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Resumo

Neste trabalho, procurou-se analisar as preferéncias dos
consumidores em relagd@o ao produto erva-mate para consumo sob a
forma de chimarrdo, com o objetivo de conhecer os critérios utilizados
pelos consumidores no ato da aquisi¢@o. Dessa forma, faz-se uso de
um referencial teérico sobre alguns modelos de comportamento de
compra, e aplicam-se questionarios (através de uma amostragem nao-
probabilistica, denominada “acessibilidade”), utilizando, para
interpretacio dos dados coletados, a técnica de anélise fatorial de
correspondéncia (AFC). Os resultados permitem concluir que o preco
da erva-mate € uma varidvel levada em considerac@o apenas por alguns
consumidores. Isso indica a disponibilidade de um desembolso financeiro
maior, desde que ocorra a percepgdo de algum ganho adicional. De
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modo geral, os consumidores pesquisados revelaram nio possuirem
fidelidade em relag@o & marca, devido as constantes oscilagcdes na
qualidade dos produtos. Existe também uma percepgdo maior dos
consumidores com relac@o ao prazo de validade do produto, além de
esse item ser uma obrigac@o do fabricante imposta pela legislagio
pertinente. Os componentes nutricionais constituem um elemento
interessante, porém muito pouco explorado pelas empresas, € que tem
despertado a curiosidade de muitos consumidores. Dada a importancia
atribuida a riqueza de vitaminas e sais minerais, esse quesito pode, e
deve, ser muito mais explorado. Uma constante reclamacéo dos
consumidores diz respeito a possibilidade de acréscimo de agtcar e
de outros ingredientes na erva-mate. Essa reclamac@o foi motivo de
calorosos protestos, 0 que constitui fator muito interessante a ser
abordado pelos profissionais do setor ervateiro.

Palavras-chave: Erva-mate, comportamento do consumidor e anilise
fatorial de correspondéncia.

1. Introduciao

Neste trabalho, procurou-se analisar as preferéncias dos
consumidores em relag@o ao produto erva-mate para consumo sob a
forma de chimarrio, com o objetivo de conhecer os critérios utilizados
pelos consumidores no ato de sua aquisi¢ao.

A erva-mate tem grande potencialidade de uso como insumo
para fabricagdo de produtos como: chimarrdo, tereré, cha-mate
(infusdes quentes ou frias); refrigerante, sucos, cerveja, vinho, bebidas
energéticas; corante natural e conservante; remédios para tratamento
de hipertensao, bronquite e pneumonia; bactericida, esterilizante e
emulsificante; e perfumes, desodorantes, cosméticos e sabonetes
(Emater, 1995, citada por Mazuchowski e Rucker, 1998).
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Atualmente, contudo, a utilizagio da erva-mate restringe-se
basicamente a producdo de chds: chi-mate; chimarrdo (bebida
genuinamente gaucha, servida em uma cuia, onde sdo colocadas a dgua
quente e a erva-mate, 0 que evoca uma série de sentimentos e tradi¢des
sobre as pessoas que a produzem e consomem, de forma que existe
todo um ritual desde a colocag@o da erva na cuia até o modo de ajeitar
abomba —instrumento de sucgio — e aquecer a 4gua até a maneira de
servir as pessoas. O terer€ € uma versao semelhante ao chimarrao,
mas leva dgua fria.

Os trés principais estados produtores de erva-mate no Brasil
sd0, nesta ordem, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, os
quais no ano de 1994, juntos, produziram 222.357 toneladas de folhas
verdes de erva-mate, colhidas numa area de 16.457 ha. Nesses estados
existem 486 municipios produtores de erva-mate com 725 empresas
processadoras, que empregam um contingente de 710.000
trabalhadores (Riicker, 1996).

O sistema de processamento industrial da erva-mate utiliza
folha, galhos tenros, peciolos e pedinculos da esséncia florestal
denominada cientificamente Ilex paraguariensis St. Hill. Da matéria-
prima até o produto final existem duas fases no processo que
compreendem o cancheamento e o beneficiamento. O ciclo de
cancheamento (operagio de trituragdo da erva-mate desprovida de
umidade) abrange as operagdes de colheita, sapeco (exposi¢do das
folhas de erva-mate ao calor, por um curto periodo de tempo, para
desidrati-las), secagem, malhaco e coagem. O produto oriundo dessa
fase recebe 0 nome de erva-mate cancheada. Esse processo ocorre
ainda na propriedade rural. Em seguida, o produto € transportado para
a industria, onde se inicia o seu processo de beneficiamento. Na
industria, ela sofre novamente um processo de secagem e limpeza;
depois segue para ser triturada em vérios niveis de granulag@o,
ocorrendo a separacdo por peneiras. A granulometria do produto segue
apreferéncia do mercado consumidor com diferentes granulagdes para
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distintos mercados consumidores (Banco Regional de Desenvolvimento
do Extremo Sul - BRDE, 1994).

Nio obstante, o setor agroindustrial da erva-mate ainda
permanece carente de informagdes, sendo essa caréncia mais expressiva
com relag@o a informagdes de consumo da erva-mate; o que €
preocupante, pois os dados que informam sobre a demanda do produto
nao vao além de informagdes sobre o consumo aparente — 0 consumo
aparente tem respondido por cerca de 85% da produg@o, a exportacdo
por 14 e a importagdo por 1% (dados do quadriénio 1992-1995).

Nesse contexto, entender como se comportam o0s
consumidores de chimarrdo € uma das tarefas mais importantes e
dificeis, pois amitide trabalha-se com varidveis subjetivas e abstratas,
que dificultam esse tipo de anilise.

O consumo de chimarrdo, assim como o consumo dos
alimentos, € influenciado por necessidades psicoldgicas, gostos e
preferéncias, habitos, relagdes socioculturais e fatores econdmicos. Pelo
fato de o homem viver em sociedade, as suas preferéncias alimentares
sdo cultural e socialmente influenciadas. Esses padrdes da sociedade
s@o o resultado de cinco influéncias, quais sejam: (1) os valores
fisiolégicos dos alimentos, (2) os valores sociopsicolégicos dos
alimentos, (3) os valores economicos, (4) a disponibilidade dos
alimentos e (5) o conhecimento e a informagdo do consumidor em
relagdo aos alimentos (Kohls e Uhl, 1985).

Este trabalho, resumidamente, est4 dividido em cinco partes.
A primeira diz respeito a esta introdug@o geral. Em seguida, apresenta-
se uma revisao bibliografica dos modelos de comportamento de
compra. Na terceira parte ocorre o detalhamento da metodologia do
estudo, em que sdo explicitados, em carater preambular, a técnica de
aplicacdo de questiondrios e o método de andlise fatorial de
correspondéncia, enquanto na quarta parte estdo os resultados € a
discussdo. Na quinta parte, encontram-se as consideracdes finais.
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2. Modelos de comportamento de compra

Nesta parte, abordam-se alguns dos principais modelos de
comportamento de compra, utilizados para compreender atomada de
decisdo dos consumidores no momento de escolherem o produto que
vao adquirir. Serdo apresentados trés modelos comportamentais: o de
Howard e Sheth (ver Sheth, 1973), o de Kotler (1992) e o de Engel et
al. (1990).

Bennett e Kassarjian (1975) citaram o modelo de Howard e
Sheth, que pode ser visualizado na Figura 1.
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Fonte: Bennett e Kassarjian (1975)

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor proposto por
Howard e Sheth (Obs.: as linhas cheias indicam o fluxo de
informagdo e as linhas pontilhadas, os efeitos de
retroalimentaco).

Observou-se que o modelo consta de trés partes: entrada,
processamento e saida. A parte que se refere a entrada indica que os
estimulos mais importantes que influenciam o comprador sio as
caracteristicas do produto (qualidade, preco, disponibilidade e outros),
que podem chegar ao consumidor pelo préprio produto, pelo esforco
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de “marketing” ou por informagdes sociais vindas da familia, de amigos
ou de membros de grupos ligados a pessoa.

A segunda parte trata do processamento dessas informagoes,
sendo dividida em duas etapas: conceitos perceptuais e conceitos de
aprendizagem. Os conceitos perceptuais indicam como as pessoas
tratam as informacdes (entrada) vindas das vérias fontes e que podem
ser notadas ou néo pelos individuos. As vezes, essas informaces podem
ser distorcidas pelas pessoas (distor¢ao perceptual), em razdo de seus
esquemas de referéncia. O conceito de aprendizagem € mais complexo
€ mais numeroso, ndo sendo oportuna sua discussio neste momento.'

Finalizando, o modelo de Howard e Sheth tem a saida que
seria a compra efetuada pelas pessoas, momento em que ocorrem o
processamento das informagdes recebidas e a decisdo de compra.
Nesse modelo, as varidveis posi¢do social, cultura e renda dos
consumidores s3o consideradas como varidveis exdgenas, ndo
deixando, contudo, de ser relevantes.

Kotler (1992) apresentou outro modelo do comportamento
do consumidor, com uma divisdo semelhante 8 do modelo anterior

(Figura 2).

! Mais detalhes podem ser verificados nos capitulos 5, 6 e 7, de Bennett e Kassarjian (1975).
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No modelo de Kotler, o ponto de partida do processo se d4
no momento em que o consumidor faz sua op¢ao de compra, quando
ele recebe os estimulos externos. Esses estimulos podem ser promovidos
pelo composto de “marketing” do préprio produto, acompanhado ou
ndo dos estimulos ambientais vinculados a0 macroambiente do
comprador econdmico, tecnoldgico, politico e cultural. Antes da decisdo
pela compra e sua efetivagéo, esses estimulos sdo trabalhados
internamente em face dos desejos e necessidades, de modo que os
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos influenciam o processo
de decisdo, no sentido de processar o reconhecimento de suas
necessidades, de buscar informagdes sobre o produto, avalié-lo e,
finalmente, tomar a decisdo de compré-lo.

Engel et al. (1990) propuseram um modelo que pode ser
observado na Figura 3, no qual o processo de decisdo € o circulo
central da figura, influenciada pelos trés quadros adjacentes: influéncia
ambiental, diferencas individuais e processo psicolégico. '
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Partindo do principio de que o meio exerce influéncia sobre as
pessoas e que estas possuem certo grau de influéncia no meio em que
vivem e trabalham, torna-se importante conhecer os sinais € os simbolos
que as pessoas codificam no ambiente para compreender a a¢ao do
meio sobre o consumidor. Portanto, € necessério entender os subgrupos
do tépico influéncia ambiental, para compreender como agem as pessoas
aos estimulos produzidos pelo ambiente.

No quadro de diferencas individuais, consideram-se recursos
econdmicos, atitudes, conhecimento, estilo de vida e personalidade
como elementos que influenciam o consumidor, uma vez que as pessoas
sdo diferentes entre si e, muitas vezes, t€m suas singularidades. O quadro
de processo psicolégico € subdividido em processamento da
informag@o, aprendizado, atitude comportamental e mudanca; fatores
que moldam a motivagao e o comportamento do consumidor. O circulo
central € o processo que recebe influéncia dos demais, de forma que
as influéncias internas e externas sobre o individuo irdo desencadear o
processo de compra do individuo. Todos os subelementos sdo
importantes no processo de decisio e podem ser resumidos e ordenados
da seguinte forma: reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, compra e resultado do fato. Para chegar ao ato final da
compra, o consumidor recebe uma série de infindaveis estimulos que
fazem com que ele aja de forma a comprar o produto mais adequado
a0 seu uso naquele momento.

De maneira geral, os modelos apresentados possuem similitudes
e diferencas, mas o que fica patente € que eles visam entender como o
consumidor procede na decisdo de compra em face da influéncia de
uma série de fatores. Esses modelos servem, portanto, como insight
para balizar a metodologia do presente estudo, aplicando-se alguns de
seus conceitos sobre como os consumidores fazem a compra da erva-
mate para o preparo do chimarrdo. Os conceitos estdo embutidos no
ferramental de coleta de dados levado aos consumidores de erva-mate,
cujos resultados estdo processados e detalhados nas préximas segoes
deste trabalho.
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3. Metodologia

Pararealizag@o deste trabalho, basicamente buscaram-se ao
consumidor tr€s blocos de informagdes com questdes visando detectar:
se o usuario € o comprador do produto; qual o perfil socioecondmico
do usudrio; quais as caracteristicas desejadas na erva-mate, além
daquelas levadas em conta na sua aquisi¢@o. A primeira parte do
questiondrio foi desenvolvida visando verificar se as questGes estavam
sendo direcionadas as pessoas certas, ou seja, os consumidores de
erva-mate. O segundo tipo de pergunta buscou encontrar e distinguir
os perfis socioecondmicos dos respondentes, € o terceiro tipo de
pergunta tratou diretamente dos objetivos da pesquisa.

Ap6s a confecgdo do questiondrio, procedeu-se a um pré-
teste, com vistas a eliminar possivel falha de interpretacdo e utilizagido
da metodologia de andlise, bem como possibilitar uma melhor
adequacdo da linguagem as terminologias usadas pelos respondentes
(Katz, 1974; Suncion, 1984; Stal, 1991). Ap6s o pré-teste,
desenvolveu-se a pesquisa em uma Escola Estadual de 1°e 2° graus,
na cidade de Santa Cruz do Sul (RS), no més de maio de 1999. O
questiondrio foi aplicado aos docentes daquela instituicdo,
considerando-se apenas as pessoas consumidoras de chimarrdo. Nesse
caso, utilizou-se uma amostragem n#o-probabilistica, denominada
“acessibilidade” (Gil, 1991). A amostragem nao-probabilistica é
caracterizada pela nfo existéncia de seguranga de que todos os
individuos da populag@o tenham a mesma probabilidade de serem
incluidos na amostra (Selltiz et al., 1974).

Pelo fato de a pesquisa ser exploratdria, trabalhou-se com um
grupo restrito de pessoas, as quais tem a potencialidade de representar
apopulagio de consumidores de chimarrio. Ao todo foram validados
48 questiondrios, que posteriormente foram analisados através da
técnica estatistica de andlise fatorial de correspondéncia (AFC).

A anélise fatorial € uma técnica de anélise multivariada que se
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baseia na obteng@o de fatores e escores através de variancias e co-
variancias (Morvan et al., 1996). A AFC é uma técnica de anélise
exploratdria, utilizada para estudar a associagio entre duas ou mais
varidveis categéricas, permitindo a visualizac@o das relagdes entre linhas
e colunas num mesmo espago gréfico (Silvae Verdinelli, 1997). Através
da AFC, procurou-se encontrar as relagdes reciprocas, associagdes €
oposigdes, entre varidveis ou entre objetos e varidveis (Benzécriet al.,
1973). Com a AFC, podem-se estudar as tabelas de freqiiéncia
cruzada, conhecidas como tabelas de contingéncia, matrizes em que
as linhas representam objetos ou individuos e as colunas varidveis, com
uma ou varias modalidades.

Existe grande semelhanga entre a andlise fatorial de
correspondéncia e a andlise de componentes principa\ds, que é o método
fatorial mais comum. No entanto, uma das diferencas € que na anélise
de componentes principais os dados s@o quantitativos, enquanto na
AFC eles sdo qualitativos ou quantitativos codificados, ou dados
continuos “discretizados”, com a restricdo que sejam positivos
(Verdinelli, 1980). Como nos outros métodos fatoriais, na AFC pode-
se reduzir o espaco de representacdo, sem perdas substanciais de
informacao. '

A andlise de correspondéncia € um algoritmo, que através de
manipulagdes algébricas, a partir de uma tabela de contingéncia, permite
uma visao simplificada da realidade multidimensional, possuindo como
referéncia a hipétese de interdependéncia entre as variaveis. Pode-se,
também, considerar essa analise altamente flexivel com os dados
requisitados (Hoffman e Franke, 1986).

De fato, na vida real trabalha-se com conjuntos de varidveis
categdricas com grande niimero de modalidades, que possuem inter-
relagdes dificeis de serem entendidas. A utilizagdo da AFC torna possivel
a interpretag@o das varidveis sob as representacdes geométricas,
revelando a estrutura dos dados de forma 6tima, sem necessidade de
assumir modelos ou distribui¢des conhecidas. Nesse contexto, a AFC
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€ uma técnica de andlise exploratdria de dados, que possibilita gerar
hipéteses a partir das associagdes e oposigdes estudadas.

Tecnicamente, os planos fatoriais ou inerciais de representagdo
(subespagos vetoriais) permitem mostrar os relacionamentos entre linhas
e colunas da tabela. Cada linha e cada coluna sdo representadas por
um ponto — determinado pelo vetor de freqii€ncias de suas células —
num espago euclidiano, e as distancias entre os pontos ou entre estes €
o centro de gravidade — a origem de coordenadas — sdo medidas em
distancias de c? (Qui-Quadrado). A contribui¢do a inércia da nuvem
dos pontos-varidveis se relaciona com sua distancia ao centro de
coordenadas; assim, quanto mais distante do centro, maior a sua
contribuicio.

De acordo com Carroll et al. (1986), dada uma matriz de
freqiiéncia F, que tem os perfis marginais-linha e marginais-coluna
representados em duas matrizes diagonais R e C, a primeira
transformacao ocorre na normalizag¢do da matriz F, por ocasido da
geracdo de uma nova matriz H, da seguinte forma:

H=R™" FC™? (1)

O segundo passo € encontrar o valor singular de decomposi¢ao
de H, assim denotado: '

H=PAQ’ (2)

em que P’ P=Q’ Q=1¢e A € diagonal. Nessa transformagio, o
primeiro autovetor de solug@o trivial ndo € considerado.

O terceiro, e ultimo, passo define a configuragio das
coordenadas linhas e colunas, respectivamente X e Y, ap6s reduzir as
dimensoes matriciais. ‘

X =R PpA (3)
Y =Cc"gQ (4)
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Os conjuntos de coordenadas transformadas X e Y representam
o conjunto de interesse em trabalhos que abordem a AFC e permitem a
utilizagdo de um mesmo espaco grafico de linhas e colunas. Entretanto,
cada conjunto deve ser analisado separadamente (Hoffman e Franke,
1986). A escala tradicional com as coordenadas X e Y ndo permite este
tipo de interpretacdo.

4. Resultados e Discussao

Os atributos analisados como caracteristicas levadas em
consideragio na aquisi¢do da erva-mate foram: cor, sabor, preco, marca,
cheiro, prazo de validade e componentes nutricionais. Consideraram-se
somente os instrumentos de dados respondidos por consumidores e
responsaveis pela aquisi¢do do produto na sua residéncia; resultando em
quarenta e oito entrevistas validadas. Tanto os resultados das
caracteristicas observadas quanto os dos entrevistados estdo
representados no Gréfico 1.

Inicialmente, € apresentado o valor da inércia total (0,0137). Os
trés primeiros autovalores (0,0512; 0,00321; 0,0023) representam 77%
da inércia total. O nimero total de autovalores foi 6, explicando 100% a
inércia. A inércia total pode ser decomposta ao longo dos eixos principais.
Cada autovalor indica a fragdo em porcentagem da variincia explicada
em cada eixo principal, disposto no grafico.

Neste estudo, optou-se pela andlise dos dois eixos principais
(Gréfico 1), que representam 60% da inércia total. Essa opgdo da-se
mormente devido ao melhor entendimento e a visualizagdo no uso do
espaco grifico bidimensional, o que facilita a interpretacdo sem
representar expressiva perda de informacao.
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Griéfico 1- Grafico bidimensional contendo os consumidores e atributos
desejados na aquisi¢ao da erva-mate.

A disposig@o espacial dos dois conjuntos de varidveis pode
revelar diferencgas e similaridades entre cada grupo. Esses grupos de
varidveis (atributos e consumidores) posicionados em um mesmo grafico
apresentam correspondéncias entre si. No entanto, as distancias entre
os pontos de conjunto de varidveis diferentes ndo podem ser
interpretadas conjuntamente, porque essas distancias sio peculiares a
cada conjunto de varidveis, 0 que ocasionaria uma interpretagio erronea
dos dados. Seria, pois, incorreto afirmar que o consumidor 6 valoriza
mais o prego ao comprar sua erva que o consumidor 34, se forem
analisadas as distancias entre os consumidores e a varidvel prego, pois
o consumidor faz parte de um conjunto de varidveis e o prego, de
outro conjunto.

O Griéfico 1 retrata os atributos considerados pelas suas
diferencas. O primeiro eixo principal separa os atributos marca e cor
(no seu lado positivo) dos atributos componente nutricional e cheiro
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(no seu lado negativo). No segundo eixo principal estd disposto o
atributo preco (na parte positiva) e em oposigéo ao prazo de validade
da erva (na parte negativa). Fazendo uma andlise com alguns
consumidores que se destacam, pode-se observar que os consumidores
34, no lado positivo do eixo, € 37, no lado negativo do eixo principal
1, estdo bem destacados. Com os consumidores 6, na parte positiva,
e 30, na parte negativa do eixo principal 2, também ocorre 0 mesmo.

Os pontos que estdo préximos da origem possuem um perfil
indiferenciado, de modo que nada pode ser afirmado sobre eles, ou
pode-se dizer que todos os pontos dispostos nessa regido sao
indiferentes. Isso vale tanto para os consumidores quanto para os
atributos.

Na Tabela 1 existem oito colunas para os sete atributos (cor,
sabor, cheiro, pre¢o, marca, componentes nutricionais e prazo de
validade). As duas primeiras colunas indicam as coordenadas do
primeiro e segundo eixos principais, onde estao posicionados os pontos
dos atributos (). A terceira coluna indica a massa de cada um dos
atributos, ou seja, o peso de cada um em rela¢io ao todo (a massa é
um importante componente nas férmulas de transformagao dos dados
para obtencdo da inércia). A quarta coluna mostra a qualidade dos
dados, que permite avaliar, como o préprio nome diz, a qualidade dos
pontos nas dimensdes usadas. A medida que as dimensdes aumentam,
melhora a qualidade dos pontos. A qualidade dos pontos na dimenséo
2 estd razoével, tendo um minimo 0,02 — que € ruim no atributo sabor
—, mas tem valores excelentes nos atributos marca, preco e cheiro. A
quinta coluna mostra a inércia, e a sexta coluna contém a contribui¢ao
de inércia que mede a percentagem relativa da inércia, isto €, com
quanto cada atributo contribui para os eixos principais. A interpretagao
que se dd € a porcentagem de variancia, explicada em cada ponto em
relagdo aos eixos. A contribuigio dos pontos em cada eixo principal
pode ocorrer de duas maneiras: quando possui muita massa e, ou,
quando estd muito distante do centréide, tendo pouca massa nessa
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situac@o. Nessas colunas, destacam-se os valores dos atributos marca
e componentes nutricionais, que contribuem com o eixo 1,com48 e
23%, respectivamente. J4 os atributos cor e pre¢o se destacam com
60 e 48%, respectivamente, na inércia do eixo 2.0 cosseno? dos eixos
1 e 2, respectivamente, sdo as Ultimas colunas a serem avaliadas e
possuem valores que independem da massa (diferente do caso da inércia
relativa que depende da massa). Isso indica quanto o dado se ajusta a
representagdo gréfica, ou seja, quanto mais préximo de 1, melhor é o
ajuste, o que denota que o atributo cheiro est4 mais bem ajustado ao
eixo nimero 1, que é o seu valor encontrado na coluna cosseno? do
eixo 1; o eixo 2 faz com que o atributo preco esteja mais bem ajustado.
Com essas informagdes adicionais ao Grafico 1, esta anélise fica mais
completa.
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Tabela 1 - Resultados da anélise do primeiro grupo de varidveis

Atributos Coordenadas | Coordenadas | Massa | Qualidade | Inércia | Inércia| Inércia | Cosseno? | Cosseno?
Eixo 1 Eixo 2 Eixol | Eixo2 Eixo 1 Eixo 2

Cor 0,154 -0,121 0,132 0,355 0,104 0,061 0,604 0,220 0,136
Sabor 0,013 -0,038 0,099 0,027 0,055 0,003 0,004 0,002 0,019
Cheiro -0,242 -0,215 0,152 0,631 0,184 0,174 0,218 0,354 0,278
Preco -0,120 0,319 0,152 0,768 0,168 0,043 0483 0,095 0,673
Marca 0,355 0,080 0,194 0,805 0,233 0,479 0,038 0,766 0,039
Componentes -0,274 0,079 0,158 0,587 0,159 0,231 0,308 0,542 0,045
nutricionais
Prazo de 0,068 -0,217 0,112 0,4318 0,097 0,102 0,163 0,039 0,393
validade
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A anilise que foi feita com os atributos pode também ser
realizada com os consumidores, utilizando-se as varidveis supracitadas.
Nessa andlise, destacam-se os consumidores 7, 37, 30, 6 € 34, que
tém algumas varidveis que estio muito bem representadas, tanto
graficamente, quanto nos resultados estatisticos obtidos, demonstrados
na Tabela 2, seguindo o mesmo raciocinio apresentado na Tabela 1.
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‘Tabela 2 - Resultados da analise de alguns individuos

Individuos | Coordenadas | Coordenadas | Massa | Qualidade | Inércia | Inércia | Inércia | Cosseno? | Cosseno?
‘ Eixo 1 Eixo 2 Eixol | Eixo2 | Eixo1 Eixo 2
Individuo 7 0,010 -0,079 0,026 0,100 0,065 0,000 0,102 0,838 0,018
Individuo 37 0,000 -,0079 0,026 0,371 0,065 0,005 0,036 0,838 0,018
- Individuo 30 0,018 -0,372 0,022 0,193 0,018 0,003 0,070 0,002 0,806
Individuo 6 0,010 0,289 0,0026 0,361 0,021 0,000 0,102 0,001 0,733
Individuo 34 0,472 0,004 0,020 0,856 0,036 0,003 0,000 0,897 0,000
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Fazendo uma anélise que englobe tanto os atributos quanto os
consumidores, pode-se afirmar que os consumidores que estéo préximos
entre si t€m perfil de consumo semelhante na escolha da erva-mate.

Por meio da andlise AFC, pode-se observar que existe
tendéncia de os dois eixos segregarem os atributos sensitivos para o
eixo 1 e os fisicos para o eixo 2. Dessa forma, os individuos que estdo
na parte superior, a direita dos eixos, t€m a tendéncia de selecionar a
erva-mate considerando os dois tipos de atributos sensitivos e fisicos.
Ja os individuos que estdo situados na parte superior esquerda do gréfico
estdo mais propensos a selecionar sua erva pelos atributos fisicos. Os
individuos que estdo naregido inferior a direita t€m a tendéncia de
escolher a erva-mate seguindo critérios sensitivos, e aqueles que estdo
situados na regido inferior a esquerda possuem outros tipos de critérios,
que diferem dos aqui levantados. Dos dados plotados préximos a
origem, nada se pdde avaliar.

5. Consideracoes Finais

Neste trabalho, procurou-se analisar as preferéncias dos
consumidores em relag@o ao produto erva-mate, para consumo sob a
forma de chimarrdo, com o objetivo de conhecer os critérios utilizados
por eles no ato de aquisi¢@o dessa erva.

O levantamento feito caracterizou alguns atributos considerados
na aquisi¢@o da erva-mate pelos consumidores, demonstrando que
existe um terreno fértil e ainda inexplorado pelos profissionais que
almejam o aumento da demanda pelo produto. Nesse sentido, os
quesitos preco, marca, prazo de validade e componentes nutricionais
da erva-mate podem ser explorados de forma a se proceder a andlise
individual de cada um deles. O prego € uma varidvel que pode ser
trabalhada, pelo fato de muitos consumidores levarem isso em
consideragio —embora nem todos. Isso indica a disponibilidade de
um desembolso financeiro maior, desde que ocorra a percepgao de
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algum ganho adicional. Isso vem corroborar o que Riicker (1996)
levantou em seus estudos, juntamente com a pesquisa de RocHa Jr. et
al. (1998). A marca é outra varidvel que pode ser mais bem trabalhada,
uma vez que as pessoas nio possuem fidelidade a uma marca, fato
causado pelas constantes oscilagdes na qualidade dos produtos.

Existe percep¢do maior dos consumidores com relag@o ao
prazo de validade do produto, além de o respeito a esse atributo ser
uma obrigacio do fabricante imposta pela legislagao pertinente. As
empresas devem ter cuidado com tal quesito e jamais colocar na
gondola produtos com datas vencidas. Esse € um cuidado que deve
ser perseguido pelas indstrias, com constante vigilancia de seu produto
nos pontos de distribui¢@o e varejo. Os componentes nutricionais s3o
um elemento interessante que tem despertado a curiosidade de muitos
consumidores, apesar de muito pouco explorado pelas empresas. A
Portaria do Ministério da Satide n.° 42 trata dos aspectos legais de
rotulagem de alimentos, de forma que as industrias devem estar em
conformidade com essa norma. Dada a riqueza de vitaminas e sais
minerais, esse quesito pode, e deve, ser muito mais explorado. Uma
constante reclamacio dos consumidores, durante o levantamento de
dados, diz respeito a possibilidade de acréscimo de agiicar e outros
ingredientes na erva-mate. Essa reclamac@o foi motivo de calorosos
protestos, o que constitui fator muito interessante a ser abordado pelos
profissionais do setor ervateiro.

A limitag@o deste trabalho reside na quantidade de pessoas
entrevistadas e no fato de o levantamento amostral ser feito em apenas
uma escola de uma cidade, fazendo com que as informagdes contidas
neste estudo ndo possam ser extrapoladas como estimativas amostrais;
servem, porém, como ponto de partida e indicativo para futuros
trabalhos na érea.
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