tém conquistado um ndmero de consumidores cada vez
maior, especiamente nos grandes centros onde a expansdo dos fast food se faz presente para
milhdes de brasileiros.

Para o autor do estudo acima, existe ainda uma preocupacdo com a salde e qualidade
do aimento. Em um mundo em que 0 acesso a informagdo esta facilitado e estendendo-se a
todos os lugares, compreende-se que a massificagdo ocorre em sentidos opostos: em umavia,

a procura por alimentos de preparo fécil e, por outra, a necessidade de verificar melhor as

® SANJUR, D. Social and cultural perspectivesin nutrition. Englewood Cliffs: Prentice-Hall. 1982.
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escolhas alimentares, procurando por produtos que apresentem uma qualidade superior.
Conclui-se que, 0 habito de consumir produtos com maior grau de industrializacdo € um sinal
dos novos tempos, ou sgja, da modernidade. E isto € uma tendéncia observada mundia mente.
Verifica-se, desta forma, que os produtos industrializados no Brasil possuem uma facilidade
maior para conguistarem espaco.

Existem muitos fatores inter-relacionados e determinantes como por exemplo:
variaveis demogréficas, fatores como preferéncias e aversdo, atitudes, hébitos e a percepcao
da influéncia da posi¢do social dos consumidores, de um produto alimentar, em particular.
Um panorama geral da literatura destes aspectos, bem como uma avaliacdo de modelos é
usado para descrever o comportamento relacionado a aimentacdo. As atitudes dos
consumidores para com os alimentos sdo estudadas de varias maneiras diferentes. Essas
atitudes estdo intimamente relacionadas com o estilo de vida dos consumidores. O estilo de
vida é descrito como um tipo de comportamento, ou preferéncia para certo tipo de
comportamento, na qual a interagcdo com o consumo tem um papel importante. Discussoes
recentes na literatura apontam a relagdo entre estilos de vida e preferéncia para certas
caracteristicas de alimentos (SIJTSEMA et al.,2002).

Torna-se valido ressaltar que a expressao atitude, segundo Eagly & Chaiken (1993), é
definida como uma tendéncia psicologica, que € demonstrada por uma avaliacdo de um
elemento em particular (ex. produtos alimenticios), com algumas apreciacdes favoraveis —
desfavoraveis, gostar - ndo gostar, satisfacdo - ndo satisfacdo ou positivo — negativo.

O aumento da oferta de alimentos industrializados e sua diversidade podem influenciar
os padrdes alimentares de uma populagdo, especiamente a infantil. Os habitos adquiridos
com a elevagdo do consumo de alimentos industrializados podem diminuir o consumo de

alimentos “in natura’. Entretanto, o aumento da industrializagdo pode ter um efeito positivo
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na alimentacdo em relacdo ao acesso a alimentos modificados, que podem também colaborar
para o melhor valor nutritivo em umadietainfantil (AQUINO & PHILIPPI, 2002).

Com relacdo aidade, esta € umaimportante variavel na explicacéo de cognicao/atitude
de alimentos ou no consumo de alimentos. A idade é também sugerida como sendo um fator
determinante no comportamento de consumo de frutos do mar. Estudos econométricos sobre o
consumo de fruto do mar tem comprovado que diversos fatores incluindo idade, sabor,
salide/nutricdo e conveniéncia, sdo determinantes importantes do comportamento de consumo
de frutos do mar. Ja outros estudos tém apontado que sabor, preferéncia, salide e conveniéncia
podem prever a escolha de diversas refeicoes (OL SEN, 2003).

Ainda com relagdo as pesquisas do autor acima citado, conclui-se que apelos
sensoriais (opinides), salde e conveniéncia comprovaram ser importantes fatores na
explicagdo da escolha de alimento em geral, ou de frutos do mar, em particular. Atitudes
relacionadas ao consumo de alimentos do mar, foram confirmadas como sendo o elemento
mais importante na freqiiéncia do consumo desse produto. Também foi encontrada, como
previsto, umarelacdo positiva entre idade e atitude.

Casotti (2002), acredita que uma das caracteristicas dos padrdes de consumo das atuais
sociedades é a busca por novidades e experiéncias. Em sua pesquisa, de natureza qualitativa,
entrevistou um grupo de mulheres a respeito das refeicBes basicas das familias. Obteve-se
como resposta que os alimentos estéo ligados a certo tipo de consumo e aquisicdo muito
freqlientes. S&o0 vistos como uma necessidade basica e como um acontecimento normal do
dia-a-dia, e desta maneira, torna-se dificil fazer uma associagdo a produtos novos. Mas a
constatagéo de que algo mudou foi observada e a economia brasileira mudou.

A autora ainda esclarece que, com a implantagdo do Plano Real, as mudangas de
ordem econdmica parecem ter exercido influéncia sobre os padrbes aimentares em todas as

classes sociais, e assim constituindo uma possibilidade de incorporar produtos novos. Nas
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classes menos abastadas, a novidade é o consumo de alimentos que ndo pertenciam arotinada
familia. Isto é, é possivel comer agora 0 que ndo se comia antes. JA nas classes mais
abastadas, a inser¢éo de produtos importados no mercado de alimentos brasileiro é percebida
como uma mudanga, favorecendo o consumo de produtos antes pouco consumidos.

Aquino e Philippi (2002), acreditam que aém da estabilidade econdmica, demais
fatores como a maior praticidade, rapidez, boa aceitacdo do produto, durabilidade e o préprio
trabalho da mulher fora do lar, vém colaborando cada vez mais para a introducdo e
permanéncia dos alimentos industrializados nos habitos de consumo dos adultos e das
criangas.

Baseado em uma pesquisa sobre padrfes de vida, realizada na regido Nordeste e
Sudeste do Brasil, entre 1996 e 1997, foram avaliados os fatores que explicariam diferentes
padrdes de consumo alimentar da populacdo urbana brasileira, sua associagcdo com fatores
socio-econdmicos, demograficos, atividades fisicas de lazer e com o0 sobrepeso nas duas
regides urbanas do Brasil. Das varidvels analisadas, renda e escolaridade foram as que mais
justificaram o consumo alimentar. Entretanto, mesmo gjustando por elas, o terceiro maior
componente explicativo foi aregido daresidéncia (SICHIERI, CASTRO & MOURA, 2003).

Ainda com relacdo a pesguisa acima referida, esta concluiu que vérios fatores
interferem nos padrdes de consumo, desde o tamanho do domicilio, passando por varidveis
socio-econdmicas, até variaveis do individuo como estado civil e cor. Ressalta-se que aregido
de residéncia apresentou-se associada de modo importante com os padrfes de consumo,
apontando que diversos sdo os fatores responsaveis pela definicdo de um determinado padréo
de consumo alimentar.

Em conformidade com os resultados das pesquisas realizadas por McCarthy et al.
(2004), na qual foram pesguisados consumidores irlandeses, com o propdésito de investigar a

influéncia das opinides do consumidor sobre o consumo de carne de porco e de aves,
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verificou-se que fatores como: salde, seguranca, gosto, ambiente e preocupacdes com 0s
animais, diferem com relacdo ao tipo de carne e, desta forma, 0 consumo também se altera.
Os entrevistados revelaram que consideram a carne de porco como uma carne mais segura
que a de ave. Entretanto, consideraram a ave como mais saudavel e com melhor preco do que
a carne de porco. Os dados ndo foram surpreendentes, pois 0s entrevistados apresentaram uma
atitude mais positiva para as aves do que para a carne de porco. Em suma, parece que a ave €
vista como mais saborosa, mais saudavel e com preco mais acessivel, enquanto a carne de
porco é vista como segura. As questBes relativas a sanidade e prazer em comer tiveram uma
influéncia positiva em relacéo a opinido para 0 consumo de carne de porco.

Em relacdo a salde, ha uma tendéncia em busca desta. A troca de foco de produto tem
ocorrido dentro de varios setores do mercado, como atrocado leite integral pelo desnatado ou
semi-desnatado, da manteiga paraamargarina (BUSS, 1993).

Conforme observado por MacBean (1996), a preferéncia dos consumidores mudou
para comida segura (acima do gosto). Os consumidores perceberam 0s perigos, tais como:
residuos de antibidticos, atos niveis de colesterol, presenca de bactérias patogénicas, entre
outros. Também se destacou que a salde e preocupacfes com seguranca aimentar sao
importantes motivos, alterando assim, as atitudes do consumidor de carne. Entretanto, outra
pesquisa apontou que o fator gosto é o atributo mais importante para muitos consumidores
europeus, a0 comprar carne (GRUNERT, 1997).

Corroborando o trabalho acima, no Brasil, uma pesquisa realizada na regido de
fronteira Noroeste do Rio Grande do Sul referente a carne suina, revelou que os entrevistados
apontaram preco, maciez, sabor, aparéncia/coloracdo e a presenca de inspecdo sanitaria como
0s principais atributos da carne suina utilizada no momento da escolha (ZAMBERLAN,

SPAREMBERGER, BUTTENBENDER, 2003).
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Fonseca (2004), em suas pesquisas sobre os riscos alimentares da carne bovina, na
cidade de Campinas (SP), constatou que praticamente todas as classes de renda evidenciaram
uma preocupacdo expressiva na ocasido da compra da carne bovina, com 0s seguintes
atributos: aparéncia, cheiro, qualidade, preco e frescor, sendo que para os individuos com
renda familiar abaixo de um sal&rio minimo as caracteristicas como: cheiro, qualidade e
aparéncia foram consideradas com uma preocupacdo moderada para a aquisicdo da carne
bovina. Os consumidores com renda acima de 20 salarios minimos confessaram ter uma
preocupacao extrema com a aparéncia, cheiro e qualidade para a aquisicao dessa carne .

Esta pesquisa revelou a forte preocupagao dos consumidores entrevistados com as
propriedades quimicas dos aimentos (conservantes/corantes, agrotoxicos), como também
com os produtos enlatados. A partir destas informagdes, conclui-se que, assm como em
outros paises, para os habitantes da cidade de Campinas (SP) os atributos quimicos e
tecnol 6gicos sdo importantes para a seguranca dos alimentos.

De um outro lado, encontram-se os consumidores de produtos organicos. Karam
(2002), acredita que, em geral, a procura por estes alimentos relaciona-se com a necessidade e
anseio por uma melhor qualidade de vida. Identificam-se dois elementos como 0s principais
responsaveis por esta opcdo do consumidor: a salde e o ambiente. Quanto ao perfil do
consumidor de alimentos organicos, o que se verifica sdo estudos pontuais, ndo permitindo,
desta forma, fazer generalizagOes sobre esta fatia de mercado. Tal circunstancia reflete-se ndo
apenas Nno processo produtivo, pois o produtor e as entidades envolvidas carecem dos fatores
necessarios para determinar a quantidade e a variedade a ser disponibilizada para os
consumidores, mas, também, na oportunidade de arranjo socia dos mesmos.

Ainda com relagdo aos alimentos organicos, conforme pesquisa no ano de 2003 no
Estado de S&o Paulo, naqual o interesse consistia em verificar a opinido do consumidor sobre

horti-fruti organicos, verificou-se que: os consumidores fazem uma distingdo positiva entre os
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alimentos organicos e os convencionais; os alimentos em questdo foram considerados pelos
consumidores como mais saudavels, com relacdo ao acesso dos consumidores, os homens
percebem uma dificuldade maior em encontrar os alimentos organicos do que as mulheres.
Percebeu-se ainda que o consumo de organicos foi bem avaliado, sendo que 78% das pessoas
entrevistadas fizeram um julgamento positivo da aquisi¢do dos organicos e do perfil dos seus
respectivos compradores. Constatou-se que 0s entrevistados se ressentem da fata de
informagdes sobre os organicos. Os consumidores percebem nitidamente que 0s organi cos séo
mais caros. Todavia, isso ndo se constitui como uma barreira, pois estes estariam dispostos a
pagar mais por tais aimentos. E por fim, quanto a credibilidade dos produtos organicos, esta
se eleva conforme a freqliéncia dos mesmos e também do tempo de consumo (MONTEIRO
et. al., 2004)

Com relacdo a determinacdo da demanda de consumo de outra categoria de alimento, a
de pratos prontos e congel ados, de acordo com uma pesquisa realizada na cidade de S&o Paulo
no ano de 2000, examinou-se a importancia relativa de trés atributos. preco, variedade e
gosto. Constatou-se que 0 gosto e a variedade sdo nesta ordem, o0s aspectos mais importantes.
E ainda, uma significativa parcela da demanda ocorre entre as classes de maior poder
aquisitivo. Logo, conclui-se que agdes tanto na &rea de producdo quanto de marketing poderdo
causar impactos significativos a respeito do consumo de pratos prontos e congelados
(ANGELO, SIQUEIRA, FAVERO, 2003).

Giuvant (2003) aponta que diversas pesguisas de mercado no Brasil tém detectado a
tendéncia de consumo de produtos aimenticios identificados como saudaveis. Incluem-se
entre esses produtos 0 segmento chamado de diet/light, que cresce a taxas anuais de 30% nos
altimos anos.

A partir da consolidacdo do Plano Real, verificou-se uma répida aceleracdo nas

mudangcas do padréo de consumo brasileiro, devido em sua maioria, a elevagdo da renda rea
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per capita. O conjunto de alteracOes, tanto socio-econdmicas quanto das preferéncias do
consumidor, observadas no periodo em questdo, levou os brasileiros, de modo geral, a se
preocuparem muito mais com os aspectos relacionados a salde, qualidade de vida e seguranca
alimentar. Logo, houve uma significativa expansdo na demanda por alimentos, assim como
uma melhoria do consumo de alimentos em termos qualitativos (SILVA & PAULA, 2004).

Para Cavalcanti, Priore e Franceschini (2004), pesquisas de consumo alimentar
constituem-se como recursos de custo reduzido e que agem com eficiéncia para o alcance de
informagOes a respeito das caracteristicas de consumo de alimentos de grande parcela da
populacdo. Porém, devido a utilizacdo e as restricdes de cada método, a decisdo do
instrumento para mensurar a informagdo a respeito do consumo alimentar ndo se constitui
tarefa fécil.

Os consumidores expandiram as compras de aimentos e passaram a dar prioridade
para produtos considerados mais saudaveis, de acordo com uma pesquisa mundial realizada
pela consultoria ACNielsen. A comercializagcdo de alimentos e bebidas no mundo teve uma
ampliacdo de 4%, no periodo de um ano encerrado em Julho de 2004, em relacdo ao ano
anterior. Na América Latina, em destague México e Brasil, a expansdo nas vendas no periodo
foi aindamaior: entre 7% a 10%. Uma consideravel parte deste aumento é resultado da maior
demanda por produtos classificados como saudaveis pelo relatorio (MATTOS, 2005).

De conformidade com a pesquisa citada acima, o autor informa que os produtos que
apresentaram as maiores taxas de expansdo foram as bebidas a base de soja (sucos, leites), 0os
iogurtes liquidos, seguidos em terceiro e quarto lugares, pelos ovos e cereais, nessa ordem. No
Brasil, ACNielsen informou que a expansdo registrada nesse segmento foi de 19%. Outro
produto com boas vendas, tanto no Brasil quanto nos demais paises envolvidos na pesquisa no

periodo analisado, foi a &gua mineral. Obteve o quarto melhor desempenho mundial em
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termos de receita gerada. Foram US$ 920 milhdes (R$ 3,2 bilhes) no intervalo analisado
pelo relatorio — apresentando uma elevacao de 6% sobre o periodo anterior.

Diante das pesquisas realizadas no Brasil e no mundo, apresentadas neste trabalho, a
respeito dos habitos alimentares e do seu respectivo processo de escolha, apresenta-se abaixo
0 quadro 2.2, relacionando-se 0 autor da pesquisa, 0 aimento pesquisado e suas principais
variaveis constatadas em relacéo ao processo de escolha e consumo de alimentos.

Verifica-se que a varidvel salde apresenta uma maior regularidade em varios tipos de
alimentos, caracterizando-se como um elemento indispensavel na procura e no consumo de
alimentos. Seguido desta, as outras varidveis que apresentam regularidade em termos de
presenca sd0 seguranca alimentar e gosto, ambas verificadas principalmente nas carnes.
Posteriormente, surge a preocupagao com 0 meio ambiente.

Percebe-se, de acordo com tais verificagOes, que o consumidor no ato da escolha e no
consumo posterior dos alimentos, preocupa-se, significativamente, com questdes que
envolvem sua salide e também busca por garantia, ou sgja, uma seguranga nos alimentos que
far8o parte da sua cesta. A variavel prego, que normalmente exerce influéncia no momento da
compra, nestas pesquisas, ndo se constituiu como umavariavel determinante.

Contudo, presume-se que o consumidor detém sua preferéncia e preocupagdo com
alimentos que oferecam, além dos aspectos nutricionais, que estdo implicitos na sua decisdo,
fatores como: salde, seguranca alimentar e que a variavel gosto atenda ao seu paladar. Tais

inferéncias podem ser constatadas no quadro a seguir.



Autor da Pesquisa

Alimento/Produto

Principais Variaveis
Deter minantes do Consumo de

Alimentos
Aquino e Philippi (2002) Alimentos industrializados Praticidade, rapidez, boa
aceitacdo do produto e
durabilidade

Casotti (2002)

Alimentos em gera

Mudangas de ordem econdmica

Bleil (1998)

Alimentos em geral

Salde e qualidade do alimento

Sichieri, Castro e Moura (2003)

Alimentos em geral

Renda, escolaridade e regido de

residéncia

Silva e Paula (2004)

Alimentos em gera

Salde, qualidade de vida e

seguranca alimentar

Aquino e Philippi (2002)

Alimentacdo infantil

Alimentos industrializados

Grunert (1997) Carnes Gosto, salde e seguranga
alimentar

McCarthy (2004) Carne de porco e de aves Salde, seguranca, gosto,
ambiente e preocupacBes com
animais

Zamberlan, Sparemberger e| Carnesuina Preco, maciez, sabor,

Buttenbender (2003) aparéncia/coloracdo e inspecéo
sanitaria

Fonseca (2004) Carne bovina Aparéncia, cheiro, qualidade,
preco e frescor

Olsen (2003) Frutos do mar Apelos  sensoriais,  salde,
conveniéncia, idade

Karam (2002) Produtos organicos Salde e ambiente

Giuvant (2003) Produtos diet e light Saude

Angelo, Siqueira e Favero| Pratos prontos congelados Gosto e variedade

(2003)

Buss (1993) Leite e margarina Saude

Mattos (2005) Bebidas a base de soja (sucos e| Salide

leites), iogurtes, ovos e cereais e
agua mineral

Fonte: Autores pesquisados

Quadro 2.2: Principais variaveisrelacionadas ao consumo de alimentos.




METODO

O objetivo deste capitulo consiste em detalhar a maneira como os dados e demais
informacdes inerentes a pesquisa foram coletados, tratados e analisados. Pretende-se, também,
apresentar e explicar as técnicas e os procedimentos adotados utilizados como ferramenta para

0 desenvolvimento da pesquisa

3.1 TIPO DE PESQUISA E METODO

A pesquisa redlizada partiu inicialmente de estudos exploratorios. Na segunda fase
desenvolveu-se um estudo descritivo a respeito do comportamento do consumidor de &gua
mineral.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo descobrir uma situacdo ou problema para
fornecer critérios e compreensdo. Sua caracteristica com relacdo aos métodos é flexibilidade e
versatilidade, pois ndo sdo utilizados protocolos e outros procedimentos formais de pesquisa.
Uma vez descobertas idéias novas de posicionamento (através de pesquisa exploratoria), estas
podem ser testadas por pesquisa descritivas, sob aforma de entrevistas (MALHOTRA, 2001).

Para Cooper e Schindler (2003), estudos exploratérios s muito Uteis quando os
pesquisadores ndo possuem um claro conhecimento acerca dos problemas que irdo enfrentar
durante a pesquisa. A pesquisa exploratéria envolve diversas abordagens e algumas delas sdo:

e entrevistas detalhadas (ndo estruturada e coloquiais — realizou-se diversas entrevistas
desta natureza; o detalhamento destas pode ser visto conforme diario de pesquisa),
e entrevistas com especialistas (a fim de conseguir informacdes de pessoas bem

informadas sobre o assunto — foram realizadas entrevistas com pesquisadores da
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propria UFMS e do departamento de engenharia hidraulica; também descrito no diério

de pesquisa apresentado mais adiante),

o filmes, fotografias e videotape (a fim de entender a vida do grupo sob estudo —
assi stiu-se algumas reportagens a respeito do consumo de dgua mineral).

Durante a segunda fase do trabalho, realizou-se a pesquisa descritiva. Para Gil (2002),
as pesqui sas descritivas possuem como objetivo principal o ato de descrever caracteristicas de
uma determinada populacdo ou entdo estabelecer relacfes entre as varidvels. Uma de suas
caracteristicas mais importantes esta no uso de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais
como a observagdo sistematica e 0s questionarios.

A pesguisa descritiva € empregada quando o0 escopo € descrever determinadas
caracteristicas, sgam opinides, preferéncias, comportamento de compra e outros (SPERS,
2003). O procedimento adotado para a coleta de dados e execucdo da pesquisa descritivafoi o
levantamento, que consiste na obtencdo de informacBes baseadas em interrogatério dos
consumidores amostrados (MALHOTRA, 2001).

Desta forma, através do instrumento de coleta de dados adotado na pesquisa — 0
guestionario, foram elaboradas diversas afirmacdes que estéo inseridas nas categorias: salde,
seguranca alimentar, apelos sensoriais, alimento, contexto e perfil. Tais afirmacdes referem-se
a0 comportamento de compra e consumo de agua mineral, estilo de vida, opinido dos
consumidores e etc. Os fatores alimento, contexto e perfil sdo provenientes do Modelo de
Gains (1994). J4 as demais variaveis propostas, sdo oriundas da pesquisa bibliogréafica sobre
aguaminera e alimentos em geral.

O método utilizado na pesquisa foi 0 método indutivo, que para Marconi e Lakatos
(2005), caracterizase como um processo mental que parte de dados particulares,

satisfatoriamente constatados, para inferir uma verdade universal ou geral, ndo incluidas nas
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partes examinadas. Logo, 0s argumentos indutivos tém como objetivo propiciar conclusoes,

cujo contelido € muito mais vasto do que o das premissas nas quais se fundamentaram.

3.2 TRABALHO DE CAMPO

3.2.1 Populacdo e amostra

Adeguando-se a0 objetivo de identificar as categorias. salde, apelos sensoriais,
seguranca alimentar, contexto, alimento e o perfil de uma amostra de individuos da cidade de
Campo Grande/M S, a pesquisafoi realizada mediante a técnica de amostragem probabilistica.
Esta permite preestabelecer cada amostra potencial de certo tamanho, que pode ser retirada da
populacdo, bem como a probabilidade de escolher cada amostra. A técnica de amostragem
utilizada foi estratificada proporcional, em que “o tamanho da amostra extraida de cada
estrato é proporcional ao tamanho relativo do estrato na populacéo total” (MALHOTRA,
2001).

A amostragem probabilistica baseia-se no entendimento de selecdo aeatdria, isto €,
“um procedimento controlado, que assegura que todos os elementos da populacdo tenham
uma chance de selecdo conhecida diferente de zero” (COOPER e SCHINDLER, 2003).

Optou-se por esta cidade, pois, agui se concentra a parcela mais significativa, em
termos populacionais, do Estado - 663.621 hab., ou, aproximadamente um terco da populagéo
- de acordo com dados do censo 2000 do IBGE, e também por ocupar o 2° lugar (0,814) no
ranking estadual de Mato Grosso do Sul do indice de Desenvolvimento Humano (IDH), em
conformidade com os dados da Secretaria de Plangamento de Ciéncia, Tecnologia e

Comeércio Exterior de Mato Grosso do Sul (SEPLANCT, 2005).
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Desta maneira, através de uma base de dados contendo o plano amostral do municipio
de Campo Grande, que se encontra dividido em sete regides, dentre elas. Anhanduizinho — 12
setores, Bandeira— 10 setores, Centro — 13 setores, Imbirussu — 8 setores, Lagoa — 11 setores,
Prosa— 10 setores e Segredo — 7 setores, procedeu-se 0 processo de amostragem estratificada
proporciona ao tamanho da populacdo dos bairros de cada regido de Campo Grande.

O processo de amostragem consistiu em sortear aleatoriamente trés bairros de cada
uma das sete regibes da cidade de Campo Grande, totalizando 21 bairros que foram
amostrados. Em um segundo momento, foram selecionados a quantidade de homens e
mulheres, proporcionalmente, em relacdo ao nimero total de moradores de cada bairro. A
base de dados, ou sgja, 0 plano amostral da cidade encontra-se no final do trabalho, no anexo
(C). Os bairros sorteados e o total de pessoas, separadas por género, a serem entrevistadas séo

apresentadas no quadro a seguir.
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Bairros Feminino Masculino Total de pessoas
Piratininga 9 8 17
RitaVieira 7 5 12
Amambai 5 4 9
Sobrinho 5 5 10
Coophavilall 6 5 11
Desbarrancado (Tiradentes) 4 3 7
NovalLima 5 4 9
Alves Pereira (Jardim Monumento) 9 8 17
Maria Aparecida Pedrossian 7 5 12
Cabreliva 5 4 9
Popular 5 5 10
Unido 6 5 11
Novos Estados 4 3 7
Monte Castelo 5 4 9
Los Angeles 9 8 17
Universitério 7 5 12
Carvaho 5 4 9
Santo Amaro 5 5 10
Taveirépolis 6 5 11
Noroeste 4 3 7
Mata do Segredo 5 4 9
TOTAL 123 102 225

Fonte: dados da pesquisa
Tabela 3.1: Bairros sorteados de Campo Grande e total de pessoas proporcional a cada
bairro.

A decisdo do tamanho da amostra abrange muitos elementos e envolve diversas
consideracOes de caréter quantitativo e qualitativo. Os fatores qualitativos mais relevantes na
definicdo do tamanho da amostra compreendem: a importancia da decisdo, a natureza da
pesquisa, 0 numero de variavels, a natureza da andlise e outros. Os fatores quantitativos
relacionam-se a consideracfes estatisticas tais como: média amostral, propor¢cdo amostral,
nivel de precisdo, intervalo de confianca, nivel de confianga, entre outros (MALHOTRA,
2001).

A natureza da pesguisa também exerce impacto sobre o tamanho da amostra.

Pesquisas conclusivas, como a descritiva, requer amostras maiores. Considerando-se que a
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coleta de dados envolvera um numero consideravel de fatores, seréo necessarias amostras
maiores.

Com um nivel de confiabilidade de 95% e um erro méximo de 7%, como demonstrado
abaixo, foram aplicados 225 questionérios. O software Excel considerou as aproximacgdes
tanto para os homens quanto para as mulheres, assim aumentando o nimero da amostra.

Para o nivel de confiabilidade genérico: n = Z? PQ/€?

Para o nivel de confiabilidade de 95%: n= 1,96%x 0,5 x 0,5/(0,07)?

n = 200 e ementos

3.2.2 Coleta de dados

Considerando-se que 0 objetivo da pesquisa € a coleta de dados, inicialmente foi
realizado um levantamento bibliografico, que se utilizou uma série de fontes secundérias,
como livros de: marketing, comportamento do consumidor, &gua mineral e consumo de
alimentos. Também foram pesquisados teses, dissertagdes, revistas, publicacfes e artigos
especializados, como British Food Journal, Appetite, Food Quality and Preference, entre
outros documentos rel acionados ao tema.

A andlise das informacfes secundérias disponiveis € um requisito bésico para a coleta
de dados primérios. Os dados secundarios podem ser Uteis no levantamento de dados
primarios. A verificacdo da metodologia e das técnicas utilizadas por outros pesguisadores
pode contribuir com o plangjamento da atual pesquisa, inclusive sugerindo métodos mais
adequados (AAKER, KUMAR, DAY, 2004).

Trabalhos cientificos desenvolvidos sobre consumo de dgua mineral, comportamento
do consumidor de alimentos e vargjo, em bibliotecas como da PUC-SP, USP e FGV-SP (via

Internet), também foram consultados. Estes contribuiram para a melhor compreensdo do
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problema de pesquisa além de sugerir outros métodos aprovados de coleta de dados. Tais
trabal hos apresentaram-se como fonte comparativa e complementar para os dados primérios a
serem col etados.

Os dados primarios coletados utilizaram 0 método de comunicagdo estruturado e ndo
disfarcado, por permitir a elaboracéo de instrumentos padronizados, que reduzem a assimetria
no comportamento dos entrevistadores (MATTAR, 2001).

Optou-se pela utilizagdo do questionério por ele consistir em um conjunto formal de
perguntas, cujo avo é conseguir informagdes dos consumidores de agua mineral no varejo de
Campo Grande/MS. Mdhotra (2001), descreve: 0 question&rio € somente um dos elementos
de um conjunto de coleta de dados, que também pode incluir etapas de trabalho de campo,
como: instrugcdes para escolher, abordar e questionar os entrevistados. Logo, o questionario
tem como objetivo traduzir a informagdo esperada em um pacote de questdes especificas que
0s entrevistados possuam condic¢des de responder.

Ainda para 0 mesmo autor, as perguntas estruturadas apontam o pacote de respostas
alternativas e a forma da resposta. Logo, apenas no segundo bloco do questionario ndo foram
utilizadas questdes abertas, pois de acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), estas nédo
produzem resultados satisfatérios nesse tipo de questionario.

O questionério foi dividido em dois blocos, sendo o primeiro chamado de “perfil”, o
qual contempla questdes relativas a caracterizacdo da amostra de entrevistados: género, idade,
rendimento mensal familiar, grau de instrugdo e por fim a freqiéncia em relagdo ao consumo
de &gua mineral. Somente para a opcdo de resposta “nunca tomel agua mineral” ha uma
pergunta (“por qué?”’) associada a uma resposta aberta. O objetivo desta pergunta € conhecer
0S Motivos e caracterizar os entrevistados que nunca tomaram agua mineral .

O segundo bloco, chamado de “opinides e comportamento de consumo”, esta

subdivido em cinco grandes categorias. 1) salde, que envolve as varidveis potéavel,
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componentes quimicos e prescricdo médica; 2) seguranca alimentar que envolve as variaveis
qualidade, garantia do alimento e alimento seguro; 3)apelos sensoriais, constituidos por
gosto/sabor, coloracdo e cheiro/odor; 4) aimento, que envolve as variaveis marca, prego,
embalagem e por fim, a categoria 5) contexto, que envolve as variaveis em que momento e
com que freqiiéncia o consumidor toma agua mineral e a variavel local de consumo. Este
bloco do questionario é composto por 45 afirmagdes que se basearam na propria revisao
bibliogréfica, ou sgja, representam as variaveis que mais foram observadas.

As afirmagdes apresentam cinco categorias de respostas, que vao de “concordo muito”
a “discordo muito”, e exigia que os entrevistados indicassem um grau de concordancia ou de
discordancia para cada uma das afirmacdes. Esta escala de classificagdo € chamada de escala
de Likert. Foi atribuida uma classificagdo numérica para cada resposta, para refletir o grau de
favorecimento de opinido e, de acordo com Cooper e Schindler (2003), tais nUmeros podem
ser somados, para que se possa mensurar as opinides do entrevistado. Optou-se pela escala de

Likert por esta produzir dados interval ares.

3.2.3. Dados Qualitativos — 12 Fase da Pesguisa

Considerando a obrigagdo da pesquisa apontar resultados representativos e
significantes, verifica-se a necessidade da coleta de dados qualitativos para o acance de um
entendimento sensivel do problema, em questdo, que deve ocorrer em momento anterior a
realizacdo da parte mais analitica da pesquisa.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), a finalidade da pesquisa qualitativa é
descobrir o que o consumidor tem em mente. As informagdes qualitativas sdo coletadas a fim

de melhor conhecer os aspectos que ndo podem ser medidos e observados diretamente. E
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somente através de dados qualitativos que se pode conhecer sentimentos, pensamentos,
intencdes e comportamentos passados.

A etapa qualitativa desenvolvida consistiu em entrevistas em uma parcela de
consumidores de agua mineral (escolhidas de modo intenciona), conversas de maneira
coloquial com dois pesquisadores da UFMS, do Departamento de Engenharia Hidraulica e
vendedores de agua mineral, tanto de garrafas como de garrafdes de 20 litros. Também foram
realizadas visitas a duas industrias de &gua minera de Campo Grande (uma fabrica que
pertence a um grupo multinacional que produz dgua mineral da marca Crystal e umaindistria
local - Por-do-sol). As entrevistas foram direcionadas especificamente aos responsaveis pelo
processo de producgédo, comercializacdo e distribuicdo do produto.

Todas as entrevistas realizadas foram de maneira ndo-estruturadas e ndo-disfarcadas e
conduzidas de modo informal, até mesmo nas industrias de agua mineral, pois se acredita que
as visitas associadas as entrevistas poderdo fornecer conhecimentos valiosos a respeito das
estratégias de marketing, de comercializacdo no varejo de &gua mineral, em Campo Grande,
Mato Grosso do Sul.

Segue abaixo o diario de pesquisa contendo as entrevistas e conversas com 0s

participantes da pesquisa.

3.2.4. Diario de Pesgquisa

Durante os meses de Junho, Julho e Agosto de 2005 foi desenvolvida a primeira etapa
da pesquisa - fase qualitativa. Esta etapa consistiu em colher depoimentos e ouvir diversas
pessoas das mais variadas faixas-etarias, entre elas principamente os consumidores de agua
mineral e também entregadores, vendedores e donos de pontos de vendas de agua mineral,

além de dois pesquisadores da Universidade Federa de Mato Grosso do Sul, pois possuem
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um amplo conhecimento cientifico e técnico sobre dgua. Também foram realizadas duas
visitas as indUstrias de agua mineral de Campo Grande. Estas visitas tiveram como propdsito
conhecer Ndo apenas 0 processo produtivo mas também obter algumas informagdes a respeito
da demanda de &gua mineral.

As entrevistas foram conduzidas sempre da mesma forma: em um primeiro momento,
eram feitas as mesmas perguntas para todos, e, em seguida, era permitido aos entrevistados
relatarem seus gostos, opinides, preferéncias e outras informacdes a respeito do consumo de
dguamineral.

Paralelamente a estas entrevistas, também foi realizada uma vasta busca na Internet
por matérias, artigos cientificos e comerciais que discutissem a questdo do consumo de agua
mineral no Brasil e no mundo.

Verificou-se, em todas as conversas e entrevistas, a grande preocupacdo dos
consumidores em relacdo a qualidade da &gua e a salde. Percebe-se que, atuamente, 0
consumidor estd muito mais exigente, buscando por produtos e servicos que oferecam
garantia de qualidade e que proporcionem satisfacédo, prazer e comodidade.

As varidvels que mais se destacaram durante as entrevistas foram a associacdo do
consumo da &gua mineral com uma qualidade superior em relacéo as demais aguas e também
a preocupacdo com a salde, pois, para aguns, “consumir agua da torneira pode provocar
algum tipo de doenca, como o surgimento de verminoses”. Um unico consumidor relatou que
passou a consumir agua mineral conforme orientagdo meédica.

A maioria dos consumidores, além de acreditar que a &gua mineral apresenta uma
qualidade superior, entende que a sua composi¢ao quimica produz beneficios ao organismo.
Entretanto, observou-se que o consumo de agua mineral obteve um crescimento consideravel

devido ao surgimento do garrafdo de 20 litros. Além disso, 0 servico de disgue-entrega



proporciona para alguns consumidores comodidade e facilidade, ja que: “é sO ligar que os
entregadores trazem a &gua e colocam no suporte”.

Os entregadores de &gua mineral relataram que as pessoas preferem o garrafdo de
vinte litros por ser mais higiénico, prético, ndo haver necessidade de ficar lavando ou
trocando pecas do filtro, o custo ndo ser alto e pelo fato do beneficio gerado ser muito maior,
pois com pouco dinheiro se consome uma das melhores &guas. Os entregadores também
informaram gque a maioria dos consumidores ndo se preocupa em saber a origem e/ou
procedéncia da &gua, se a fonte esta localizada no Estado ou se vem de outra regido do pais.
Desta forma, a maioria também n&o se preocupa com marcas. S80 poucos 0s consumidores
gue especificam, no ato do pedido, uma marca. Os entregadores relataram que existem tanto
aqueles consumidores que apreciam 0 gosto da dgua mineral, quanto agueles que optam por
&guas que ndo tenham nenhum gosto.

Um representante de vendas de &gua mineral, de uma marca lider de comercializacéo
na capital, informou que o publico do centro da cidade, consome muito mais dgua mineral do
que as pessoas que residem nos bairros. Declarou também que, naregido central da cidade as
condicdes climéticas interferem de maneira que as pessoas busguem por um produto que sgja
mais refrescante.

Entretanto, destacou também que, no centro da cidade existe certo status associado ao
consumo de &gua mineral. As pessoas se sujeitam a pagar relativamente alto por este produto.
Paraele, o local exerce certainfluéncia no consumo da bebida

O representante de vendas informou que a demanda de agua mineral nas academias de
gindsticas é superior a de refrigerantes, pois 0 publico que pratica exercicios fisicos quer
consumir, enquanto estdo nas academias, um produto que apresente caracteristicas de ser

natural, saudavel, que ndo possua calorias e que remeta a um estilo de vida moderno.
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Outra opinido colhida foi de um vendedor ambulante, que tem seu ponto de venda na
entrada de um parque da cidade, este informou que comercializa apenas agua mineral e égua
de coco. No inicio de sua atividade, vendia refrigerantes, porém ndo havia procura. Segundo
ele: “as pessoas que praticam algum esporte ou apenas passeiam pelo parque revelam uma
preocupacdo com o corpo muito grande e ndo consomem refrigerantes. Preferem agua mineral
ou a agua de coco. Até mesmo os pais que levam seus filhos, também preferem agua mineral,
pois acreditam que esta é mais saudavel”.

A partir das entrevistas com 0s consumidores, constatou-se a existéncia dagueles que
somente consomem agua mineral porque esta disponivel na forma de garrafdo de 20 litros no
seu local de trabalho, em ambientes publicos, em locais que sdo por eles freqlientados, etc.
Porém, se houvesse um filtro no lugar da &gua mineral, consumiriam da mesma maneira.
Entretanto, quando perguntados sobre suas preferéncias, arespostaimediata € a agua mineral.

Ha também aqueles consumidores que gostam de comprar e consumir garrafinhas de
&gua minera, o que demonstra uma imagem de preocupagdo com O COrpo € com aspectos
relacionados a estética. Afinal, segundo tais consumidores, a agua mineral € um produto
natural, que ndo contém calorias, pode ser consumida a vontade, pois ndo promove aumento
de peso e ndo exerce nenhuma influéncia mal éfica ao organismo.

Informaram também que, quando compram a &gua, apenas solicitam ao vendedor
“uma agua mineral”, ndo havendo uma preferéncia explicita por marcas, apenas a diferenca
em termos de composi¢do: gaseificada ou ndo. A opcdo pela dgua mineral sem gés € a mais
solicitada. Muitos consumidores disseram que enxergam a agua como um produto
padronizado.

Algumas pessoas entrevistadas afirmaram que, ser visto segurando e consumindo uma
garrafa de &gua mineral em locais publicos como ruas, shoppings, bares, restaurantes e em

festas, € sinbnimo de elegancia e oferece certo status. Estes consumidores acreditam que,
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guando outras pessoas estiverem observando-os, vao construir uma imagem positiva e
associalos com consumidores modernos, que buscam por opgdes politicamente corretas e
saudaveis.

Durante a entrevista com os pesquisadores da Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul, do Departamento de Engenharia Hidraulica, os mesmos levantaram questdes e
assuntos gque ndo foram abordados por outras pessoas. Cogitou-se gque 0 motivo que leva uma
pessoa a procura e ao consumo de agua mineral € a desconfianga na tubulagdo da empresa
fornecedora de &gua ou por ndo confiar na tubulagdo interna da propria residéncia.
Questionou-se qual é a imagem que os consumidores tém a respeito da empresa local que
presta o servico de fornecimento de &gua? Serd que falta uma estratégia de marketing, no
sentido de criar campanhas incentivadoras de consumo demonstrando ao consumidor que a
&gua proveniente das torneiras é confiavel? Tais discussdes e questionamentos ndo foram, em
momento algum, discutidos e relatados por nenhum dos consumidores entrevistados.

A segunda atividade redlizada foi a busca na Internet, em sites como Abinam,
Universidade da Agua, Instituto Akatu, AmbienteBrasil, RMTonline, Jornal da Unicamp... As
informacfes disponivels concentraram-se em variaveis que também foram apresentadas pelos
consumidores, algumas com maior frequéncia, outras ndo. Dentre elas destacaram-se: falta de
confianca do consumidor no abastecimento das empresas de &gua, qualidade superior das
&guas minerais em relacdo as aguas que S0 apenas potavels, produto seguro, ampliagdo do
mercado devido ao garrafdo de 20 litros, preocupacdo constante com a salde, busca por
opcOes mais saudaveis, o produto é uma bebida refrescante e pode ser consumida em todas as
ocasi0es, auséncia de calorias, busca por propriedades terapéuticas, facilidade de manuseio, e
também questbes de entendimento mais subjetivo, como o consumo ligado a uma tendéncia
de moda e status entre os consumidores.

Seguem abaixo a guns depoimentos recol hidos nos periodos das entrevistas:
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Sexo: Feminino

Idade: 26
“Prefiro agua mineral por que é mais saudavel”.
“Tomo agua mineral em casa por que ndo confio na agua que vem da empresa local”.
“No meu trabalho s6 bebo agua mineral”.
“A marcada dgua mineral ndo me importa”.

“Quando vou a academia sempre compro uma garrafinha de agua mineral”.

Sexo: Feminino

Idade: 55

“Quando estou passeando, a pé, sempre compro uma garrafa de agua mineral. Eentendo que a
dguamineral € capaz de repor alguns nutrientes ao meu organismo”.

“Quando fago festas em minha casa sempre compro e ofereco dgua mineral pois acredito que
€ mais pratico e demonstra minha preocupacdo com meus convidados.”

“Na minha casa O bebo égua mineral, porque compro o garrafdo de 20I. E muito prético: € so
ligar que os entegadores trazem a &gua.”

“Prefiro a agua mineral porque ndo tem gosto. A agua que vem da torneira tem gosto de

cloro”.

Sexo: Feminino

Idade: 29

“Acho que aagua mineral € melhor que a &gua oriunda das redes publicas’;

“A composicdo quimica da agua mineral é importante para 0 meu organismo, mas também
nao me importo muito com o que esta escrito no rétul0”;

“N&o acho que a dgua mineral segja mais pura que a &gua de filtro”;
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“Acredito que agua mineral oferece uma qualidade superior”;

“Naminha opinido a dgua mineral ndo oferece nenhum risco a minha saide”.
“Cor, pureza e transparéncia da dgua sdo importantes no momento da compra”;
“Quanto a marca, esta ndo é importante para mim quando compro agua mineral”;

“Bebo &gua mineral em diversoslocais e situagdes”.

Sexo: Feminino

Idade: 21

“Acredito que a gua mineral € melhor do que a agua que vem darua’”;

“Bebo agua mineral, mas ndo me importo com sua composi¢ao quimica’;

“Acho que a &gua mineral ndo apresenta nenhum risco a minha saide”;

“A transparéncia, cor e pureza sdo elementos importantes quando compro dgua mineral”;
“Compra a gua que apresenta um preco intermediério, nem amais cara, nem amais barata’”’;

“Durante todo o dia so bebo agua mineral, ndo importa o local, e se estou acompanhada’”.

Sexo: Masculino

Idade: 48

“Consumo &gua mineral porgque acho que esta apresenta mais caracteristicas de potabilidade”;
“Os componentes quimicos presentes na dgua mineral sdo importantes para minha saide”;
“Acho que agua mineral tem uma qualidade superior comparando com as outras aguas que
n&o sdo minerais”.

“A &gua mineral ndo traz nenhum risco para minha saide”;

“Para mim € importante que a &gua ndo apresente nenhum tipo cheiro e ou odor, mas a &gua
deve ser transparente e pura’;

“N&o me importo com marcas’;
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“Compro agua que tenha um prego intermediario”;
“Bebo agua mineral todos os dias e em qualquer lugar (em casa, no trabalho, em locais

publicos...), pois o local ndo € importante”.

Sexo: Feminino

Idade: 33

“A aguamineral é melhor que a &gua das redes publicas’;

“Acho gque os componentes quimicos presentes na agua mineral produzem beneficios ao meu
organismo”;

“N&o bebo &gua mineral devido a prescricéo medica”;

“Bebo agua mineral porque acredito que esta tem uma qualidade superior”;

“A &gua mineral ndo oferece nenhum tipo de risco a minha saide”;

“Paramim, a agua ndo pode ter nenhum tipo de cheiro ou odor”;

“A marca da dgua mineral ndo € um elemento importante, mas prefiro comprar uma agua que
tenha uma marca reconhecida no mercado”;

“Bebo &gua mineral atodo 0 momento (em casa, no trabalho, na rua, quando viajo) mas acho

que ser visto tomando &gua mineral em locais publicos é interessante”;

Sexo: Masculino

Idade: 38

“A aguaminera é melhor que a &gua oriunda da rede publica’;

“Faco associacdo entre a composi¢cdo quimica da agua mineral e os beneficios produzidos ao
meu organismo”;

“Acho importante seguir orientacdo medica no sentido de consumir uma agua mais pura e

mais limpa’;



60

“A &guamineral tem uma qualidade superior”;

“Preocupo-me com a qualidade da agua que consumo”;

“Acho que a agua minera ndo oferece risco a minha saide”;

“Associo 0 consumo de agua mineral com qualidade, salide e estilo de vida”;

“Paramim, a agua deve ser transparente, pura, sem cheiro e sem sabor”;

“A marca ndo € importante, mas procuro ndo variar muito quando compro égua mineral”;

“O prego € um item que também € levado em consideracdo quando compro dgua mineral, mas
n&o 0 maisimportante”;

“Bebo &gua mineral todos os dias, em qualquer lugar, situacdo, independente da presenca de

outras pessoas e 0 local de consumo néo é importante”.

Sexo: Masculino

Idade: 30

“Tomo &gua mineral em qualquer lugar, mas acredito que existam pessoas que acham que
passear em um shopping, ou outro lugar publico segurando e tomando uma garrafa de agua
mineral oferece um certo status”.

“Quando vou ao supermercado comprar uma garrafa de &gua mineral procuro por marcas
reconhecidas no mercado. Entretanto, quando estou em um restaurante ou bar sempre que
peco &gua mineral bebo a que o atendente me of erecer.”

“Acredito que a agua mineral € muito melhor que a agua que chega até minha casa, pois nao
confio na qualidade da &gua que a empresa local fornece.”

“Depois de fazer uma corrida sempre compro uma garrafa de agua mineral, pois acho que os

componentes quimicos presentes na dgua ajudam a repor os sais que perdi”.
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3.3 DADOS QUANTITATIVOS - 22 FASE DA PESQUISA

A elaboragdo e aplicacdo de questiondrios obedeceu as seguintes etapas:

1) plangjamento do que sera mensurado - ratificar os objetivos da pesquisa e determinar o que
seré perguntado sobre &gua mineral e sobre o consumidor no momento da compra e do
CONSUMO;

2) dar formato ao questiondrio - determinar o contelido das afirmagdes para cada assunto e
definir arespeito do formato de cada afirmacao;

3) texto das afirmagdes - definir como as questdes serdo redigidas e avaliar cada uma das
afirmagdes em termos de sua compreensao e disposi¢ao dos respondentes-alvo;

4) pré-testes - verificar possivels erros no questiondrio, executar o pré-teste e corrigir 0s
problemas e

5) redacéo final — ap0s todas as devidas corregdes, aplicacdo dos questionérios.

Dez alunos do curso de graduacdo da UFMS foram selecionados, treinados e
posteriormente foram a campo e aplicaram um total de 225 questionarios aos entrevistados
nos bairros amostrados, conforme definicdo do cllculo da amostra sobre os bairros
previamente sorteados. Os questionarios foram aplicados entre os dias 28 de Outubro e 31 de
Outubro de 2005 em horério comercial. O tempo médio gasto na aplicacdo dos questionarios
foi de aproximadamente quinze minutos e procedeu-se da seguinte maneira 0S
entrevistadores, apoOs lerem as afirmacfes aos respectivos entrevistados, apresentavam as
opcOes de resposta. Assim, coube aos entrevistados apenas responder as afirmacfes e, no

momento seguinte, 0s entrevistadores marcavam a opgdo escol hida.

3.3.1 DEFINICAO DASVARIAVEIS
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As categorias que mais se destacaram neste estudo sdo: saude, seguranca alimentar e
apelos sensoriais. Também serdo verificadas: aimento, contexto e perfil, com o intuito de
apontar se os fatores apresentados no modelo de Gains (1994), tém importancia em relagdo ao
consumo de agua mineral, tendo em vista que se trata de um model o genérico para aimentos.

Segue abaixo a definicdo das principais categorias. Associadas a cada uma destas,
apresentam-se varidveis que foram verificadas durante a pesquisa bibliogréfica, associada
com possiveis relagdes que o consumidor estabelece no processo de consumo de égua
mineral, e que serdo analisadas.

e Saude

Esta categoria é definida como: estado do individuo cujas fungbes organicas, fisicas e
mentais se acham em situacéo normal; estado do que € sadio ou sdo; disposi¢cao do organismo
(NOVO AURELIO SECULO XXI, 2004).

Asvariaveis que integram esta categoria sao:

V .— Potével: que se pode beber; que € bom para se beber.

Sera proposta uma tentativa de analisar se os consumidores preferem beber agua
mineral, pois acreditam que seja melhor do que a &gua oriunda da rede publica.

V.— Componentes quimicos. s80 0s elementos quimicos presentes na composicao da
aguamineral.

Sera averiguado se a presenca de elementos como calcio, magnésio, potassio, fosforo,
fluoreto, ou sgja, sua composicdo quimica natural remete ao consumidor uma idéia de
beneficios ao organismo.

V. — Prescricdo médica: sdo os ditames que os profissionais da &rea médica
prescrevem aos pacientes.

Também sera verificada a orientacéo de que as pessoas devem sempre consumir agua

purae limpa.
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e Seguranca Alimentar

Conforme Oliveira et al. (2003), seguranca alimentar € uma categoria que se relaciona
a populagéo e depende ndo apenas da disponibilidade de alimentos, mas também do acesso
aos alimentos em qualidade e quantidade; salide; estilo de vida, que é entendido como um tipo
de comportamento, ou preferéncia para certo tipo de comportamento, na qual ainteragdo com
0 consumo tém um papel importante.

Relacionando-se a esta categoria, apresentam-se trés variaveis, que seréo avaliadas a
partir das definicdes de Fonseca (2004), conforme abaixo descritas.

V. — Qualidade: a garantia do consumidor adquirir um alimento (agua mineral). com
atributos de qualidade que sgjam do seu interesse.

V. — Garantia do alimento: o Estado deve proporcionar uma oferta adequada do
alimento (4gua minera), através do crescimento da producdo interna ou aumento da
importagéo. Ou seja, deve oferecer aos consumidores um abastecimento adequado do produto.

Para esta varidvel, buscard anadisar se 0 consumidor estabelece alguma associagcdo
entre a propria garantia do alimento e a marca.

V. — Alimento seguro: € o alimento que, ao ser ingerido, apresente 0 minimo de risco a
salide.

e Apelossensoriais

Casotti et al. (1998), afirmam que, antes de ingerir algum alimento, € necessario ser
capaz de identificalo, reconhecé-lo, compreender seu lugar na sociedade e classifica-lo como
adequado.

De acordo com as pesquisas realizadas sobre os aimentos, apresentadas neste
trabalho, verifica-se como caracteristicas sensoriais 0 gosto/sabor, coloragdo e cheiro/odor do
alimento.

V. — Gosto/sabor: propriedade que tém as substancias de impressionar o paladar.
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Sera analisado se 0 consumidor prefere ingerir uma agua mineral aqual o sabor remeta
alembranca das fontes naturais, ou simplesmente que ndo tenha nenhum sabor.

V. — Coloracéo: acdo de dar ou de adquirir cor(es):

Pretende-se verificar se no momento de consumir a dgua mineral, o consumidor espera
poder observar a pureza, transparéncia e leveza da dgua envasada.

V. — Cheiro/odor: impressdo produzida no olfato pelas emanagdes voléteis dos corpos;
cheiro (NOVO AURELIO SECULO XXI).

Busca-se analisar se uma possivel presenca de cheiro/odor na dgua mineral se constitui
em um elemento que pode causar maimpressao ao consumidor.

e Alimento

Conforme DaMata®(1985 apud CASOTTI et al., 1998, p. 4), nem tudo que é alimento
€ comida. Alimento é tudo aquilo que pode ser ingerido para manter uma pessoa viva. Entéo,
tém-se alimento e comida. Comida ndo se constitui somente como uma substancia alimentar
mas também € um estilo, um modo e um jeito de alimentar-se.

Relacionado ao alimento tém-se as seguintes variaveis:

V. — Marca: nome, expressao, forma grafica, etc., que individualiza e identifica uma
empresa, um produto ou uma linha de produtos.

V. — Prego: o efetivamente observado no mercado; preco de mercado.

V. — Embalagem: o invdlucro ou recipiente usado para embalar.

Ser80 andisadas tais variaveis, na tentativa de explicar o comportamento do
consumidor. Dessa forma, sera discutido se o consumidor considera como importante os itens
marca, preco e embal agem, no momento de consumir a gua mineral envasada.

e Contexto

®  DAMATA, R. O quefaz o brasil Brasil ? Rio de Janeiro: Ed. Rocco, 1985.
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Esta categoria € complexa e pressupde o0 estabelecimento de uma associacdo entre o
alimento e o momento, o lugar, com qué?, como e com 0 qué? O contexto € também
entendido como aquilo que constitui 0 texto no seu todo; composicdo; ambiente (NOVO
AURELIO SECULO XXI).

No desenvolvimento deste trabal ho, busca-se analisar as varidveis descritas abaixo:

V. — Em que momento e com que freqliéncia o consumidor toma agua mineral .

V. - Local em que toma agua mineral.

o Perfil

Para esta categoria, que se relaciona diretamente com o consumidor, serdo analisadas

as seguintes variavels;

V. — Sexo.

V.- Nivel derendae

V — Nivel de escolaridade.

3.4 ANALISE DOS DADOS

O objetivo da andlise dos dados é oferecer informacdes que auxiliem na abordagem do
estudo do comportamento do consumidor de agua mineral. Serdo apresentadas, neste trabal ho,
as seguintes andlises estatisticas: estatistica descritiva, andlise de freqliéncia, cruzamento de
tabelas (crosstabs) e andlise fatorial, respectivamente.

O processo de andlise iniciou-se a partir das informacGes coletadas através dos
guestionarios, que passaram por uma preparacdo antes de serem analisadas através do uso das
técnicas edtatisticas. Inicialmente, os dados foram editados, ou sgja, processados de modo a
identificar omissdes, ambiguidades e erros nas respostas. Esse processo contribuiu para a

tabulacdo dos dados, pois auxiliou na atividade de limpeza das informagdes. A tabulacdo dos
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dadosfoi utilizada para determinar a distribuicdo empirica das variaveis em questdo e também
para calcular a estatistica descritiva.

Dos 225 questionarios aplicados, 190 foram respondidos de forma completa, pois para
as 35 pessoas que informaram nunca ter tomado agua mineral, ndo houve continuidade na
aplicagéo do questionario. Entendeu-se que estes entrevistados ndo poderiam contribuir com a
pesquisa desenvolvida, por se tratar de um estudo inerente ao comportamento do consumidor
de agua mineral. Tais pessoas apenas responderam ao primeiro bloco do questionario, que
envolvia questfes referentes ao perfil. Desta forma, as andlises foram desenvolvidas
baseando-se em uma amostra de 190 consumidores de &gua mineral.

Os dados da pesqguisa foram codificados, isto €, atribuiu-se nimeros para cada resposta
possivel de cada afirmac&o. Para 0 sexo dos respondentes codificou-se:1 para homens, 2 para
mulheres. As demais opgdes de respostas dos questionarios foram codificadas nas planilhas
do Excel, de acordo com uma escala de pontos variando de 1 a 5, apresentando-se da seguinte
maneirac Concordo Muito = 1; Concordo Pouco = 2; Indiferente = 3; Discordo Pouco = 4;
Discordo Muito = 5.

A primeira andise que se realizou, com o intuito de resumir as informagdes dos dados
coletados, foi a estatistica descritiva das variaveis relacionadas ao perfil dos consumidores.
Utilizaram-se as estatisticas mais comuns associadas a distribuicdo de frequiéncia, que sdo as
medidas de posi¢cdo(media e mediana), de dispersdo (desvio padréo) e erro padrdo médio.

Malhotra (2001), afirma que as medidas de posicdo sdo estatisticas que apresentam
uma posicao inserida em um conjunto de dados. O centro da distribuicdo € descrito pelas
medidas de tendéncia central. O valor médio estima a média quando os dados foram
coletados, usando-se uma escala intervalar ou de raz&o, e a mediana € o valor que acima do

qual estdo metade dos casos e, abaixo, a outra metade. Ja a medida de disperséo € uma
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estatistica que aponta a dispersdo de uma distribuicdo, a qual compreende, entre outros, o
desvio padréo.

ApOs este processo, a andlise seguinte consistiu na elaboracéo das tabelas cruzadas
(crosstabs) do programa Excel, para averiguar se existia qualquer associagdo entre variaveis
normais. Estas tabelas propiciam comparar totais relacionados, especialmente quando se tem
uma longa lista de valores a serem resumidos e se desgja comparar vérios fatos sobre cada
valor. Adotou-se o critério de fixar duas variaveis (género — masculino/feminino e renda),
cruzando-se com as principais variaveis do questioné&rio. Este processo permitiu o
conhecimento das frequéncias e das associagdes entre as variaveis, conforme descrito, na
apresentacdo dos resultados.

Posteriormente, para a execucdo da andlise fatoria utilizou-se o software Minitab
versdo 14. A escolha deste software foi motivada por este apresentar uma ampla gama de
analises estatisticas, fornecer um aprofundamento estatistico necessario para a resolugdo do
problema de pesquisa, e também por redlizar a verificacdo de inconsisténcias |6gicas.

Foi aplicada a técnica de andlise multivariada (fatorial), associada as técnicas de
interdependéncia, com enfoque nas variaveis. Para Mahotra (2001), estas técnicas séo
utilizadas para analisar dados quando existem duas ou mais medidas de cada elemento e as
variaveis sdo simultaneamente analisadas. As técnicas de interdependéncia procuram agrupar
os dados baseados em uma semelhanga subjacente, aceitando desta forma a interpretacéo das
estruturas dos dados.

A medida de coleta de dados da pesquisa foi escala intervalar, que busca detectar a
intensidade das preferéncias do consumidor. Para Aaker, Kumar e Day (2004), as escalas
intervalares possuem propriedades interessantes pois praticamente todas as operagOes de

cardter estatistico podem ser utilizadas para a andlise dos resultados, assim permitindo 0 uso
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de medidas de tendéncia central dos tipos. média, moda, mediana e andlise multivariada,
(fatorial).

Foi executada a andlise fatorial sobre os dados da pesquisa para determinar quais
variaveis poderiam ser agrupadas em conjuntos que ndo se correlacionem uns com 0S outros,
Ou sgja, este processo foi utilizado essencialmente para a reducéo e a sumarizagao dos dados.

O processo de andlise fatorial compreendeu, em um primeiro momento, identificar as
variaveis a serem analisadas. Posteriormente, construiu-se a matriz de correlacdo, optando-se
pelo méodo de andlise dos componentes principais pois este método, de acordo com
Malhotra (2001), é utilizado quando a maior preocupacdo € definir o nimero minimo de
fatores que correspondam a maxima variancia nos dados e que possam ser utilizados em
andlises multivariadas posteriores. Entdo, os fatores sdo denominados de componentes
principais.

O proximo passo consistiu em definir o nimero de fatores a serem extraidos. O
processo de escolha foi de determinagéo a priori. Conforme Malhotra (2001), em algumas
situacdes, em funcdo de um discernimento prévio, 0 pesquisador sabe quantos fatores sao
esperados, 0 que lha da o direito de determinar 0 nimero de fatores a serem extraidos
antecipadamente. A extracdo € interrompida quando se obtém o nimero desgjado de fatores.
Desta forma, ap0s varios testes com dois, trés, quatro, oito, nove, dez, onze e doze, definiu-se
que seria quatro o nimero de fatores a serem extraidos. Considerou-se também que, para
resumir as informagdes incluidas nas varidveis de origem, deve-se retirar um menor nimero
de fatores.

O método de rotacdo utilizado foi o Varimax, que é um método ortogonal de rotacéo
que torna minimo o nimero de variaveis com cargas atas sobre um fator, tornando mais forte
a interpretacdo dos fatores. A rotagdo ortogonal aponta como resultado fatores ndo-

correlacionados (MALHOTRA, 2001).
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Apobs executar arotacdo Varimax com quatro fatores, a proxima etapafoi selecionar as

variaveis que apresentaram grandes cargas sobre o mesmo fator. Considerou-se como valor

absoluto da carga do fator superior a 0,35 e a comunalidade, que é a proporcéo da variancia

explicada pelos fatores comuns, superior a 0,5, a qual diversos autores consideram como ata.

As comunalidades sdo uma medida de adequacdo (do tipo MAS — KMO) da andlise fatorial.

Altos valores de comunalidades (maiores que 0,5) mostram existir realmente uma estrutura

correlacional apropriada no banco de dados.

A partir dos critérios acima descritos se definiram os fatores e as varidveis mais

significativas, representadas pelas suas respectivas cargas e apresentou-se 0 percentual da

variancia explicada por cada fator, para posteriormente poder gerar um nome para um destes.

A seguir, apresenta-se um gquadro-resumo contendo as etapas referentes ao método que

foi utilizado no desenvolvimento do trabalho.

ETAPA

DESCRICAO

Amostra

1- Probabilistica
2- Populacdo: populacéo da cidade de Campo Grande.
3- Amostra: Estratificagdo proporcional.

Fases da Coleta

1° fase: Qualitativa — conversas e entrevistas ndo-estruturadas e néo-
disfargadas aplicadas a diversas pessoas (consumidores, vendedores,
pesquisadores e responsaveis pelo processo produtivo).

2° fase: Quantitativa — aplicacdo de questionarios junto a 225
moradores da cidade de Campo Grande.

Andlise dos Dados

1- Tabulacéo dos dados em planilha Excel.
2- Cruzamento de tabelas.
3- - Edtatistica de posicao e dispersdo.

4- Multivariada - fatorial: principais fatores de decis&o.

Fonte: elaborado pela autora
Quadro 3.1: Etapas da metodologia desenvolvida
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APRESENTACAO DOSRESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da andlise em questdo, a qua foi estruturada
considerando-se a exigéncia de escrever em resposta, ao objetivo proposto: analisar os fatores

que exercem influéncia no consumo de &gua mineral.

Cabe evidenciar que esta pesquisa, a respeito do comportamento do consumidor e de
sua opinido relacionada a agua mineral, implica em niveis diversos de subjetividade. Por este
motivo, 0s procedimentos estatisticos adotados nesta pesquisa, buscaram tornar minimos os

possiveis erros procedentes das informacoes col etadas.

4.1 ESTATISTICA DESCRITIVA

Com o objetivo de complementar as informacdes, a seguir sdo apresentadas medidas
de posicdo (média e mediana), e medidas de dispersdo (desvio padrdo). Para esta andlise

foram selecionadas apenas as variavei s relacionadas ao perfil do consumidor.

Variavel Média ErroPadrdoMédio DesvioPadrdo Mediana
Idade 36,14 1,07 16,03 33,00
Rendimento Familiar 3,248 0,138 2,074 CiLLY
Grau de Instrugéo 2,9558 0,0773 1,1615 10000
Freguiéncia de Consumo 3,4867 0,0860 1,2935 4,0000

Fonte: dados da pesquisa
Tabela 4.1: Perfil versus medidas de posicéo e dispersdo

Pode-se observar, através da média, que, com relacéo ao perfil do consumidor, este

possui uma idade de aproximadamente de 36 anos, seu rendimento mensal familiar esta
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proximo da faixa mais de R$600,00 a R$1.000,00 e o grau de instru¢cdo médio encontra-se
entre ginasial completo e colegia incompleto, conforme tabulacdo do questionério.
Observou-se por intermédio da média apresentada pela questdo da fregiéncia de
consumo, que as pessoas amostradas consomem agua mineral mensalmente. Também pbde
ser verificado que a opinido do consumidor com relacdo a agua mineral € que esta é melhor

que a &gua proveniente das torneiras.

4.2 TABELAS CRUZADAS

O primeiro passo consistiu em executar associagfes entre as varidveis. Para tanto,
foram utilizadas como instrumento as tabelas dindmicas, também conhecidas como
cruzamento de tabelas (crosstabs) do programa Excel.

Optou-se por agrupar as opgdes 1 e 2, leia-se como: “concordo com a afirmagéo” e as
opcoes 4 e 5, leiase como: “discordo da afirmagéo”, e a opgdo 3 permaneceu Como
“indiferente”.

Estabel eceu-se como base as variaveis renda e sexo, e foram adicionadas as principais
variaveis do questionario. Dos 225 questionérios aplicados, verificou-se, através de um filtro,
que 35 pessoas responderam nunca ter consumido agua mineral, ou segja, 15% das pessoas
entrevistadas. As associacOes realizadas basearam-se nos entrevistados que responderam todo
0 questionario perfazendo um total de 190 pessoas.

A seguir serdo apresentados os resultados das primeiras andlises redizadas. Cabe
ressaltar que, apenas para a primeira andlise, foi considerada a totalidade dos entrevistados da
pesquisa.

Para as varidveis renda, sexo e a variavel 4 (freqliéncia de consumo de &gua mineral),

observou-se que apenas 17 homens, ou 7% dos entrevistados, responderam nunca ter
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consumido agua mineral. Destes, 15 encontrase com renda mensal familiar até R$
R$1.000,00 e para as mulheres, 18 ou 8%, também responderam nunca ter tomado agua
mineral, verificando neste grupo que quase todas possuem renda mensal familiar até
R$600,00, conforme tabela a seguir.

Ainda considerando o grupo de 35 pessoas que responderam nunca terem consumido
adguamineral, a pesquisa revelou os motivos. Para 75% das pessoas a agua mineral € cara. Seu
preco é elevado e assim impede a aquisicdo. Ja 18,75% dos entrevistados responderam que
ndo tém o hébito e ndo acham necess&io 0 consumo de &gua mineral e apenas 6,25%
responderam que a razéo é porque possuem em suas residéncias um filtro, seja de barro ou
n&o.

Assim, pbde-se verificar que os motivos da maioria das pessoas que responderam
nunca terem tomado &gua mineral corroboram a informagdo declarada da renda mensal
familiar, ou sgja, sdo pessoas que possuem renda até R$1.000,00.

Tabela 4.2 - Frequiéncia de consumo de dgua miner al

Total
H M geral
Renda Dia. | Sem. | Men.| Ocas. | Nun. | Total H| Dia. | Sem. | Men.| Ocas. | Nun. |Total M
Até R$400,00 3 1 5 9 18 4 11 13 30 48
R$401,00 a
R$600,00 3 2 17 3 25 3 2 20 4 29 54
R$601,00 a
R$1.000,00 2 1 15 3 21 4 3 1 14 22 43
R$1.001,00 a
R$1.200,00 1 10 11 5 2 1 8 1 17 28
R$1.201,00 a
R$1.600,00 1 2 8 1 12 1 1 4 6 18
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 1 4 6 2 3 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 3 1 3 1 8 2 1 1 1 5 13
Acimade
R$3.001,00 2 1 1 4 2 1 3 6 10
Total geral 14 6 5 63 17 105 23 8 7 64 18 120 225

Fonte: Pesquisa de campo
Verificou-se que a maioria dos entrevistados respondeu que consome agua mineral
ocasional mente, 60% para 0s homens e 54% para as mulheres. A maior concentracdo da renda

mensal familiar para este variou de R$ 400,00 a R$1.200,00. Ja para 13% dos homens e 19%
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das mulheres que responderam consumir agua mineral diariamente, a renda mensal familiar
variou ente todas as faixas, concentrando-se principalmente entre a faixa de até R$400,00 a
R$ 3.000,00.

Para as variaveis renda, sexo e a variavel 5 (dgua minera melhor que a &gua de
torneira), pode-se verificar que 74 homens e 92 mulheres concordaram com esta afirmagéo,
somando um total de 166 pessoas, ou sgja 87% da amostra. Conforme demonstrado a seguir.

Tabela 4.3 - Agua mineral versus dgua de torneira

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. | Disc. | TotalH | Conc. | Indif. | Disc. |Total M
Até R$400,00 7 1 1 9 16 1 17 26
R$401,00 aR$600,00; 21 1 22 20 3 2 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 13 2 3 18 21 1 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 9 1 1 11 15 1 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 10 1 11 4 1 1 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 3 3 6 5 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 7 7 5 5 12
Acimade R$3.001,000 4 4 6 6 10
Total geral % | s 9 88 2 | s 5 | 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Pra os homens, o0 maior grau de concordancia (21 homens) encontram-se na faixa de
renda mensal familiar entre mais de R$400,00 a R$600,00, seguido de 13 homens com renda
mensal familiar entre mais de R$600,00 a R$1.000,00. Ou segja, 46% dos homens, que se
encontram com renda mensal familiar entre mais de R$ 400,00 a R$ 1.000,00, concordaram
com a afirmag&o. A medida que a renda se eleva diminui o grau de concordancia. Apenas 9
homens discordaram de tal afirmagdo. Ja para 92 mulheres, ou 90%, concordaram com tal
afirmacdo. Observa-se que 0 maior grupo, 21 mulheres, encontra-se com renda mensal
familiar entre R$601,00 a R$1.000,00, seguida de 20 mulheres com renda entre mais de
R$400,00 a R$600,00. Isto €, 44% das mulheres com renda mensal familiar entre mais de

R$400,00 até R$1.000,00 concordaram com a afirmacdo. Ainda com relagdo a renda, o
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mesmo fato ocorre para as mulheres. Isto €, a medida que esta se eleva diminui-se o grau de
concordancia. E apenas 5 mulheres discordaram da afirmag&o.

Para a correlacdo entre renda, sexo e a variavel 6 (falta de confianca na qualidade da
&gua que a empresa de saneamento local fornece), verificou-se que 47% de homens e de
mul heres entrevistadas concordaram com esta afirmagdo, conforme tabela abaixo:

Tabela 4.4 - Desconfianca na qualidade da agua oriunda da empresa de saneamento

H M Total Geral
Renda Conc.| Indif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 5 1 3 9 7 4 6 17 26
R$401,00 aR$600,00{ 12 3 7 22 12 4 9 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 2 7 18 11 4 7 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200.00 2 2 7 11 6 1 9 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 4 2 5 11 3 1 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 1 3 6 2 2 1 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 4 1 2 4 1 5 12
Acimade R$3.001,00f 3 1 4 3 3 6 10
Total Geral 41 12 35 88 48 16 38 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Para a maioria dos homens e mulheres que concordaram com a afirmagdo, ambos
encontram-se com faixa de renda mensal familiar entre mais de R$400,00 a R$1.000,00. 14%
dos homens e 16% das mulheres demonstraram-se indiferentes a esta afirmagéo, e com renda
variando de até R$400,00 a R$3.000,00. As mulheres que discordaram da afirmacdo
representam 32% das entrevistadas e a renda mensal familiar variou de R$400,00 a
R$1.200,00. Ja para os homens, 40% discordaram da afirmacéo e a renda destes concentra-se
principalmente entre mais de R$400,00 a R$ 1.200,00. Verifica-se, desta forma, que a renda
ndo exerce influéncia determinante com relagdo a opinido que o0 consumidor possui No quesito
falta de confianga na qualidade da agua que a empresa de saneamento local fornece.

A comparagdo entre sexo, renda e varidvel 7 (desconfiangca na tubulacdo da

residéncia), apontou que 36% dos homens e 35% das mulheres entrevistadas concordaram
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com tal afirmagdo. Deste grupo, 68% dos homens e 70% das mulheres que concordaram com
aafirmac&o possuem renda mensal familiar entre R$400,00 a R$1.000,00.

Tabela 4.5 - Desconfiancga na tubulacédo daresidéncia

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. | Disc. [ TotalH| Conc. | Indif. Disc. Total M
Até R$400,00 6 3 9 6 4 7 17 26
R$401,00 a R$600,00 7 1 14 22 10 1 14 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 2 7 18 9 2 11 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 3 2 6 11 5 2 9 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 2 3 6 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 5 6 1 4 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 4 1 2 7 3 2 5 12
Acima de R$3.001,00 1 3 4 1 5 6 10
Total geral 32 10 46 88 36 10 56 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Entretanto, esta afirmagdo apresentou um expressivo grau de discordancia, tanto para
os homens, com 52% de discordancia, quanto para as mulheres com 55%. A partir desta
comparacao, verifica-se que a maior parte da populacdo amostrada confia na tubulacdo de sua
residéncia, ou pelo menos acredita que ndo ha nenhum problema com esta.

A comparagdo entre sexo, renda e a variavel 8 (elementos quimicos versus beneficios
ao organismo), permitiu verificar que 58% dos homens e mulheres concordaram com esta
afirmacao. Para os homens, a renda distribui-se entre mais de R$400,00 a R$1.000,00 e, para
as mulheres, a renda distribui-se entre até R$400,00 a R$1.200,00. Verificou-se também que

22% das mulheres sdo indiferentes para esta afirmacéo, conforme tabela a seguir:
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H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. Disc. |Total M
Até R$400,00 6 3 9 12 2 3 17 26
R$401,00 aR$600,00, 14 3 5 22 15 4 6 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 12 2 4 18 15 5 2 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 5 3 3 11 9 3 4 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 5 3 3 11 1 3 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 3 1 2 6 3 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 4 1 2 3 1 12
Acimade R$3.001,00 2 2 4 1 2 3 10
Total Geral 51 13 24 88 59 22 21 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Observa-se que os consumidores, principamente as mulheres, acreditam que os

elementos quimicos, presentes na composi¢do da dgua mineral, sdo benéficos ao organismo.

Para a comparacdo entre sexo, renda e a varidvel 12 (4gua mineral mais pura que a

agua de filtro), verificou-se que 61% dos homens e 58% das mulheres concordaram com a

afirmacdo. A renda mensal familiar para homens que concordaram com esta afirmagdo variou

de mais de R$400,00 a R$1.600,00 e, para as mulheres, a renda mensal familiar variou de até

R$400,00 a R$1.200,00.
Tabela 4.7 - Agua mineral mais pura que a agua defiltro
H M Total Geral
Renda Conc. | Indif. | Disc. |Total H| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 5 1 3 9 8 1 8 17 26
R$401,00 aR$600,00, 16 3 3 22 13 4 8 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 3 6 18 15 4 3 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 5 3 3 11 9 7 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600.00 9 1 1 11 2 2 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 4 6 4 1 ° 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 L 4 1 5 12
Acimade R$3.001,00] 2 1 1 4 4 1 1 6 10
Total Geral 54 13 21 88 59 12 | 31 | 102 190

Fonte: Pesquisa de campo
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O grau de discordancia para os homens foi de 24% e para as mulheres foi de 30%.
Para ambos 0s sexos a renda mensal familiar esta entre R$400,00 e R$1.200,00 e para rendas
superiores ndo ha discordancia para esta afirmacao.

Para a comparacdo entre sexo, renda e a variavel 14 (agua mineral oferece qualidade
superior que a agua de torneira), 73% dos homens e 72% das mulheres entrevistadas
concordaram com a afirmagéo, conforme tabel a abaixo:

Tabela 4.8 - Agua mineral qualidade superior que 4gua detorneira

H M Total Geral
Renda Conc. I ndif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. Disc. |Total M
Até R$400,00 5 4 9 12 4 1 17 26
R$401,00 aR$600,00; 19 3 22 20 2 3 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 13 1 4 18 15 5 2 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200.00 7 3 1 11 9 2 5 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 8 2 1 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 1 4 6 4 1 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 7 7 > > 12
Acimade R$3.001,00f 4 4 6 6 10
Total Geral 64 7 17 88 73 14 15 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Verificou-se ainda, com relagéo aos consumidores que concordaram com a afirmacao,
gue tanto para os homens quanto para as mulheres a variagdo renda mensal familiar se
distribuiu entre todas as faixas. Porém, a maior concentragdo de renda encontra-se entre as
faixas de R$400,00 a R$1.600,00. Desta forma, verifica-se que a opinido que o consumidor
tem arespeito da qualidade superior da dgua mineral se apresenta de modo mais significativo
em consumidores com rendainferior.

Constatou-se também que para as mulheres ndo houve nenhuma discordancia para
renda entre mais de R$1.600,00 a mais de R$6.000,00. Ja para os homens, a partir da renda
mensal familiar de mais de R$2.000,000 até mais de R$6.000,00 também n&o houve

discordancia
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Para as variaveis sexo, renda e variavel 17 (agua mineral ndo oferece nenhum risco

para salde), verificou-se que 70% dos homens e 74% das mulheres entrevistadas

concordaram com tal afirmagéo e arenda mensal familiar destes concentrou-se de modo mais

significativo entre R$400,00 a R$3.000,00, conforme tabela abaixo:

Tabela 4.9 - Agua mineral ndo ofer ece risco para salde

H M Total Geral
Renda Conc. | Indif. Disc. |TotalH| Conc. I ndif. Disc. | Total M
Até R$400,00 5 4 9 13 1 3 17 26
R$401,00 aR$600,00, 17 1 4 22 18 4 3 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 12 3 3 18 16 3 3 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200.00 6 3 2 11 12 4 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 9 2 11 2 1 3 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 4 2 6 4 1 ° 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 1 12
Acimade R$3.001,00 1 4 5 1 10
Total Geral 62 10 16 88 75 9 18 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

A comparagdo entre sexo, renda e a variavel 19 (&gua mineral associada com:

qualidade, salde, estilo de vida, preocupacdo com o corpo e estética) apontou que 67% dos

homens entrevistados e 59% das mulheres concordaram com tal afirmagéo e a renda mensal

familiar para ambos variou principalmente entre R$400,00 a R$3.000,00.
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Tabela 4.10 - Agua mineral versus. qualidade, satide, estilo de vida, corpo e estética

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | Total H Conc. I ndif. Disc. |Total M
Até R$400,00 7 2 9 13 4 17 26
R$401,00 aR$600,00, 16 5 22 10 4 11 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 2 6 18 15 3 4 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 6 2 3 11 9 3 4 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 6 5 11 2 2 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 4 2 6 1 4 > 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 1 5 5 12
Acimade R$3.001,00f 4 4 5 1 6 10
Total Geral 59 5 24 88 60 16 26 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Apenas 27% dos homens discordaram da afirmacéo e a renda média mensal familiar

variou principalmente de mais de R$400,00 a R$1.000,00. Para as mulheres, o nivel de

discordanciafoi de 25% e arenda mensal familiar variou de até R$400,00 a R$1.200,00.

Para as varidvels sexo, renda e a variavel 21 (dgua mineral ndo apresenta gosto e ou

sabor), 65% dos homens e 60% das mul heres entrevistadas concordaram com esta afirmagéo e

arendamensal familiar se distribui entre R$400,00 a R$3.000,00, conforme tabela a seguir.

Também pode-se perceber que a variavel renda ndo exerce influéncia sobre a

preferéncia do consumidor com relacdo aos aspectos organol épticos, conforme observado na

préxima tabela.
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Tabela 4.11 - Agua mineral ndo apresenta gosto/sabor

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. | Disc. |TotalH| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 7 2 9 7 5 5 17 26
R$401,00 aR$600,00, 16 1 5 22 17 3 5 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 3 6 18 13 4 5 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 4 3 4 11 11 2 3 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 7 1 3 11 1 1 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 5 1 6 3 2 > 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 1 5 12
Acimade R$3.001,00, 3 1 4 4 1 1 6 10
Total geral 57 10 21 88 61 16 25 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

A comparacdo entre sexo, renda e a variavel 24 (importancia da cor, pureza e a
transparéncia da agua minera no momento da compra) apresentou um expressivo nivel de
concordancia tanto para os homens quanto para as mulheres.

Tabela 4.12: Importancia da cor, pureza e transpar éncia no momento da compra

H M Total geral
Renda Conc. Indif. | Disc. |TotalH| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 6 1 2 9 16 1 17 26
R$401,00 a R$600,00 20 2 22 16 4 5 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 14 4 18 20 1 1 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 8 2 1 11 15 1 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 8 2 1 11 5 1 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 5 1 6 3 1 1 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 7 7 > > 12
Acima de R$3.001,00 4 4 5 1 6 10
Total geral 72 6 10 88 85 6 11 102 190

Fonte: Pesquisa de campo
Verificou-se que 82% dos homens entrevistados e 83% das mulheres concordaram
com a afirmacdo e arenda mensal familiar variou principalmente de R$400,00 a R$3.000,00.

Para os homens, em relacéo a renda, ndo houve nenhuma discordancia a partir da renda de
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mais de R$1.600,00. Mais uma vez, entende-se que caracteristicas intrinsecas ao produto se
mostram importantes para 0 consumidor no momento de comprar e consumir tal produto.

As varidveis sexo, renda e 26 (importancia da agua mineral ndo apresentar
cheiro/odor) apresentaram um dos maiores indices de concordancia, 89% para homens e 88%

para mulheres. A renda mensal familiar destes entrevistados concentrou-se entre R$ 400,00 a

R$3.000,00.
Tabela 4.13 - Importancia de ndo apresentar cheiro/odor
H M Total geral
Renda Conc. I ndif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 7 2 9 15 1 1 17 26
R$401,00 aR$600,00( 20 2 22 22 2 1 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 16 2 18 21 1 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 10 1 11 14 1 1 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 10 1 11 4 1 1 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 5 1 6 5 5 1
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 1 7 4 1 5 12
Acimade R$3.001,00f 4 4 5 1 6 10
Total geral 78 3 7 88 90 7 5 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Observou-se que, tanto para os homens quanto para as mulheres, a partir da renda
mensal familiar de mais de R$1.600,00 ndo houve discordancia. Mais uma vez solidifica-se a
idéia de que os consumidores se preocupam de modo significativo com as caracteristicas
organol épticas da agua mineral.

Para a comparacdo entre sexo, renda e a varidvel 27 (marca ndo € importante),
verificou-se que 43% dos homens e 49% das mulheres concordaram com esta afirmagéo,

conforme tabela a seguir.
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Tabela4.14 - Marca ndo éimportante

H M Total geral
Renda Conc. Indif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 3 4 2 9 9 4 4 17 26
R$401,00 a R$600,00 13 2 7 22 17 3 5 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 2 7 18 8 6 8 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 3 3 5 11 8 3 5 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 8 3 11 3 1 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 2 3 6 1 4 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 1 1 5 7 2 3 5 12
Acimade R$3.001,00 1 3 4 3 3 6 10
Total geral 38 15 35 88 50 18 34 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Tanto para os homens quanto para as mulheres que concordaram com a afirmagéo, a
renda mensal média familiar variou principalmente entre R$400,00 a R$1.600,00. Verifica-se
gue, para rendas superiores (acima de R$3.000,00), hd uma minoria de consumidores do sexo
feminino que concordam com a afirmagdo. Entretanto, isto ndo se observa para os homens. A
partir da renda mensal familiar de mais de R$3.000,00 ndo houve concordancia com a
afirmagéo.

Outra constatacdo, também relacionada a rendas superiores, consiste no fato de que
poucos consumidores do sexo feminino que possuem renda acima de R$3.000,00 discordaram
da afirmagdo. Para os entrevistados de todas as faixas de renda, 40% dos homens e 33% das
mulheres discordaram da afirmagdo. Para este grupo de consumidores, no momento de
escolher e comprar a agua mineral, a marca caracteriza-se como um elemento importante.

Para as variaveis sexo, renda e variavel 30 (consumo de marcas locais), verificou-se o

mais alto nivel de indiferenca paratal afirmacéo, conforme demonstrado na proxima tabela.
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Tabela 4.15 - Consumo de mar caslocais.

H M Total geral
Renda Conc. |Indif.| Disc. TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 2 2 5 9 7 7 3 17 26
R$401,00 aR$600,00, 9 7 6 22 5 10 10 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 5 6 7 18 7 7 8 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 2 6 3 11 4 6 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 4 4 3 11 1 2 3 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 4 1 6 1 2 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 1 3 1 2 2 12
Acimade R$3.001,00 1 1 2 4 1 2 3 10
Total geral 25 33 30 88 27 38 37 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Constatou-se que a opgdo de resposta “indiferente” representa 37,5% dos homens e
37% das mulheres pesguisadas. Em seguida, os dados da pesquisa revelaram que a
discordancia paratal afirmagéo foi respondida por 34% dos homens entrevistados com renda
mensal familiar variando principalmente entre até R$400,00 a R$1.000,00 e 36% das
mulheres que possuem renda mensal familiar principalmente entre mais de R$400,00 a
R$1.000,00. Para rendas superiores o nivel de discordanciafoi pequeno.

A comparagao entre sexo, renda e a variavel 31(preco ndo é importante), apontou uma
divisdo significativa, ou sga, 43% dos homens e 49% das mulheres concordaram com tal
afirmagdo. Entretanto, 44% dos homens e 37% das mulheres discordaram da mesma

afirmacdo, conforme pode ser visto natabela a seguir.
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H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | TotalH | Conc. | Indif. Disc. |[Total M
Até R$400,00 3 1 5 9 8 3 6 17 26
R$401,00 aR$600,00, 9 1 12 22 10 3 12 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 2 6 18 13 5 4 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 6 2 3 11 8 2 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 2 4 5 11 3 3 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 1 3 6 2 1 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 > 2 5 12
Acimade R$3.001,00 1 3 4 3 3 6 10
Total geral 38 11 39 88 50 14 38 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Observa-se que a renda mensal familiar para os homens e para as mulheres que
concordaram com a afirmacdo varia principalmente de até R$400,00 a R$3.000,00. Ja para
homens e mulheres que discordaram da afirmagdo a renda mensal familiar concentra-se entre
até R$400,00 a R$1.600,00.

Desta maneira, percebe-se que os consumidores, tanto homens quanto mulheres que
acreditam que 0 preco ndo € o elemento mais importante no momento de comprar agua
mineral, pertencem a umafaixa de renda mensal familiar superior aqueles que discordaram da
afirmacdo. Assim, entende-se que a renda mensal familiar dos consumidores, pode estar
relacionada ap gasto com agua mineral.

Ja para a comparagao entre sexo, renda e variavel 33 (prego mais importante do que a
qualidade) 57% dos homens com renda mensal familiar variando principalmente entre até
R$400,00 a R$3.000,00 discordaram da afirmacdo e para as mulheres, 47% também
discordaram, com renda mensal familiar variando principalmente entre até R$400,00 a

R$2.000,00, conforme préxima tabela.
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Tabela4.17 - Preco maisimportante do que a qualidade

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. |TotalH| Conc. I ndif. Disc. | Total M
Até R$400,00 5 1 3 9 7 6 4 17 26
R$401,00 aR$600,00, 4 1 17 22 11 4 10 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 2 6 18 6 5 11 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 2 3 6 11 4 3 9 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 1 2 8 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 4 1 1 6 1 4 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 2 5 7 2 1 2 5 12
Acimade R$3.001,00 4 4 2 4 6 10
Total geral 28 10 50 88 35 19 48 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

S0 poucos 0s homens e mulheres com renda superior a R$2.000,00 que discordaram
da afirmagdo. Entretanto, verifica-se que para rendas mensais familiares entre até R$400,00 a
R$1.000,00 dos homens e das mulheres o grau de concordancia é mais significativo, ou sgja,
68% dos homens e 81% das mulheres. Esta observagdo corrobora a andlise da tabela anterior,
demonstrando novamente a influéncia da renda, em relacéo a despesa com &gua mineral.

Asvaridveis sexo, renda e varidavel 34(observacdo da embalagem), revelaram que 73%
dos homens entrevistados com renda mensal familiar variando principamente entre até
R$400,00 a R$3.000,00 concordaram com a afirmagdo. Ja para as mulheres, o nivel de
concordancia € praticamente 0 mesmo, 72%, e a renda mensal familiar variou principal mente
de até R$400,00 a R$1.200,00. Desta forma, baseando-se na pesquisa realizada, entende-se
gue o consumidor, independente do sexo e nivel de renda, preocupa-se e observa a

embal agem no ato da compra, conforme tabela a seguir.
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Tabela 4.18 - Importancia da embalagem

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 6 3 9 14 1 2 17 26
R$401,00 aR$600,00; 18 1 3 22 22 2 1 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 1 7 18 16 1 5 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 8 2 1 11 7 2 7 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 9 1 1 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 1 3 6 3 1 1 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 7 4 1 5 12
Acimade R$3.001,00f 4 4 5 1 6 10
Total geral 64 6 18 88 73 7 22 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Conclui-se, a partir das informacfes reveladas pela pesquisa, que caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas a agua mineral (embalagem, cor, transparéncia, pureza, cheiro/odor e
gosto e ou sabor), sdo elementos determinantes no comportamento dos consumidores, e
exercem significativainfluéncia no momento em que o consumidor compratal produto.

A comparagdo entre sexo, renda e a varidvel 38 (consumo agua mineral independente
da presenca de outras pessoas) apontou que 58% dos homens e 69% das mulheres
entrevistadas concordaram com tal afirmac&o e arenda mensal familiar para os homens e para
as mulheres concentrou-se principalmente entre até R$400,00 a R$3.000,00. S0 poucos 0s
consumidores com renda superior a R$3.000,00 que concordaram com a afirmacdo, conforme

pode ser observado natabela a seguir.
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Tabela 4.19 - Consumo agua mineral independente da presenca de outr as pessoas

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. Total H| Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 4 1 4 9 14 1 2 17 26
R$401,00 aR$600,00, 16 3 3 22 17 3 5 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 7 7 4 18 15 2 5 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 5 5 1 11 7 3 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 8 3 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 3 3 6 5 > 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 1 1 5 12
Acimade R$3.001,00 2 1 1 4 6 6 10
Total geral 51 17 20 88 70 9 23 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Os consumidores que discordaram da afirmagéo constituem-se em 23% de homens e
mulheres e arenda mensal familiar concentra-se entre até R$400,00 a R$1.600,00.

Ja para a comparagdo entre sexo, renda e a varidvel 40 (durante todo o dia sd bebo
agua mineral), apenas 26%, tanto de homens quanto de mulheres, concordaram com tal

afirmacdo e a renda mensal familiar deste grupo concentrou-se entre até R$400,00 a

R$3.000,00.
Tabela 4.20 - Consumo agua mineral durantetodo o dia
H M Total geral
Renda Conc. Indif. | Disc. |TotalH| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 4 5 9 5 2 10 17 26
R$401,00 aR$600,00, 4 3 15 22 2 4 19 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 4 2 12 18 6 3 13 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 1 3 7 11 4 2 10 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 4 2 5 11 6 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 1 4 6 1 2 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 4 3 4 1 5 12
Acimade R$3.001,00 3 4 1 10
Total geral 23 11 54 88 27 13 62 102 190

Fonte: Pesquisa de campo
Observou-se gque a discordancia para a afirmacdo predominou para um grupo que
corresponde a 81% dos homens e 94% das mulheres com renda mensal familiar entre até

R$400,00 a R$1.600,00, do total de 54 e 62, respectivamente. Logo, entende-se novamente
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gue a renda € uma variavel que apresenta uma forte associacdo com o0 consumo de agua
mineral.

As variaveis sexo, renda e a variavel 42 (ser visto tomando agua mineral em locais
publico é importante), revelaram que 33%, tanto de homens quanto de mulheres, concordaram
com tal afirmagéo, e a renda mensal familiar concentrou-se principamente entre mais de
R$400,00 a R$1.200,00, conforme tabela abaixo.

Tabela 4.21 - Ser visto tomando agua mineral em locais publico € importante

H M Total geral
Renda Conc. Indif. Disc. TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 3 3 3 9 5 3 9 17 26
R$401,00 a R$600,00 11 3 8 22 9 6 10 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 7 1 10 18 8 4 10 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200.00 2 2 7 11 6 4 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 2 3 6 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 5 6 2 3 > 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 3 3 1 1 3 12
Acimade R$3.001,00 1 2 1 4 1 1 4 10
Total geral 29 16 43 88 34 19 49 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Entretanto, o indice de discordancia para a afirmagdo acima é maior: 49% dos homens
e 48% das mulheres entrevistadas, com renda mensal familiar variando principa mente entre
as faixas de R$400,00 a R$3.000,00.

Para a comparacéo entre sexo, renda e a varidvel 43 (&gua mineral somente em minha
residéncia), verificou-se que 63% dos homens com renda mensal familiar variando
principal mente entre R$400,00 a R$3.000,00 e 67% das mulheres com renda mensal familiar

variando principalmente entre até R$400,00 a R$2.000,00 discordaram da afirmacao.
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Tabela 4.22 - Consumo agua mineral somente em minharesidéncia

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 3 6 9 3 5 9 17 26
R$401,00 aR$600,00, 4 2 16 22 2 4 19 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 4 5 9 18 1 4 17 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 6 5 11 4 5 7 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 1 3 7 11 1 5 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 4 6 1 4 > 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 1 6 7 1 1 3 5 12
Acimade R$3.001,00 2 2 4 1 1 4 6 10
Total geral 13 20 55 88 14 20 68 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Apenas 15% de homens com renda mensal familiar concentrada entre R$400,00 a
R$1.000,00 e 14% de mulheres com renda mensal familiar concentrada em R$400,00 a
R$1.200,00 concordaram com a afirmacéo. Com este pegqueno percentual, entende-se que 0s
consumidores bebem agua mineral ndo apenas em sua residéncia, mas em locais diversos.

As variaveis sexo, renda e a variavel 44 (4gua mineral somente em meu trabalho),
apontaram que 60% dos homens e 55% das mulheres entrevistadas discordaram de tal
afirmacdo e a renda mensal familiar variou principa mente entre até R$400,00 a R$3.000,00,
conforme pode ser visto natabela a seguir.

Mais uma vez a maioria dos consumidores revelam a diversidade de locais onde

consome agua mineral.
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Tabela 4.23 - Consumo agua miner al somente meu trabalho

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 3 6 9 2 6 9 17 26
R$401,00 aR$600,00, 3 3 16 22 9 5 11 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 5 7 6 18 2 3 17 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 6 5 11 5 5 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 2 2 7 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 1 1 4 6 1 1 3 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 7 7 2 1 2 5 12
Acimade R$3.001,00 1 1 2 4 1 1 4 6 10
Total geral 15 20 53 88 24 22 56 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

JA para as variaveis sexo, renda e a variavel 45 (consumo &gua mineral em locais
publicos), 34% dos homens concordaram com tal afirmagdo e a renda mensal familiar destes
variou principamente entre R$400,00 a R$1.600,00. Para as mulheres, 43% concordaram
com a afirmago e a renda concentrou-se entre até R$400,00 a R$3.000,00.

Tabela 4.24 - Consumo agua mineral em locais publicos

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. |TotalH| Conc. | Indif. | Disc. | Total M
Até R$400,00 4 1 4 9 6 5 6 17 26
R$401,00 aR$600,00, 9 4 9 22 14 1 10 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 6 4 8 18 7 2 13 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 4 4 3 11 7 2 7 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 5 1 5 11 1 5 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 4 6 3 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 1 6 4 12
Acima de R$3.001,00 1 3 4 2 4 6 10
Total geral 30 16 42 88 44 10 48 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Entretanto, o nivel de discordancia para os homens foi de 48%, com renda mensal
familiar concentrando-se entre até R$400,00 a R$3.000,00; e, para as mulheres, 47% com
renda mensal familiar variando principal mente entre até R$400,00 a R$1.600,00.

A comparagdo entre sexo, renda e a variavel 46 (local de consumo ndo é importante),

revelou que 63% dos homens entrevistados com renda mensal familiar entre até R$400,00 a
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R$4.000,00 concordaram com a afirmagao, e para as mulheres, 64% concordaram, com renda
variando entre todas as faixas.

Tabela 4.25 - L ocal de consumo néo € importante

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | TotalH | Conc. | Indif. Disc. | Total M
Até R$400,00 4 5 9 10 5 2 17 26
R$401,00 aR$600,00, 17 5 22 18 4 3 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 12 5 1 18 12 3 7 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 4 3 4 11 10 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 7 4 11 4 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 3 2 1 6 3 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 6 1 7 3 2 5 12
Acimade R$3.001,00 2 1 1 4 5 1 6 10
Total geral 55 11 22 88 65 14 23 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Percebe-se que, para a maioria dos consumidores de &gua mineral amostrados, o
consumo da bebida pode ocorrer em casa, no trabalho, em locais pubicos, etc. Para estes, ndo
existe um lugar determinado para se tomar dgua mineral. Assim, entende-se que o local ndo
exerce influéncia no consumo da bebida.

As varidveis sexo, renda e a varidvel 47 (ser visto tomando agua mineral é sinbnimo
de elegancia e status) revelaram que 30% dos homens com renda mensal familiar variando
principalmente entre até R$400,00 a R$3.000,00 e 27% das mulheres com renda mensa

familiar variando entre R$400,00 a R$1.600,00 concordaram com a afirmacéo.
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Tabela 4.26 - Ser visto tomando &gua mineral é sinbnimo de elegancia e status

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | Total H Conc. I ndif. Disc. | Total M
Até R$400,00 2 1 6 9 4 3 10 17 26
R$401,00 aR$600,00, 6 3 13 22 9 5 11 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 5 5 8 18 5 2 15 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 1 2 8 11 3 2 11 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 4 1 6 11 4 2 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 4 6 1 4 > 1
R$2.001,00 a
R$3.000,00 > 2 1 12
Acimade R$3.001,00 1 2 1 4 2 4 6 10
Total geral 26 14 48 88 28 13 61 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Entretanto, o nivel de discordancia foi superior: 55% dos homens com renda mensal
familiar concentrando-se entre até R$400,00 a R$ R$2.000,00, e 60% das mulheres
entrevistadas com renda mensal familiar variando principalmente entre até R$400,00 a
R$3.000,00, discordaram da afirmacéo.

A comparagdo entre sexo, renda e a variavel 48 (em casa sd peco garraféo de 20 litros,
iSSO € muito mais pratico, higiénico e o prego ndo € tdo elevado) revelou que 41% dos homens
com renda até R$3.000,00 concordaram com tal afirmacéo e, para as mulheres, 35% delas, de
todas as faixas de renda, também concordaram. Entretanto, 48% dos homens com renda
mensal familiar variando principalmente até R$3.000,00 e 49% das mulheres com renda

mensal familiar concentrada até R$2.000,00, discordaram da afirmagéo.
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Tabela 4.27 - Utilizo garrafdo de 201., € mais pratico, higiénico e o preco ndo € elevado

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. Disc. | Total H Conc. I ndif. Disc. |Total M
Até R$400,00 4 5 9 6 3 8 17 26
R$401,00 aR$600,00; 10 12 22 5 5 15 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 9 3 6 18 6 4 12 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 3 5 3 11 7 3 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 5 1 5 11 3 3 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 3 1 2 6 1 4 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 2 > 1 5 12
Acimade R$3.001,00 4 4 1 1 6 10
Total geral 36 10 42 88 36 16 50 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Verificou-se que as mulheres que concordaram com a afirmagdo possuem uma renda
mensal familiar superior as que discordaram. Novamente a variavel renda esta associada ao
consumo da agua mineral.

Para a comparagdo entre as varidvels sexo, renda e avariavel 49 (se ha um garraféo de
20 litros com agua mineral bebo; porém, setiver um filtro ou torneira, bebo da mesmaforma),
verificou-se que 73% dos homens e 70% das mulheres entrevistadas, com renda mensal
familiar concentrando-se principalmente em até R$3.000,00, concordaram com a afirmagao.
Apenas 17% dos homens e 21% das mulheres amostradas discordaram da afirmagao.

A partir destes dados, percebe-se que para a maioria dos consumidores pesquisados o
gue realmente importa é beber agua. Se a &gua é mineral ou ndo, neste momento, iSso nédo se
constitui como relevante. Entende-se assim, gque para esta maioria a agua € tida como uma
“commodity”, ou melhor, o consumidor ndo tem preferéncia por um tipo de agua ou outro
guando deseja saciar sua sede. O desejo de beber agua surge em primeiro lugar e faz com que
o consumidor ndo se atente para o tipo e origem de &gua que ird consumir, embora ele saiba

dos beneficios, da pureza e da qualidade que a &gua mineral proporciona.
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Cabe também evidenciar que a amostra dos bairros sorteados, de forma aleatoria,
concentrou-se em bairros da cidade de campo Grande (MS) considerados de classe C. Assim,
este fato deve ser levado em consideragéo no momento das discussoes.

Tabela 4.28 - Se ha um garraféo de 20l. bebo; porém, setiver filtro ou torneira, bebo da
mesma forma

H M Total geral
Renda Conc. | Indif. | Disc. | TotalH | Conc. | Indif. | Disc. | Total M

Até R$400,00 9 9 10 3 3 16 25

R$401,00 a R$600,00 15 1 6 22 16 4 5 25 47

R$601,00 a R$1.000,00 13 3 2 18 15 3 4 22 40
R$1.001,00 a

R$1.200,00 9 11 12 4 16 27
R$1.201,00 a

R$1.600,00 6 1 4 11 6 6 17
R$1.601,00 a

R$2.000,00 5 1 6 4 1 5 11
R$2.001,00 a

R$3.000,00 5 2 7 5 5 12

Acima de R$3.001,00 2 1 1 4 3 4 7 11

Total geral 64 9 15 88 71 10 21 102 190

Verificase, a partir de todas as informagdes descritas acima, que, para 0S
consumidores de &gua mineral o local onde se consome o produto ndo se constitui como
relevante. O consumidor ndo guarda nenhum tipo de relagdo entre determinado local e a
ingestdo de tal bebida. Outra constatacdo, que reforca esta observagéo, consiste no fato da
maioria dos consumidores amostrados ndo associar o consumo de agua mineral com elegancia
ou mesmo “status”. Desta forma, pode-se presumir que o consumidor raciocine no sentido de
que apenas desegja saciar sua sede com uma bebida saudavel e que possua qualidade.

Observa-se também que ndo se consome 0 produto apenas em um local especifico,
como em casa, ho trabalho ou em locais publicos, mas ssm em todos lugares onde ha
disponibilidade do produto. Entretanto, pdde-se constatar também que 0 consumidor quando
estd com sede, se ndo pretende comprar uma égua mineral, qualquer tipo de agua satisfaz sua
necessidade, embora caiba ressaltar novamente que grande parte dos entrevistados néo confia

na qualidade da &gua oriunda da empresa de saneamento local. Somado a esta proposi¢éo,
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tem-se que a maioria dos consumidores amostrados sdo considerados de baixa renda mensal
familiar.

Desta forma, ratifica-se a caracteristica de que o consumidor € exigente apenas quando
executa a funcdo de comprar agua mineral, pois se atenta a embalagem, transparéncia, cor,
cheiro/odor, gosto e ou sabor. Ou sgja, para 0 consumidor de agua mineral os atributos e as
caracteristicas organol épticas do produto sdo decisivos no momento da escolha e da compra.

Contudo, para a maioria dos consumidores entrevistados, a variavel marca constitui-se
como um elemento sem importancia. Os consumidores ndo se atentam para a questdo da
localizagdo das fontes de captacdo das aguas. Desta maneira, percebe-se que as pessoas que
consomem agua mineral, também ndo possuem o habito de ler as informagdes contidas no
rétulo da bebida. Para os consumidores amostrados, o fato da agua mineral ser proveniente de
fonte local ou de ser outra regido ndo se constitui como uma informagdo relevante e,
consequentemente, este atributo ndo exerce influéncia durante o processo de compra.

Os consumidores também acreditam que a &gua mineral possui uma qualidade
superior as que ndo sdo, e grande parte dos consumidores ingere agua mineral porque se
preocupa com aspectos ligados a salde, estilo de vida, preocupagdo com o corpo e com a
estética. A partir destas informagdes, percebe-se que o consumidor de dgua mineral imprime
um comportamento semel hante, independentemente de sua localizac8o geogréfica.

Ouitra verificagdo interessante consiste no fato da maioria dos consumidores confiarem
na tubulacdo da suaresidéncia, ou sgja, para eles, se ha algum problema com a &gua recebida,
tal problema ndo esta no interior de sua casa. Assim, presume-se gque para estes consumidores,
a desconfianga concentra-se nas tubul ages externas a sua residéncia.

Por fim, outra informagdo relevante apontou que praticamente metade dos
consumidores gque participaram da pesquisa ndo confia na qualidade da &gua que a empresa de

saneamento local fornece, e ainda corroborando esta afirmagéo, verificou-se que a proposicéo
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“gualidade da dgua mineral superior do que agua da torneira” representa a opiniao da maioria
dos consumidores.
Com o término da aplicacdo da estatistica descritiva as varidveis investigadas, dispde-

se neste momento dos el ementos necessarios ao desenvolvimento da andlise fatorial.

4.3 ANALISE FATORIAL

Por intermédio da técnica de andlise multivariada de dados, procedeu-se com a
aplicagdo da andlise fatorial, com o intuito de resumir um elevado nimero de variaveis
originais em um pegueno numero de varidveis de entendimento dos dados. Foram
considerados fatores com valores acima de 0,35 e comunalidade acima de 0,5 e atribuiram-se

nomes aos quatros fatores gerados. Desta forma, apresentam-se os principais resultados:

FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE AGUA MINERAL

Fator Inter pretacao do fator Carga Variaveisincluidas no fator
(% davariancia explicada)

F1 Desconfianga de outras
aguas e estilo de vida 0,633 (v6) Bebo &gua mineral porque ndo
24. 4% confio na qualidade da &gua que a

empresa de saneamento fornece.
Comunalidade: 0,573

0,671 (vll) Sigo orientagbes meédicas,
consumo &gua mineral pois € mais
pura e limpa e ndo me trara doenca.
Comunalidade: 0,586

0,373 (v14) Bebo agua minera porque
acredito que esta oferece uma
qualidade superior que a agua da
torneira.
Comunalidade: 0,601

0,597 (v19) Bebo agua mineral porque
associo com: qualidade, salde, estilo
de vida, preocupacdo com a estética e
COm O corpo.
Comunalidade: 0,583

0,530 (v21) Prefiro beber agua minerd
porque ndo apresenta gosto ou sabor.
Comunalidade: 0,521

0,747 (v40) Durante todo o dia so bebo agua
mineral.
Comunalidade: 0,637
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0,750
F2 Qualidade, saude, sabor,
cheiro eausénciaderisco
13,4% -0,671
-0,615
-0,474
-0,441
-0,672
-0,655
F3 Agua mineral
“commodity”
10,4% 0,533
0,624
0,444
F4 Perfil
4,7% 0,797
-0,838
Total 52,9%

(v48) Bebo agua mineral porque em
minha casa peco garraféo de 20I., é
mais prético, higiénico, e o preco ndo
€ elevado.

Comunalidade: 0,608

(v14) Bebo éagua mineral porque
acredito que esta oferece uma
qualidade superior que a &gua da
torneira.

Comunalidade: 0,601

(v17) Bebo agua mineral pois acredito
gue esta ndo apresenta nenhum risco
para minha salide.

Comunalidade: 0,536

(v19) Bebo agua minera porque
associo com: qualidade, salde, estilo
de vida, preocupacdo com a estética e
COm O COorpo.

Comunalidade: 0,583

(v21) Prefiro beber agua minerd
porgue ndo apresenta gosto ou sabor.
Comunalidade: 0,521

(v26) E importante que a &gua mineral
ndo tenha cheiro ou odor.
Comunalidade: 0,518

(v34) Observo a embalagem, se
houver algum defeito que comprometa
a &guamineral ndo compro.
Comunalidade: 0,525

(vl5) N& me importo com a
qualidade da dgua mineral que bebo.
Comunalidade: 0,552

(v27) Marca ndo é um elemento
importante no momento da compra.
Comunalidade: 0,543

(v33) Preco é mais importante que a
gualidade da &gua mineral
Comunalidade: 0,583

Idade

Comunalidade: 0,696
(v1) Posicdo nafamilia.
Comunalidade: 0,713

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 4.1: Fatores queinfluenciam o consumo de agua mineral
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O objetivo deste estudo € desenvolver uma andlise das principais variaveis
relacionadas ao comportamento do consumidor, aém de demonstrar que existe uma
associacdo entre essas variaveis e consumo de dgua mineral. Realizou-se uma andlise fatorial
sobre as variaveis a serem explicadas, tendo por fim fundamental mente a reducdo dos dados.

Pelo método de componentes principais, usando a rotagdo Varimax, restringiram-se as
51 varidveis com 190 observacOes para 4 fatores com 190 observacdes. Atendendo a
finalidade de interpretacéo, os 4 fatores explicam 52,9% da variancia total.

O quadro acima relaciona os fatores na ordem em que foram extraidos. O fator 1
explica a variabilidade das varidveis 6, 7, 11, 14, 15, 17, 19, 21, 33, 37, 40, 42, 43, 44, 45, 47
e 48. Este fator refere-se a caracteristicas de falta de confian¢a em outras éguas, expressivo
consumo de agua mineral e estilo de vida, podendo entdo ser chamado de “desconfianca de
outras &guas e estilo de vida”.

O fator 2 explica a variabilidade das varidveis 14, 17, 19, 21, 26, 34 e 38. Este fator
refere-se a caracteristicas especificas da dgua mineral, podendo ser chamado de “qualidade,
salde, sabor, cheiro e auséncia de risco”.

O fator 3 explica a variabilidade das varidveis 15, 27, 30, 33, 43 e 44. Este fator refere-
se principa mente as caracteristicas gerais da bebida, assim podendo ser nomeado como “agua
mineral commodity”. E o ultimo fator reline apenas as varidveis 1 e idade, sendo chamado de
“perfil”.

Para todas as variaveis, dém das cargas, também estdo expostas as respectivas
comunalidades. O quadro anterior apresentou as principais varidvels e suas comunalidades.

No anexo (c), encontram-se as demais.
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DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a andlise dos principais resultados obtidos na pesquisa.
Esses resultados serdo comparados e discutidos com estudos encontrados a respeito do
consumo de agua mineral. Também se propde a redizacdo de analogias com as diversas

pesquisas encontradas com alimentos em geral.

Tendo em vista a natureza da pesquisa e as limitagdes encontradas, ser&o discutidos e
analisados os principais fatores que exercem influéncia acerca do consumo de &gua mineral.
Entretanto, considerando a estrutura deste trabalho e a existéncia de poucas pesquisas
realizadas no Brasil sobre este tema e com este formato, ndo serd possivel desenvolver um
estudo conclusivo, mas ssim alusivo, a respeito do comportamento dos entrevistados em
relacdo ao consumo de agua mineral .

Conforme citado anteriormente, esta pesquisa foi dividida em duas fases. A primeira
fase utilizou-se de um instrumento qualitativo - entrevistas com consumidores, vendedores,
entregadores e pesquisadores. A segunda serviu-se de um instrumento com questbes
quantitativas - questionario. Logo, essas fases se complementaram, pois se realizou a segunda
fase da pesguisa tendo como referéncia as inquietacGes/preocupacbes bésicas e o

comportamento dos entrevistados |evantados na primeira fase.

5.1 DISCUSSAO GERAL

5.1.1 Caracteristicas do consumidor - Perfil
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Considerando as variaveis socio-econdmicas apresentadas na estatistica descritiva,
constatou-se, através da média, que o consumidor de dgua mineral é jovem e o seu rendimento
mensal familiar € baixo, dado o grau de instrucdo também ser baixo. No que se refere a
aplicacdo da andlise fatorial a variavel idade, com carga de 0,797, é explicada pelo fator 4,
denominado como “perfil”, que justifica 4,7% dos fatores que influenciam o consumo de &gua
mineral.

Entretanto, conforme pesqguisa realizada em Campo Grande entre os dias 29 de julho e
1 de agosto de 2004 com 426 consumidores de &gua envasada em diversos pontos de venda
amostrados (lojas de conveniéncia, bares, restaurantes e supermercados) constatou-se, quanto
a0 aspecto socio-econdmico que existe uma relacdo entre o poder aquisitivo dos entrevistados
e 0 tipo de agua que consomem. Quanto maior a renda familiar, maior a probabilidade de se
consumir &gua mineral. A pesguisa iguamente revelou as razes principais gue motivam o
consumo de &gua envasada. Destacaram-se os itens qualidade, seguranca e confiabilidade.
Outros fatores revelados foram: preferéncia pelo sabor, habito e comodidade (MENDONCA,
PITALUGA E NETO, 2005).

Assim, percebe-se uma diferenca entre as pesquisas realizadas, com relagdo ao poder
aquisitivo. E importante salientar que a presente pesquisa envolveu, na sua maioria,
consumidores de baixa renda, dado o sorteio aeatdrio dos bairros. Por outro lado, a pesquisa
realizada no ano de 2004 privilegiou, intencionalmente, pontos de vendas freglientados por
consumidores de classe A e B.

Conforme pesquisa de campo realizada na regido metropolitana de Campinas, com
318 pessoas em locais de ato fluxo, buscou-se demonstrar a opini&do do consumidor em
relacdo a dgua mineral. Nesta pesguisa verificou-se a existéncia de umarelacdo entre o tipo de
&gua consumida e o poder aquisitivo dos entrevistados. Quanto maior a renda do chefe da

familiamaior aincidéncia de aguisicdo de agua mineral. Observou-se que mais da metade dos
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entrevistados sdo recentes consumidores de dgua mineral — periodo inferior a trés anos. O
autor da pesquisa pressupds que o intenso crescimento do consumo de agua mineral, neste
periodo, esteja relacionado a um melhor conhecimento sobre os problemas provocados pela
ma qualidade da &gua (DE PAULA, 2003).

Para Gorini (2000), uma parte consideravel do crescimento do mercado de agua
envasada pode ser atribuida a alguns fatores tidos como principais. Entre eles estd o
incremento no nivel de renda da populacdo, fator este considerado como extremamente
positivo.

ParaMoon et al. (1998), varidveis como renda e educacado também influenciam o nivel
de preocupacdo dos consumidores em relacdo aos atributos nutricionais dos alimentos. Os
autores verificaram que os consumidores com maior grau de escolaridade possuem maior

nivel de conhecimento da relacdo entre a dieta e as doencas cronicas degenerativas.

5.1.2 Caracteristicas do produto — qualidade

Verificou-se na presente pesquisa, durante a fase qualitativa (entrevistas), que 0s
consumidores, apesar de acreditarem na superioridade da dgua minera quando comparada
com outros tipos de &gua, também demonstraram certa preocupacdo com a qualidade desta.

Ainda de acordo com a pesquisa realizada na cidade de Campinas, evidenciou-se 0
aumento da desconfianga do consumidor quando questionado os aspectos origem, qualidade e
confiabilidade da &gua mineral, pois constatou-se a falta de informagdo com relacdo as fontes,
higienizacdo das embal agens, sistema de engarrafamento, controle da qualidade, dentre outras
(DE PAULA, 2003).

Em matéria divulgada pelo site WaterY ear (2003), observou-se a preocupagdo com a

qualidade da agua consumida. Os consumidores, mesmo com acesso a &gua publica mineral,
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optam por comprar agua mineral engarrafada, e a razéo para esta demanda € a preocupacéo
dos consumidores referente a qualidade da &gua ingerida.

Constatou-se, em uma pesquisa realizada no varejo da cidade de Campo Grande no
ano de 2004, que o item qualidade, entre outros, foi apontado pelos consumidores como sendo
um dos fatores principais associados a0 consumo da &gua mineral (MENDONCA,
PITALUGA e NETO, 2005).

Os consumidores entrevistados também revelaram que a ingestédo da bebida produz
beneficios ao organismo. Este fato foi ratificado pela fase quantitativa (aplicagcdo dos
questionarios), a qual revelou que 58% dos consumidores entrevistados também concordaram
com a afirmagdo. Embora perceba-se que, de modo geral, os individuos ndo tém o habito de
ler rétulos, o consumidor reconhece que a composicdo quimica da agua mineral produz
beneficios ao seu organismo.

Com relagdo a variavel salde, verificou-se, com base na pesquisa, que 72% dos
consumidores amostrados declararam concordar com a afirmac&o de que a &gua mineral ndo
oferece nenhum risco a salde. Também se observou, por analogia a outras pesquisas com
diversos alimentos realizadas em diferentes regides do Brasil’ e no exterior®, a preocupacéo
dos consumidores com aspectos relacionados a salide.

As pesquisas realizadas que serviram de base para a elaboragcdo da fundamentacdo
teorica levantaram estudos sobre diversos alimentos, como: carnes brancas e vermel has, frutos
do mar, produtos organicos, diet e light, leites, margarinas, bebidas a base de soja, iogurtes,
0vos, cereais. Em todas elas a variavel salide é uma preocupagdo constante dos consumidores.

A fase quantitativa revelou que a opinido do consumidor para a afirmacéo “agua
mineral € melhor que a &gua que sai das torneiras” é consideravelmente significativa, pois,

87% dos consumidores entrevistados concordaram com a afirmacgéo, sendo que a renda

" Bleil (1998); Karam (2002); Giuvant (2003); Mattos (2005).
8 Buss (1993); Grunert (1997); Olsen (2003); McCarthy M.; Reilly, S. O.; Cotter, L.; Boer, M (2004).
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mensal familiar para a maioria dos homens deste grupo esta entre R$400,00 a R$600,00 e
para a maioria das mulheres apresenta-se entre R$600,00 a R$1.000,00.

Observou-se também a preferéncia pela agua mineral em outra pesquisa.
Corroborando os resultados descritos acima, observou-se em uma pesquisa realizada no
vargjo de Campo Grande no ano de 2004 que nas conveniéncias, em média, 22% de todas as
bebidas comercializadas é agua envasada e nos supermercados, em média, 16% das bebidas
comercializadas é &gua envasada. Ja nos bares e restaurantes, em alguns pontos de venda de
&gua, esta representa somente 1% do volume vendido, enquanto em outros estabel ecimentos
chegaaatingir 30% do volume (MENDONCA, PITALUGA E NETO, 2005).

De acordo com uma pesquisa executada por uma equipe de especialistas da Pontificia
Universidade Catdlica de Sdo Paulo, realizada entre os meses de Junho e Agosto de 1999 e
cujas informagdes foram coletadas nas cidades de Aguas de Prata (SP); Aguas de Lindéia
(SP); Lindd6ia (SP); Serra Negra (SP); Caxamblu (MG); Lambari (MG); Cambuquira (MG);
S8o Lourenco (MG); Campo Largo (PR); Poa (SP); Itapecerica da Serra (SP) e So Paulo
(SP), apresentou um fato de destague dentre os resultados preliminares da primeira fase, a
respeito da importancia socio-econdmica e cultural da dgua mineral no Brasil. Sobre a quest&o
“como as empresas e autoridades locais avaliam o processo de concorréncia da dgua mineral
com a &gua adicionada de sais’, destacou-se uma necessidade de esclarecimento ao
consumidor quanto as caracteristicas da &gua mineral, ressaltando seus atributos (pura,
saudavel, natural e com origem definida) e também conscientizar a populagéo no sentido de
estabelecer a diferenca entre ambas as &guas (NUNES, LIMENA e BORELLI 1999).

Oliveira e Mony (1997), afirmam que analisar o consumo alimentar considerando
fatores de ordem econdmica, socia, nutriciona e cultural permite entender as evolucoes,

adaptacOes e variagdes do modelo dominante.
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Tal fato merece atencdo pois uma interpretacéo generalista pode ocasionar distorcdes
ou tendenciosidade no processo de andlise da pesguisa. Considerando-se todas as nuances e
peculiaridades inerentes a um processo complexo como o consumo alimentar, as discussdes e
analises deste estudo permitiréo que se chegue a consideragBes muito proximas da realidade,
haja vista o reduzido nimero de individuos entrevistados, com a maioria destes pertencendo a
classeCeD.

Com relacdo a frequéncia de consumo de agua mineral, aproximadamente 57% de
todos os participantes da pesquisa responderam que tomam agua mineral ocasionalmente e
apenas 16,5% responderam que fazem o consumo di&io da bebida. Para esta variavel,
observa-se que a renda pode exercer certa influéncia pois, para 0 grupo que consome
ocasionamente, arenda mensal familiar varia entre R$400,00 a R$1.200,00 e, para a pequena
parcela que consome diariamente, a renda concentra-se principalmente entre até R$400,00 a
R$3.000,00. Entre os entrevistados, quase que insignificantes percentualmente sdo agqueles
que tomam &gua mineral todos os dias e que declararam rendimento mensal familiar acima de
R$4.000,00.

Corroborando tais informacgbes, De Paula (2003), em sua pesquisa na cidade
Campinas, constatou a existéncia de uma associagdo entre o poder aquisitivo dos
entrevistados e o tipo de &gua consumida. Observou que quanto maior a renda maior também
a incidéncia de consumo de &gua mineral. Outra informagdo importante é com relagdo ao
tempo de consumo. A maioria dos entrevistados informou que consomem agua mineral a
menos de trés anos.

Outros pesquisadores, como Sichieri, Castro e Moura (2003), afirmaram, em sua
pesquisa sobre padrdes de vida realizada no Nordeste e Sudeste do Brasil, nos anos de 1996 e
1997, que renda e escolaridade foram as varidveis que mais justificaram o consumo alimentar

da populagéo urbana.
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Contribuindo com estas informagdes, dados do IBGE (2005) referentes a ultima
Pesquisa de Orcamentos Familiares realizada no Brasil em 2002-2003, apontaram a &gua
mineral como o produto que mais apresentou crescimento em consumo entre as familias
brasileiras nos Ultimos trinta anos, perdendo apenas para o consumo de leite.

Destacou-se, na fase qualitativa, que o consumo da bebida cresceu consideravel mente
motivado pela comercializacgo de garrafdes de 20l. Os consumidores entrevistados relataram
gue o servico de Disque-Entrega oferecido pelas distribuidoras proporciona comodidade e
facilidade. JA os entregadores de agua mineral afirmaram que os consumidores optam pelo
garrafdo de 20 litros por ser mais prético, ndo havendo necessidade de muita manutencéo e
pelo fato do custo ndo ser elevado.

Considerando ainda o consumo de agua mineral nas residéncias através do garrafdo de
20 litros e associando com o rendimento familiar, os dados da pesquisa revelaram que apenas
38% dos consumidores afirmaram que, em suas residéncias, sO pedem égua mineral no
garrafdo de 20litros. O motivo esté relacionado aos fatores higiene, praticidade e prego baixo.
A renda média familiar destes consumidores concentrou-se entre R$600,00 a R$3.000,00.
Quanto a andlise fatorial para este construto, explica-se a variabilidade pelo fator 1, com uma
cargade 0,750.

Gorini (2000), aponta em seus estudos que o consumo da &gua mineral cresceu a taxas
significativas nos Ultimos anos, mas 0 que chama a atencao é que, percebe-se que o mercado
da bebida ainda n&o atingiu o ponto de saturacéo. Outros fatores também sdo atribuidos a uma
parte consideravel do crescimento do mercado de &gua, entre eles o incremento no nivel de
renda da populagdo, o incremento na distribuicdo por intermédio da elevacdo da participacéo
dos supermercados e a entrada de grandes engarrafadoras, promovendo investimentos e

competitividade nos precos.
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Com relacdo a elevacdo das vendas, pode-se verificar, ndo apenas na cidade de Campo
Grande (MS) mas também nas demais cidades brasileiras, a distribuicdo da &gua mineral de
forma consorciada. Isto é em estabelecimentos comerciais que vendem outros produtos,
como pontos de venda de gas GL P e postos de abastecimento de combustivel, ocorre também
a distribuicdo da agua mineral na embalagem de vinte litros. Este consorcio resulta em uma
expansdo das vendas, dada a existéncia de um outro comércio.

Entretanto, se faz necessario destacar que a maioria dos estabelecimentos ndo estdo
autorizados a comercializar a &gua mineral por ndo cumprirem na totalidade as exigéncias da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), 6rgdo que normatiza o setor, e que sao
fiscalizadas pela Vigilancia Sanitaria Municipal.

A &gua mineral é um produto que possui uma legislacdo especifica, a qual determina
gue o produto deve estar acondicionado sobre pallets, em local ventilado, sem umidade,
distante do odor de gases e de poeira, ao abrigo daluz solar e, no ato da entrega em domicilio,
deve ser transportado em carros fechados. Desta forma, o produto somente pode ser
comercializado em estabel ecimentos que oferecam condic¢des adequadas de armazenamento e
transporte.

A fase qudlitativa permitiu levantar uma diversidade de assuntos e inquietagoes
inerentes a0 consumo da agua mineral. Foi entrevistado um professor/pesquisador do
Departamento de Engenharia Hidraulica da UFMS e este abordou temas que ainda ndo
haviam sido explorados por outros entrevistados, como a confianga na tubulagdo da propria
residéncia, além da confianca na qualidade da agua que a empresa de saneamento local
fornece. Diante das indagacOes, percebeu-se a necessidade de investigar também aquelas
questoes.

Destacou-se, a partir dos resultados da pesquisa, que 52% dos homens e 55% das

mulheres afirmaram confiar na tubulacdo de suas residéncias. No que se refere a andlise
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fatorial para este construto, este apresenta uma carga de 0,636 e € explicada pelo fator 1,
denominado como “desconfianca de outras &guas e estilo de vida”, que explica 24,4% o
consumo de agua mineral.

Ja com relacdo afalta de confianca na qualidade da agua que a empresa de saneamento
distribui, a questéo foi abordada significativamente pelos consumidores entrevistados na etapa
qualitativa e, confirmando esta preocupacéo, os dados da pesquisa quantitativa revelaram que
47% dos consumidores entrevistados consomem agua mineral por ndo confiarem na qualidade
da &gua oriunda da rede publica. Quanto a analise fatorial para este construto, verificou-se
que este consta no fator 1 e com carga semel hante a questdo anterior, 0,633.

Assim, entende-se que, para estes consumidores, se houver algum tipo de
anormalidade com a &gua que chega até o interior de sua residéncia, o problema devera estar
fora de sua casa, na rede publica de abastecimento. Demonstrando a confianca dos
entrevistados na tubulac&o interna de suas residéncias.

A Associagi0o Brasileira de Industrias de Agua Mineral (2004), apontou que, nos
altimos anos, tem ocorrido um continuo processo de aumento de demanda por dgua mineral e
um dos fatores que tem gerado esta demanda € a preocupacdo com a qualidade das &guas da
rede publica

De Paula (2003), constatou, em sua pesquisa na cidade de Campinas que o forte
crescimento do consumo de &gua mineral esta relacionado ao melhor conhecimento dos
problemas gerados pela ma qualidade da &gua. Gorini (2000), também destacou, em seu
estudo, que a expansdo do mercado de &gua envasada no Brasil relaciona-se, entre outros
fatores, com afalta de confianca na of erta da &gua pela rede publica.

Para efeito de ilustracdo, outros autores como Bleil (1998) e Fonseca (2004),

evidenciaram em suas pesquisas com alimentos em geral e carne bovina, respectivamente, a
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guestdo da qualidade do alimento. O consumidor procura por alimentos que Ihe garantam uma
qualidade superior, aém de possuir uma forte preocupagdo com a seguranca alimentar.
Entregadores de garrafdo de agua minera relataram, durante as entrevistas, que a
maioria dos consumidores ndo se atenta para a origem e procedéncia do produto. Outro ponto
importante € que estes também ndo observam marcas. J& para os consumidores entrevistados,
quando compram o produto apenas solicitam “&gua mineral”, ndo havendo uma preferéncia
por marcas, apenas especificam que a &gua seja sem adicdo de gés. Diversos consumidores

disseram que véem a dgua mineral como um produto padronizado.

5.1.3 Atributo — preco

A varidvel preco também foi verificada na pesquisa. 52% dos consumidores
amostrados responderam gque, no momento de comprar dgua mineral, 0 prego ndo se constitui
como mais importante do que a qualidade da &gua. Ja com relacdo a andlise fatorial para este
construto, este foi explicado pelo fator 1, com carga de 0,621.

E, para outra questdo, “prego ndo é importante no momento da compra’, nota-se uma
divisdo: 40% discordaram contra 46% dos consumidores amostrados que concordaram da
afirmacdo. Verificou-se que a renda mensal familiar para o grupo que concordou com a
afirmacao é superior arenda do grupo que discordou.

Novamente € reforcada a idéia da preocupacdo do consumidor com a qualidade do
produto a ser consumido, conforme ja mencionado por outros autores. Torna-se interessante
ressdtar que a varidvel qualidade estd a frente da varidvel preco. Ratificando este
comportamento, verificou-se, por analogia, que Monteiro et al. (2004), destacaram, na
pesquisa sobre produtos organicos, que os consumidores tém a opini&o de que tais alimentos

possuem precos mais elevados mas isso ndo os impede de realizar suas compras.
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Assim, percebe-se que o consumidor de alimentos naturais e organicos tem um
comportamento andlogo: faz um julgamento positivo quando comparados aos produtos
convencionais, estabelecendo como prioridade a propria qualidade. O item preco, apesar de
apresentar-se como mais elevado em comparagdo aos outros alimentos convencionais, parece
se congtituir como um elemento secundario, ou segja, 0 consumidor, em sua maioria, parece
ndo demonstrar tamanha preocupagéo com o valor a ser gasto.

Contudo, existem na literatura outras pesguisas que apontam para um caminho no
sentido contrério, com relagdo ao quesito prego, ndo havendo semelhanga com as pesquisas
descritas acima. Verificou-se, em um estudo desenvolvido no Brasil, que 0 preco constitui-se,
entre outros, como um dos principais atributos da carne suina utilizado no momento da
escolha (ZAMBERLAM, SPAREMBERGER E BUTENBENDER, 2003). Em outra pesguisa
acerca dos riscos aimentares da carne bovina, observou-se que praticamente todas as faixas
de renda demonstraram uma significativa preocupacdo com véarios atributos, entre eles, a

variavel preco (FONSECA, 2004).

5.1.4 Atributo— marca

Na fase quantitativa (questionarios), verificou-se uma divisdo de pensamento, ou segja,
43% dos homens e 49% das mulheres revelaram que a marca ndo é importante no momento
da escolha. Mas por outro lado, o questionério ainda revelou que 40% dos homens e 33% das
mulheres discordaram da afirmac&o. No que se refere a aplicacdo da analise fatorial pra este
construto, observou-se que este apresenta uma carga significativa (0,624). A variavel marca
inseriu-se no fator 3, denominado “agua mineral commodity”, fator este que explica 10,4%

acerca do consumo do produto.
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De Paula (2003), evidenciou, em sua pesquisa na cidade de Campinas, que o
consumidor possui uma certa desconfianca com os itens origem e qualidade da bebida devido
a falta de informacdo sobre as fontes, controle de qualidade, entre outros. Desta forma,
consumidores inseguros acabam se tornando infiéis as marcas.

Gorini (2000), afirma que os consumidores brasileiros ainda ndo possuem preferéncias
por marcas. Optam, em sua maioria, apenas pela dgua mineral sem adicéo de gés, que absorve
90% do total comercializado no pais. Assim a bebida € vista como um produto sem
diferenciacéo. Apesar da entrada no mercado, de grandes engarrafadoras, que promoveram a
concorréncia, a competitividade nos precos e geraram novos estimulos, investimentos,
diversificagdo de produtos (como a adi¢do de gés, sais e sabores), introducdo de embalagens
descartaveis e novos rétul os para apresentacdo da marca.

Diante dos resultados das pesquisas, entende-se que podem existir grupos diferentes de
consumidores. Podem haver aqueles que, de fato, ndo dado importancia para origem,
procedéncia, qualidade e marca, enxergando assim a agua mineral simplesmente como uma
“commodity”. Existem outros que realmente ndo confiam nas informagdes contidas nos
rétulos ou acham que tais informacfes sdo insuficientes, tornando-se assim infiéis as marcas.
Ha ainda um terceiro grupo menor, mas, que no momento da escolha, acredita ser amarcaum

elemento importante.

5.1.5 Caracteristicas organolépticas

Retornando as discussdes sobre as informages provenientes das entrevistas com 0s
entregadores de &gua mineral, estes informaram que existem consumidores que apreciam 0
gosto da agua mineral, assim como existem também agueles que preferem que a bebida ndo

apresente gosto nenhum. Para os consumidores entrevistados, estes optam pela agua mineral
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por ser insipida. Alguns alegaram que a agua da torneira tem gosto de cloro, sabor que néo &
apreciado. O question&rio revelou que a maioria dos entrevistados, tanto homens quanto
mulheres preferem que a &gua mineral ndo tenha gosto e ou sabor. Quanto a anélise fatorial
para este construto, o gosto esta presente no fator 1, com uma carga de 0,530.

Para Gains (1994), os fatores que determinam a escolha dos alimentos sio:
caracteristicas dos individuos, do aimento e do contexto de consumo. O autor explica que
para se compreender a escolha de qualquer alimento tais fatores devem ser considerados. A
presente pesquisa revel ou que o sabor aparece como uma caracteristica do alimento e assim se
constituindo como um fator que exerce influéncia acerca do processo de escolha do alimento.

De forma andloga, outras pesquisas como a de Olsen (2003), explicam que o sabor,
entre outros fatores, € determinante no comportamento de consumo de frutos do mar. O autor
aponta ainda que, em outros estudos, 0 sabor, dentre outros elementos, pode prever a escolha
de diversas refeicdes. Ja os estudos de Grunert (1997), apontam o0 gosto como sendo o atributo
mai s importante para muitos consumidores europeus de carnes. Para McCarthy et al. (2004),
gue pesquisaram a influéncia das opinides dos consumidores irlandeses sobre o consumo de
carne de porco e de aves, verificaram que o fator gosto difere para 0 consumo das carnes. A
ave é vista como mais saborosa e saudével. Porém, o porco é considerado mais seguro.

Zamberlan, Sparemberger e Buttenbender (2003), e Angelo, Siqueira e Favero (2003),
de modo andlogo, evidenciaram também o gosto como sendo um dos atributos mais
importantes na escolha do alimento. As pesquisas foram realizadas no Brasil, com carnes
suinas e pratos prontos e congelados, respectivamente.

Na fase qualitativa, a maioria dos entrevistados comunicou que quando compram agua
mineral acham importante observar a cor, pureza e transparéncia, corroborando a fase

quantitativa, na qual 82% dos homens e mulheres também concordaram com esta afirmagao.



112

Novamente os autores Zamberlan, Sparemberger e Buttenbender (2003), e Fonseca
(2004), destacaram de forma semelhante, atributos principais como aparéncia, coloracéo e
frescor em relagéo a carne bovina e suina.

Entende-se que o consumidor esta mais exigente no momento de escolher e comprar
alimentos. As caracteristicas intrinsecas dos produtos alimenticios estdo cada vez mais sendo
observadas e exigidas pelos consumidores, independentemente do produto. A preocupacdo
com aspectos sanitarios, seguranca alimentar e salide sdo constantes, conforme destacados nos
trabalhos de Grunert (1997), Zamberlan, Sparemberger e Buttenbender (2003), McCarthy

(2004) e Silva e Paula (2004).

5.1.6 Caracteristicas do consumidor — estilo de vida

Nas entrevistas, constatou-se que 0 consumo de agua mineral também esta associado a
um estilo de vida moderno. Consumidores em academias de ginésticas e freqlientadores de
um parque da cidade optam, na maioria das vezes, pela &gua mineral por esta ser natura e
sem calorias. Tais pessoas se preocupam com O corpo e buscam sempre por alimentos
saudaveis. O questionério também revelou que grande parte dos consumidores faz associagcao
do consumo de &gua mineral com qualidade, salde, estilo de vida, preocupagdo com o corpo e
estética. Ja com relacdo a aplicacdo da andlise fatorial, verificou-se que tal construto compde
o fator 1 e apresentando uma carga de 0,597.

Conforme j& descrito, o individuo também é considerado como sendo um dos fatores
determinantes no modelo de Gains (1994). Este fator envolve varidveis como habito, cultura,
personalidade, humor e fisiologia. Desta forma, percebe-se, diante dos resultados da pesquisa,
especial mente os descritos acima, que tais variavei s rel acionadas ao consumo de dgua mineral

enquadram-se de forma andl oga no fator individuo, presente no modelo de Gains (1994).
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Fortalecendo a pesquisa, Gorini (2000), esclarece que uma parte consideravel da
expansdo do mercado de &gua deve-se a alguns fatores principais, entre eles as mudangas no
estilo de vida dos consumidores, com incremento no consumo de produtos naturais, light e
com baixas calorias. A revista Agua & Vida (2004), publicou uma entrevista com Richard
Hall, este afirma que a &gua mineral é o Unico produto que estd mais perto dos valores de
consumo do século 21, além de ser um excelente produto para a salide e possuir atrativos
como estilo de vida e conveniéncia

Sijtsema et al. (2002), entendem que o estilo de vida € compreendido como um tipo de
comportamento e a sua interacdo com o consumo tem um papel importante. Os autores ainda
afirmam haver outras discussdes na literatura que apontam a relacdo entre estilos de vidas e

preferéncia para determinadas caracteristicas de alimentos.

5.1.7 Fator contexto

As entrevistas também revelaram gue a guns consumidores acreditam gque serem vistos
segurando e consumindo uma garrafa de agua mineral, em locais como shoppings, bares,
restaurantes e festas é sinbnimo de elegancia e status. Tais consumidores entendem que as
pessoas que estdo observando-as, irdo associé-los a consumidores modernos e que optam por
uma bebida saudavel, sem teor acodlico e cal érico.

No que se refere a analise fatorial para este construto, constatou-se que tal construto
esté explicado pelo fator 1, com uma carga significativa de 0,670. Entretanto, o resultado da
fase quantitativa apontou que somente 30% dos homens e 27% das mulheres concordaram
com a afirmagdo. Confirmando esta posicdo, quando perguntados sobre a importancia de

serem vistos tomando agua mineral em locais publicos, a pesquisa revelou que apenas 33%
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dos homens e mulheres concordaram com a afirmativa. Quanto a analise fatorial para este
construto, verificou-se que este € encontrado no fator 1, com uma carga de 0,622.

Outra questdo abordada no question&rio, ainda se tratando do contexto, revelou que
34% dos homens e 43% das mulheres entrevistadas concordaram com a afirmagdo de que em
todos os locais publicos que freqlentam consomem agua mineral. Com relagdo a analise
fatorial para esta variavel, observou-se que esta consta no fator 1 e apresentando uma carga
de 0,590.

A revista Agua & Vida (2003), publicou que atualmente ja se podem ver homens e
mulheres consumindo agua mineral nas academias, clubes, praias, passeios, no caminho do
trabalho ou da faculdade. A &gua mineral, devido a associagdo com salde, confere, em
especia as mulheres, uma imagem de juventude. Para Gorini (2000), a &gua mineral pode ser
ingerida nas mais diversas situacfes e temperaturas, pois € um produto proveniente de fontes
naturais, além de ser rico em minerais.

Entretanto, € necess&rio salientar que existe a possibilidade dos individuos apenas
utilizarem-se das embalagens de agua mineral, dada a sua comodidade. Em um primeiro
momento adquirem o produto e posteriormente, substituem a agua mineral por outra
proveniente de filtros e ou torneiras.

Ainda com relagdo ao contexto, havia no questionario uma pergunta referente a
importancia do local de consumo. Constatou-se que para a maioria dos homens e mulheres, o
local néo é considerado importante. O consumo do produto pode se dar em casa, no trabalho e
em diversos locais publicos. Portanto, observa-se que para a maioria dos consumidores de
adgua mineral, conforme verificado na pesquisa, ndo ha um lugar especifico para o consumo,
como somente em casa ou somente no trabalho ou ainda somente em locais publicos.
Entende-se, a partir das informagdes coletadas, que o local ndo exerce influéncia direta sobre

0 consumo da bebida, indo contra as premissas do model o apresentado por Gains (1994).
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A pesguisa também revelou que 63,5% dos consumidores amostrados responderam
que consomem agua minera independentemente da presenca de outras pessoas. Fazendo
alusdo a andlise fatorial para este construto, verificou-se que este foi explicado pelo fator 2,
denominado de “qualidade, salide, sabor, cheiro e auséncia de risco”, com carga de —0,713.
Estes dados ndo servem apenas para complementar as discussdes anteriores, porém também
evidenciam que o consumo de &gua mineral ocorre de forma natural e espontanea. Para Furst
et al. (1996), o processo de escolha de aimentos compreende ndo apenas decisoes
fundamentadas no reflexo consciente mas também naguel as que sdo habituais, inconscientes e
automaticas.

Assim, compreende-se que o fator contexto, apresentado no modelo de Gains (1994) e
interpretado como sendo um dos fatores determinantes no processo de escolha de alimentos,
ndo se evidencia e também ndo se configura como fator importante para o consumo de agua
mineral, conforme dados revelados pelos consumidores que participaram da presente
pesquisa.

Além disso, a pesquisa evidenciou que, para a maioria dos consumidores, quando estes
se encontram com sede e ndo se faz necessario pagar pela agua que serd consumida, o
fundamental é saciar sua necessidade e ndo o tipo ou procedéncia da agua, independentemente
do local.

Ou sga, 0 consumidor quando desgja simplesmente consumir &gua, sem necessidade
de pagamanto e em qualquer local, ndo faz distingdo se a agua é mineral (disposta em um
garrafdo de 20 litros), se esta em um filtro ou ainda, se existe apenas &gua proveniente da
torneira. Paraestamaioria, o relevante € ingerir o liquido.

Desta forma, entende-se que o fator alimento apresentado no modelo de Gains (1994),
€ considerado pelos consumidores de agua mineral. Porém, cabe ressdtar que esta

consideracdo esta sujeita arestricdes. Deve-seisto ao fato de haver duas situagdes distintas: se
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no local onde o consumidor estiver houver dgua para 0 consumo, isto €, se ele ndo precisar
pagar por esta, ele ndo demonstra importancia para as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas
do produto; por outro lado, se 0 consumidor necessitar comprar o produto, ele se atenta aos
elementos cor, pureza, transparéncia, sabor e cheiro.

Contudo, este estudo permite supor que os consumidores de é&gua mineral
compreendem como fatores que influenciam o consumo: a falta de confianga na qualidade da
&gua proveniente da empresa de saneamento local; a opinido de que a agua mineral é melhor
que a &gua que sai das torneiras; a certeza de que esta ndo provocara nenhum risco a sua
salide e um novo estilo de vida associado a preocupacdo com alimentos saudaveis, puros, sem
calorias e que |he garantam qualidade superior.

Entretanto, cabe ressaltar que analisar o comportamento do consumidor de alimentos
ndo se constitui em um estudo simples, pois exige a interacdo de inUmeras variaveis.
Somando-se a este fato, pode haver uma grande divergéncia entre o que as pessoas relataram
nas entrevistas e responderam durante a aplicacdo dos question&ios e 0 seu red
comportamento no cotidiano.

Desta forma, os resultados desta pesquisa ndo podem ser entendidos como
conclusivos, principalmente considerando-se o nuimero reduzido de observacbes e de
pesquisas no Brasil que optaram pelo mesmo pacote estatistico de andlise. No entanto, 0s
resultados deste estudo apontam para algumas tendéncias e achados que também foram

observados em outras pesquisas com diversos alimentos no Brasil e no exterior.
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CONSIDERACOESFINAIS

As consideracOes finais acerca deste trabalho e os resultados deste estudo podem
congtituir-se em instrumentos para a industria alimentar em gera e, em especial, para o setor

de bebidas, especificamente aindustria de gua mineral.

De maneira geral, na primeira fase deste estudo os consumidores de agua mineral
revelaram uma preocupacdo em relacdo a salde e com a qualidade da agua. Também se
observou que os entrevistados preocupam-se com a forma fisica e com aspectos relacionados
a estética. Tais consumidores entendem que a agua mineral € um produto natural, que nao
possui calorias, e também ndo exerce nenhuma influéncia maléfica ao organismo. Esses
resultados apontam para uma tendéncia mundialmente verificada no comportamento dos
consumidores, que se mostram mais cautelosos aos aspectos nutricionais dos alimentos,
visando a uma melhor qualidade de vida.

Constatou-se também que os consumidores demonstraram uma certa desconfianca da
&gua proveniente das torneiras. Para eles, é indiscutivel a superioridade da &gua mineral.
Desta forma, entende-se como relevante comunicar aos agentes envolvidos no tratamento e na
distribuicdo das aguas publicas a respeito deste aspecto, hgja vista que as preocupacdes dos
consumidores entrevistados com a qualidade desse produto podem influenciar na reducdo de
Seu consumo, associado a outros el ementos.

E védido destacar, que para a maioria dos consumidores entrevistados ainda na
primeira fase da pesquisa, que aspectos como origem, procedéncia e marca da agua mineral

ndo sdo relevantes, ou sgja, sdo atributos do produto desconsiderados no momento da compra
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e consumo. Apenas o atributo gas € mencionado pelos consumidores; a maioria opta pela dgua
mineral sem adi¢do de gés e o produto € simplesmente visto como uma “commaodity”.

Contudo, diante dos resultados obtidos na primeira fase da pesquisa, é plausivel
afirmar que os consumidores entrevistados preocupam-se principa mente com os aspectos de
natureza qualitativa do produto. Os demais atributos ndo foram considerados como
significativos. Porém, observa-se que existe uma preocupacao expressiva dos consumidores
com 0s aspectos rel acionados a salide.

JA na segunda fase da pesquisa, na qual as varidveis foram devidamente
sistematizadas, verificou-se que o consumidor considera como importantes as caracteristicas
intrinsecas, tais como: transparéncia, cor, sabor/gosto e cheiro/odor. Ou sgja, entende-se que
estas caracteristicas podem ser decisivas no momento da compra.

Também se verificou que o0s entrevistados consomem é&gua minera
independentemente do local, isto é o consumidor ndo faz nenhuma associagdo entre
determinado lugar e 0 consumo da bebida. Contribuindo com este resultado, ainda foi
revelado que a maioria dos consumidores também ndo associa 0 consumo de &gua mineral
com as variaveis elegancia e ou status.

Os dados da pesquisa revelaram que os consumidores amostrados apreciam a bebida,
reconhecem que esta possui uma qualidade superior a da dgua proveniente das torneiras e
entendem, em relagdo aingestdo, que ndo ha possibilidades de risco para a salide. Porém néo
exigem o consumo exclusivo de d&guamineral.

Conclui-se que, apesar da maioria dos entrevistados defenderem os beneficios
provenientes do consumo de tal bebida, ndo se verificou, através da andlise dos dados, um
intenso e exclusivo consumo diario de agua mineral por esta mesma parcela de entrevistados.

Os dados da pesqguisa apontaram que 0 modelo de Gains (1994), o qual apresenta trés

elementos que exercem influéncia sobre o processo de escolha de alimentos, mostra-se
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parciamente aplicavel a escolha e consumo de &gua mineral, pois a categoria contexto
revel ou-se subestimada e inexpressiva em relagcéo aos fatores de decisdo de consumo.

Convém novamente sdlientar que estes resultados foram constatados
predominantemente em classes C e D de renda familiar, dado o sorteio aeatério dos bairros.
Desta forma, entende-se que se houvesse uma melhor distribuicdo da amostra no quesito
rendafamiliar, as conclusdes poderiam divergir destas.

No que se refere aos demais procedimentos estatisticos adotados, a andlise fatorial
revelou que os fatores que exercem influéncia acerca do consumo de &gua mineral séo, pelo
critério de importancia: a) desconfianca de outras aguas e estilo de vida; b) qualidade, salde,
sabor, cheiro e auséncia de risco; ) &gua mineral “commodity”; d) perfil.

Assim, compreende-se que tais constructos néo apenas ratificam os demais achados da
pesquisa mas também evidenciam uma tendéncia mundial de comportamento, demonstrando
gue os consumidores estdo mais exigentes e seletivos diante dos processos de compra e

consumo, apesar destes ainda conceberem a dgua mineral como um produto padronizado.

6.1 CONTRIBUICOES DO TRABALHO

A contribuicdo deste trabalho refere-se a busca de um maior entendimento a respeito
do comportamento do consumidor de alimentos, em especifico a &gua mineral. E também por
expor uma sintese de diversas pesquisas sobre alimentos que, de forma andoga, auxiliaram no
desenvolvimento das andlises.

A teoria do comportamento do consumidor € fecunda em idéias em termos de
pressupostos tedricos. Todavia, h& poucos trabalhos publicados referente ao produto agua
mineral, que se fizeram vdidos empiricamente. Este trabaho chama para s esta

responsabilidade, apresentando-se como um recurso que podera auxiliar nas agdes estratégicas
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e taticas das organizagdes e sugerir o aperfeicoamento de model os de decisdo de compras em
alimentos.

Enfim, pode-se assegurar que a contribuicdo deste trabalho esta no seu carédter
inovador quando da investigacéo e discussao do objeto de pesquisa proposto sob o prisma do
marketing, além de tornar palpaveis opinides e julgamentos dos consumidores acerca do
consumo do produto. Consequentemente, este trabalho disponibilizard informagdes que
poderdo servir de base para implantacéo de politicas de melhoria do abastecimento de agua

oriunda das redes publicas pela empresa concessionéria local.

6.2 LIMITACOES DO TRABALHO

Nesta dissertacdo, algumas limitagOes se fazem presentes. A primeira, talvez a mais
importante, € a auséncia de outras pesguisas empiricas a respeito do comportamento do
consumidor de alimentos, em especifico 0 consumo de dgua mineral sob a ética do marketing,
gue possibilitasse sua utilizagdo como fonte de comparagoes.

Uma outra limitacdo envolve aspectos técnicos, visto que o tamanho da amostra ndo
foi composto por um nimero expressivo em virtude de fatores financeiro e temporal,
conquanto a base de dados tenha permitido a sua adequada utilizag&o. A partir desta questéo,
decorre uma outra limitacdo, ainda de aspecto técnico, em que dentre os bairros sorteados
aleatoriamente ndo se apresentou nenhum bairro considerado classe “A” da cidade de Campo
Grande.

E a ultima limitac8o a ser comentada € a respeito da opinido do consumidor a partir
das questbes propostas, visto que € passivel de existir uma contradicdo entre o que foi

respondido no questionério e a maneira como se comporta tal consumidor. Outrossim, a
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propria subjetividade inerente ao comportamento do consumidor de agua mineral soma-se as
limitagOes anteriores.

Entende-se, apesar de todos os riscos, que o consumidor € o agente principal, e
também ¢é este quem decide quanto as preferéncias de compra e consumo, ressalvando-se que
0 consumidor, em diversas situagdes cotidianas, ndo se constitui como o agente comprador.
Assim, da-se razdo a escolha dos procedimentos metodoldgicos aplicado neste trabalho,
compreendendo que esta limitagdo ndo prejudica as descobertas desta pesquisa.

N&o obstante todas as limitagOes encontradas neste trabalho, espera-se que as
discussoes realizadas e as respectivas analises sgjam o inicio de outras abordagens em futuros

trabal hos.

6.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Diante das conclusdes, das possiveis contribuicdes e das limitacdes encontradas neste
trabalho, percebe-se que futuras pesquisas poderdo aperfeicoar fatores como a expansdo da
amostra, permitindo o alcance de um maior niumero de populacdes de diversas cidades ndo
analisadas neste trabalho e a utilizag&o de técnicas estatisti cas/software mais complexos.

Outros aspectos concernentes ao comportamento do consumidor de bebidas, sob a luz
de outras teorias e até mesmo do marketing, poderdo ser desenvolvidos permitindo desta
forma novas descobertas e aprofundamentos, proporcionando inovadoras vertentes de estudo
como por exemplo pesquisas direcionadas para a diferenciacdo da agua mineral. Atualmente,
o mercado brasileiro ja disponibiliza o produto com diversos sabores e embalagens.
Compreender os fatores determinantes do processo de escolha dos consumidores ndo se
constitui como algo simples e, portanto, considera-se como um estimulo ao desenvolvimento

de novas pesquisas.
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O entendimento do comportamento de compra, preparo e consumo de bebidas
funcionais caracterizase como outro caminho a ser explorado. Esta construgdo teorica
possibilitara pesquisas mais avancadas no sentido de compreender as evolugtes e adaptactes

pelas quais passam as alteragdes nos habitos alimentares.
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ANEXO A

Questionario: 1° bloco: L evantamento de car acter isticas socioeconémicas e

demograficas. 2° bloco: opinides e comportamento do consumidor
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UFM S - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Departamento de Economia e Administracéo
Mestrado em Agronegocios
Dissertacdo de mestrado de Christiane M. Pitaluga
Sob orientagéo de Prof. Dr. Paulo Sérgio Miranda Mendonga

PESQUISA SOBRE OPINIAO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
AGUA MINERAL EM CAMPO GRANDE/MS.

Apresentacdo: Estou aplicando um questionario com os moradores desta cidade sobre
opinibes e comportamento dos consumidores de agua mineral. A pesquisa tem a
finalidade de orientar um trabalho académico na UFMS. Gostaria de contar com sua
colabor agao.

BLOCO 1: PERFIL

Sexo: Masculino 1
Feminino 2

Idade;

1)Posicéo nafamilia Chefe de familia
Donade casa
Filho(a)
Agregado (a)

h W N R

2)Indique o rendimento mensal familiar:
Até R$ 400,00:

Mais de R$ 400,00 a R$ 600,00:

Mais de R$ 600,00 a R$ 1000,00:

Mais de R$ 1000,00 a R$ 1200,00:

Mais de R$ 1200,00 a R$ 1600,00:

Mais de R$ 1600,00 a R$ 2000,00:

Mais de R$ 2000,00 a R$ 3000,00:

Mais de R$ 3000,00 a R$ 4000,00:

Mais de R$ 4000,00 a R$ 6000,00:

© ©® N O U A W N R



Mais de R$ 6000,00:

3) Qual seu grau de instrucéo?
Analfabeto/ primario incompleto
Priméario completo/ ginasial incompleto
Ginasial completo/ colegial incompleto
Colegial completo/ superior incompleto
Superior completo

Pés-Graduagéo

4) Vocé toma dgua mineral :
Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Ocasionalmente

132

10

Nuncatomel agua mineral

Porque?

O b~ W N P

BLOCO 2: OPINIOESE COMPORTAMENTO

Variave

Potavel

Categoria: saude

5) Acredito que a dgua mineral € melhor que a agua datorneira.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito () Pouco( )

6) Bebo &gua mineral porque ndo confio na qualidade da &gua que a empresa de
saneamento fornece.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

7) Bebo agua mineral porque ndo confio natubulagdo da minha casa.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
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Variavel
Componentes

quimicos

8) Bebo agua mineral porque os elementos quimicos (calcio, magnésio, potassio,
fluoreto e outros) presentes na dgua mineral produzem beneficios ao meu organismo.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

9) Em minha opinido os elementos quimicos presentes na adgua mineral ndo sdo
importantes para a saide.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

10) Bebo &gua mineral, mas ndo me importo com sua composi Gao quimica.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

Variavel Pres-

cricdo médica

11) Sigo orientacdes médicas no sentido de consumir agua mineral pois esta é mais pura
e limpa e nd me trar4 nenhuma doenca.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

12) Bebo agua mineral porgue acredito que € mais pura que a agua de filtro, sgja de
barro ou do purificador.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

13) Bebo &gua mineral independente de prescricdo medica.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

Categoria: seguranca alimentar

Variave

qualidade

14) Em minha opinido, bebo agua mineral porgque acredito que esta me oferece uma
qualidade superior do que aagua datorneira.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

15) N&o me importo com a qualidade da agua mineral que bebo.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
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Variavel
arantia do 16) Nao acredito na oferta adequada da agua proveniente da rede publica, por este
9 motivo opto pelas diversas marcas existentes no mercado.
alimento
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
17) Bebo agua mineral pois acredito que esta ndo apresenta nenhum risco a minha
salde.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
. 18) Acredito gque as aguas que ndo sdo minerais oferecem algum tipo de risco a minha
Variavel A
salde.
alimento
SequIo Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )

Muito( ) Pouco( )

19) Consumo &gua mineral por que associo com: qualidade, salde, estilo de vida,
preocupacao com a estética e com o corpo.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

Categoria: apelos sensoriais

Variavel gosto/

20) Bebo agua mineral porque o gosto e ou sabor desta bebida me faz lembrar de fontes
naturais de &gua.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

21) Prefiro beber agua mineral porque esta ndo apresenta nenhum tipo de gosto e ou
sabor.

sabor

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
22) A aguague vem datorneiratem um gosto e ou sabor que eu ndo aprecio.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
23) Quando compro agua mineral nd0 me preocupo em observar a cor e ou a
transparéncia da &gua mineral.

Variavel Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )

Muito( ) Pouco( )
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colora-
% 24) Na minha opinido, € importante verificar a cor, pureza e transparéncia da agua
i mineral no momento da compra.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
25) Causa-me méimpressao a presenca de cheiro/odor na agua mineral .
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Variavel Muito( ) Pouco( )
26) Considero importante que a dgua mineral ndo apresente nenhum tipo de cheiro/odor.
cheiro/
odor Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
Categoria: alimento
27) Paramim, a marca ndo é um elemento importante no momento da escolha da agua
mineral.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
28) No momento da compra, sou fiel a uma determinada marca de agua mineral.
Variavel Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
marca Muito( ) Pouco( )

29) Considero importante consumir uma agua que tenha uma marca reconhecida no
mercado.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

30) Prefiro consumir marcas que séo locais.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

31) Na minha opinido, o item preco ndo se constitui como importante quando compro
aguamineral.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
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32) Sempre compro a agua mineral que possui um preco intermediario, nem a mais
cara, nem amais barata.

Variavel preco
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
33) No momento de decidir qual agua comprar, 0 preco constitui-se como mais
importante do que a qualidade da dgua mineral.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
34) A embalagem € um item que observo quando compro agua mineral. Se houver
algum defeito ou prejuizo que comprometa a agua, Ndo compro.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

Variave 35) Néo observo a embalagem, pois isto ndo tem importancia.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
embalagem Muito( ) Pouco( )

36) Embalagens novas me chamam a atencéo.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
Categoria: Contexto
37) Bebo agua mineral apenas quando estou na presenca de outras pessoas.
Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )

Variavd  em Muito( ) Pouco( )

gue momento
e com
freqiéncia o
consumidor

toma agua

mineral

38) Bebo &gua mineral em qualquer situacdo, independente da presenca de outras
pessoas.

Concordo( ) Discordo( )
Muito( ) Pouco( )

Indiferente ()

39) N&o bebo agua mineral quando estou sozinho.

Concordo( ) Discordo( )
Muito( ) Pouco( )

Indiferente ()
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40) Durante todo o dia s6 bebo agua mineral.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

41) Naminha opini&o, € importante beber gua mineral pelo menos umavez ao dia.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

Variave local
de consumo de

agua mineral

42) Na minha opini&o, ser visto tomando agua mineral em locais publicos como: bares,
restaurantes, shoppings, narua, etc, € importante.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

43) Bebo &gua mineral somente na minharesidéncia.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

44) Bebo agua mineral somente no meu trabal ho.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

45) Em todos os locais publicos que freqliento sb bebo agua mineral.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )
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46) Em minha opinido o local ndo é considerado importante.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

47) Ser visto, em qualquer lugar, tomando dgua mineral € sinbnimo de elegancia e me
oferece um certo “status”.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

48) Bebo &gua minera por que na minha casa so peco garrafdo de 20 litros, isso é muito
mai s pratico, higiénico e o preco ndo € téo elevado.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

49) Se no local onde eu estiver ter um garrafao de 20 litros com &gua mineral, bebo,
mas se tiver um filtro ou apenas atorneira paratomar égua, bebo da mesmaforma.

Concordo( ) Discordo( ) Indiferente( )
Muito( ) Pouco( )

MUITO OBRIGADO PELA COLABORACADO.
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ANEXO B
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Retrieving project fromfile:
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Factor Analysis: Sexo; ldade; V1; V2; V3; V4; V5; V6; V7; V8; V11; V12; V14; V1

Princi pal Component Factor Analysis of the Correlation Matrix

Unr ot at ed Fact or

Vari able Factorl

Sexo -0,014
| dade 0,175
Vi -0, 144
V2 -0, 350
V3 -0, 370
V4 0, 458
V5 -0,612
V6 -0,708
V7 -0,743
V8 -0, 685
Vil -0, 727
V12 -0, 633
V14 -0,624
V15 -0, 657
V17 -0, 626
V19 -0,681
V21 -0, 638
V22 -0, 650
V24 -0,542
V26 -0,528
V27 -0, 588
V29 -0,662
V30 -0, 737
V32 -0, 599
V33 -0, 649
V34 -0,529
V37 -0,719
V38 -0, 558
V40 -0, 752
V42 -0,739
V43 -0,811
Va4 -0, 745
V45 -0,710
V46 -0,521
Va7 -0,711
V48 -0, 705
V49 -0, 456

Vari ance 13, 951
% Var 0, 377

Loadi ngs and Conmunal ities

Factor2 Factor3 Factor4 Communality

0, 069 -0, 061 0, 249 0,071
0, 347 -0, 326 -0, 662 0, 696
-0,171 0, 317 0, 750 0,713
-0,524 0,172 -0, 139 0, 446
-0, 493 0, 259 0,072 0, 452
0, 294 -0, 317 0,176 0, 428
0, 264 0, 003 0,078 0, 450
0, 116 -0, 087 0, 226 0,573
-0, 009 -0, 082 0, 096 0, 568
0, 039 0,033 -0, 097 0,481
0, 104 -0, 195 -0, 096 0, 586
0, 255 -0, 112 0, 133 0, 495
0, 402 0, 207 0, 081 0, 601
-0, 340 -0, 020 -0, 069 0, 552
0, 343 0, 162 0, 019 0, 536
0, 331 -0,098 0, 025 0, 583
0, 250 -0, 003 0, 227 0,521
0, 109 0, 165 0, 183 0, 495
0, 313 -0, 053 -0, 027 0, 395
0, 231 0,425 -0,073 0,518
-0,301 0, 245 -0, 216 0, 543
0, 185 -0,128 0,011 0, 489
-0, 152 -0, 057 -0, 040 0,571
-0, 105 0, 170 -0, 187 0,434
-0, 338 -0, 215 -0, 034 0, 583
0,176 0,434 -0, 163 0, 525
-0, 249 -0, 379 0, 039 0,724
0, 202 0,473 -0, 196 0, 615
0, 028 -0, 246 0, 100 0, 637
0, 006 -0, 105 -0, 098 0, 567
-0, 148 -0, 180 -0, 050 0,714
-0, 203 -0, 168 -0, 064 0, 629
-0, 070 -0, 061 0, 047 0,515
0, 047 0, 302 -0, 217 0,412
-0, 109 -0,194 0, 034 0, 557
-0, 052 -0,311 0, 106 0, 608
-0, 214 0,071 -0,179 0,291
2,188 1, 840 1,595 19,574
0, 059 0, 050 0, 043 0, 529
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Rot at ed Factor Loadi ngs and Communalities
Vari max Rotation

Variable Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Communality

Sexo 0, 084 0,017 -0, 152 -0, 200 0,071
| dade -0,012 0, 009 -0, 245 0, 797 0, 696
Vi 0,010 -0, 084 0, 065 -0, 838 0,713
V2 0,130 0,016 0, 652 -0, 058 0, 446
V3 0,121 -0, 042 0, 600 -0, 275 0, 452
V4 -0,124 0, 268 -0, 583 0, 028 0, 428
V5 0, 487 -0, 456 0, 009 -0, 070 0, 450
V6 0, 633 -0, 344 0,079 -0, 220 0, 573
V7 0, 636 -0, 303 0, 233 -0, 129 0, 568
V8 0, 495 -0, 395 0, 279 0,031 0, 481
Vil 0,671 -0, 314 0, 159 0,108 0, 586
V12 0, 582 -0, 384 -0, 037 -0,091 0, 495
V14 0, 373 -0,671 -0, 017 -0, 106 0,601
V15 0,501 -0, 119 0, 533 -0, 054 0, 552
V17 0, 393 -0, 615 0, 032 -0, 048 0, 536
V19 0, 597 -0,474 -0, 038 0,017 0, 583
V21 0, 530 -0, 441 -0, 021 -0, 212 0,521
V22 0, 426 -0,471 0,171 -0, 251 0, 495
V24 0, 455 -0, 427 -0, 043 0, 059 0, 395
V26 0,139 -0,672 0, 210 -0, 054 0,518
V27 0, 264 -0, 288 0, 624 0,018 0, 543
V29 0, 596 -0, 360 0,061 0,011 0, 489
V30 0, 594 -0, 245 0, 395 -0, 038 0,571
V32 0, 328 -0, 362 0, 439 0, 052 0,434
V33 0,621 0, 008 0, 444 -0, 028 0, 583
V34 0,120 -0, 655 0, 286 0,016 0, 525
V37 0, 789 0, 029 0, 316 -0, 035 0,724
V38 0,115 -0,713 0, 302 0, 038 0, 615
V40 0, 747 -0, 229 0, 145 -0, 077 0, 637
V42 0, 622 -0, 318 0, 275 0, 062 0, 567
V43 0,726 -0, 210 0, 378 0, 002 0,714
V44 0, 665 -0, 153 0, 404 0, 006 0, 629
V45 0, 590 -0, 269 0, 291 -0, 098 0, 515
V46 0, 185 -0, 499 0, 350 0,079 0,412
V47 0, 670 -0, 166 0, 277 -0, 056 0, 557
V48 0, 750 -0, 117 0,162 -0, 076 0, 608
V49 0, 278 -0, 163 0, 428 0, 064 0, 291
Vari ance 9, 0264 4,9732 3, 8486 1, 7259 19, 5740
% Var 0, 244 0,134 0,104 0, 047 0, 529

Factor Score Coefficients

Variable Factorl Factor2 Factor3 Factor4

Sexo 0, 043 0,018 -0, 087 -0,129
| dade 0, 049 -0, 025 -0, 060 0, 472
V1 -0, 038 -0, 014 -0,023 -0, 505
V2 -0, 057 0, 063 0, 259 0, 002
V3 -0, 067 0, 039 0, 223 -0,132
V4 0, 100 0, 055 -0, 218 -0,021
V5 0, 043 -0, 090 -0,092 -0, 025
V6 0, 089 -0,012 -0, 085 -0,111
V7 0,077 0, 010 -0, 013 -0, 048
V8 0, 019 -0, 053 0, 032 0, 051
V11 0, 099 0, 005 -0, 037 0, 092
V12 0, 087 -0, 045 -0,123 -0, 039
V14 -0,024 -0, 196 -0, 099 -0, 046
V15 0, 033 0,071 0, 148 0, 008
V17 -0, 015 -0, 169 -0, 075 -0, 009
V19 0, 077 -0, 080 -0, 124 0, 028
V21 0, 058 -0,074 -0, 118 -0, 113
V22 -0, 003 -0, 096 -0,024 -0,127

V24 0,049 -0,089 -0, 101 0, 050
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Fator es que influenciam o consumo de &gua mineral

Variavels Comunalidades

(V7 0,568

(V15) 0,552

(V17) 0,536

(V30) 0,571

(V33) 0,583

F1 - Desconfianca de (V37) 0,724

outraséguaseestilo de (V42) 0,567

vida (V43) 0,714

(V44) 0,629

(V45) 0,515

(V47 0,557

F2 — Qualidade ,salde, (V38) 0,615
sabor, cheiro eauséncia

derisco

(V30) 0,571

F3 - Agua mineral (V43) 0,714

“commodity” (V44) 0,629
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ANEXO C

Plano Amostral da cidade
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Tamanho da Amostra=

Anhanduizinho
Bandeira
Centro
Imbirusst
Lagoa

Prosa

Segredo

Setores
Aero Rancho
Alves Pereira
América
Centro Oeste
Guanandi
Jacy
Jockey Club
Los Angeles
Pioneiros
Piratininga
Taguarussu
UFMS
Carlota

Dr Albuquerque

Jardim Paulista

Maria Aparecida

Pedrossian
Moreninha
RitaVieira
Tiradentes
TV Morena
Universitério
Vilas Boas
Amambai
BelaVista
Cabreliva
Carvaho
Centro
Cruzeiro
Gloria

Itanhanga
Jardim dos
Estados

Monte Libano
Planalto
Séo Bento

47
30
24
28
31
18
26
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Amostra
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200

25
19
13
15
16
10
14

112

H

24
15
12
14
16

13

103

Tota
49

25
29
32
19
27

215

Setores
Aero Rancho
Alves Pereira
America
Centro Oeste
Guanandi
Jacy
Jockey Club
Los Angeles
Pioneiros
Piratininga
Taquarussu
UFMS

Carlota

Dr Albuquerque

Jardim Paulista
Maria Ap. Ped.
Moreninha
RitaVieira
Tiradentes

TV Morena
Universitério
Vilas Boas

Amambai
BelaVista
Cabreliva
Carvaho
Centro
Cruzeiro

Gloria
Itanhanga

Jd. dos Estados
Monte Libano
Planato

Sdo Bento

S0 Francisco

Nova Cpo Gde
Nucleo Ind.
Panama
Popular

Santo Amaro
Santo Antonio
Sobrinho

VilaMilitar
(sobrinho)
Aeroporto
Bandeirantes

Regides
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho
Anhanduizinho

Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira
Bandeira

Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro

Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro

Imbirussi
Imbirussi
Imbirussi
Imbirussi
Imbirussi
Imbirussi
Imbirussi

I mbirussi

Lagoa
Lagoa

144

Amostra

Piratininga
Alves Pereira
Los Angeles

RitaVieira
Maria Ap. Ped.
Universitério

Amambai
Cabreliva
Carvalho

Sobrinho
Popular
Santo Amaro

Coophavilall



S&o Francisco
Nova Campo
Grande

Nucleo Industrial
Panama
Popular

Santo Amaro
Santo Antonio
Sobrinho
VILASBOAS
Aeroporto
Bandeirantes
Batistdo
Caicara
Coophavilall
Leblon

Séo Conrado
VILASBOAS
Taveiropolis
Tijuca

Unido
Autonomista
Caranda

Chécara Cachoeira
Mata do Jacinto
Noroeste

Novos Estados
Parque dos
Poderes

Santa Fé
DR
ALBUQUERQUE

Veraneio

Coronel Antonino
José Abréo

Mata do Segredo
MONTE
CASTELO

Nasser
NovalLima
Semindrio
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Batistdo Lagoa
Caicara Lagoa
Coophavilall  Lagoa
Leblon Lagoa
Sdo Conrado  Lagoa
VilaMilitar

(taveirépolis)  Lagoa
Taveiropolis Lagoa
Tijuca Lagoa
Unido Lagoa
Autonomista  Prosa
Caranda Prosa
Chéc. Cach. Prosa
Mata do Jacinto Prosa
Noroeste Prosa
Novos Estados  Prosa
Pq. dos Poderes Prosa
Santa Fé Prosa
Desbarrancado
(tiradentes) Prosa
Veraneio Prosa
Coronel Ant. Segredo
José Abréo Segredo
Mata do Segredo Segredo
Monte Castelo  Segredo
Nasser Segredo
NovaLima Segredo
Seminario Segredo
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Unido

Taveiropolis

Tiradentes
Novos Estados
Noroeste

NovalLima

Monte Castelo
Mata do Segredo



