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Resumo

O presente trabalho teve o objetivo de identificar as principais caracteristicas do comportamento dos
consumidores quanto a decisdo em adquirir um produto regional no municipio de Porto Nacional - TO.
O trabalho utilizou a metodologia survey de pesquisa, sendo realizada por intermédio da aplicacdo de
questionarios a 96 (noventa e seis) consumidores, selecionados tendo por base uma amostra néo
probabilistica de conveniéncia. A realizagdo deste trabalho se justifica no sentido de melhor entender
0 comportamento dos consumidores locais, quanto a preferéncia de produtos regionais. Os
resultados indicam que as principais caracteristicas dos consumidores que adquirem produtos
regionais no municipio de Porto Nacional-TO dizem respeito ao tratamento igualitario entre os
produtos regionais e os produtos de grandes marcas. A boa aceitacdo destes produtos se deve em
parte a percepgdo pelos consumidores de que a qualidade n&o é exclusiva ou limitada aos produtos
de grandes marcas, mas também pode ser encontrada em produtos regionais.

Palavras-Chave: Consumidores. Mercado Regional. Produtos Regionais.

Abstract

The present paper had the objective of identifying the main characteristics of consumer behavior
regarding the decision to purchase a regional product in the municipality of Porto Nacional - TO. The
work used the research survey methodology, being carried out through the application of
questionnaires to 96 (ninety-six) consumers, selected based on a non-probabilistic convenience
sample. The performance of this paper is justified in order to better understand the behavior of local
consumers regarding the preference of regional products. The results indicate that the main
characteristics of the consumers who purchase regional products in the municipality of Porto Nacional-
TO concern the equal treatment between regional products and the products of major brands. The
good acceptance of these products is due in part to the perception by consumers that quality is not
exclusive or limited to the products of major brands, but can also be found in regional products.

Keywords: Consumers. Regional Market. Regional Products.
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1 INTRODUCAO

Conforme Pimenta et al. (2012) os alimentos constituem o principal
segmento de produtos cujo apelo do ‘local de origem’ pode ser transmitido mais
fortemente a marca. O fator regional continua constituindo um elemento de
avaliacdo por parte do consumidor de alimentos e, consequentemente, de
estratégias de diferenciacdo por parte das empresas (REZENDE et al., 2008).

Os produtos regionais se caracterizam por serem produzidos e distribuidos
em determinadas regibes (BRONNENBERG; DHAR; DUBE, 2007). As marcas
regionais de alimentos fornecem uma percepc¢édo de valor por meio de atributos
tipicos de uma determinada regido geografica e conduzem a respectivos beneficios
(consequéncias) pelo consumo destes atributos (PIMENTA et al., 2011).

Considerando que a relacdo entre atributos tipicos regionais e beneficios
desejados pelo consumidor influéncia a percepcdo de valor, h4 necessidade de se
conhecer a estrutura de valores do consumidor de marcas regionais (PIMENTA et
al., 2011). Diante disso, e “em busca de economias de escala e de uma insercéo
rapida de mercado em grandes redes de capital multinacional, como Carrefour, Wal-
Mart e Pao de Agucar tém adquirido redes regionais por todo Brasil” (REZENDE et
al., 2008, p. 1). Nesse contexto, 0s mesmos autores afirmam que a participacao de
produtos e marcas de carater regional, que sempre foi importante no Brasil por suas
diferentes subculturas, torna-se ameacada.

Valorizar os produtos regionais é uma forma de contribuicdo para a
visibilidade da histdria que contém o produto, histéria esta que comunica elementos
culturais e sociais correspondentes ao produto, possibilitando ao consumidor a
devida avaliacdo e apreciacdo. Esta visibilidade também pode contribuir para a
protecdo do patriménio cultural e a diversidade das culturas (CAVALCANTE et al.,
2012).

No municipio de Porto Nacional - TO as redes de supermercados locais
comercializam marcas de produtos regionais. Esse cenario possibilita uma
investigacdo impar, em relacédo a preferéncia (de compra ou ndo) dos consumidores
em relacdo de produtos regionais.

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

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

O artigo esta organizado da seguinte forma: inicialmente é apresentado uma
breve revisdo da literatura, que compreende estudos relacionados ao
comportamento do consumidor e uma visdo geral sobre produtos regionais e as
marcas de produtos regionais consideradas no estudo. Em seguida séo descritos 0s
procedimentos metodolégicos utilizados no desenvolvimento da pesquisa. Na
sequéncia sao discutidos e analisados os resultados da pesquisa e, por fim, sao
apresentadas as conclusdes.
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2 REVISAO DA LITERATURA
2.1COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor consiste na maneira da busca, compra,
uso, avaliacdo e descarte de produtos, servigos ou ideias. O comportamento ocorre
antes da compra e continua até além do momento da utilizacdo do produto
(NICKELS; WOOD, 1999; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Estudos relacionados ao comportamento de compra dos consumidores sao
variados e abordam diversos temas. Existem estudos que analisam o
comportamento dos consumidores de alimentos organicos (KOHLRAUSCH;
CAMPOS; SELIG, 2009; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009); outros relacionados a
escolhas de produtos ecolégicos em uma determinada regido (ROCHA, 2011) ou
ainda trabalhos que utilizam uma abordagem antropolégica sobre o comportamento
do consumidor (ROCHA; BARROS, 2006).

Trabalhos que buscam avaliar a existéncia de um comportamento do
consumidor que recompensa as empresas que apresentam responsabilidade
socioambiental (GARCIA et al.,, 2008; MOTTA; ROSSI, 2008). E também existem
trabalhos gerais que abordam fatores diversos que impactam o processo de compra
dos consumidores (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006).

Por fim, o trabalho de Lopes e Silva (2011) apresenta uma revisdo da
literatura a respeito dos principais modelos integrativos do comportamento do
consumidor. Cabe ressaltar que a decisdo de compra € um modelo extremamente
complexo e simplificar esta realidade pode possibilitar uma vantagem a empresa.

2.2PRODUTOS REGIONAIS

Rezende et al., (2008) define o produto regional como sendo um produto
tipico, reconhecido fora de sua regido de origem. Os produtos regionais diferem de
outros produtos, pois a sua qualidade ou a fama pode ser atribuido a sua regido de
origem. Os produtos regionais apresentam determinadas caracteristicas ligadas a
regido onde sdo produzidas e comercializadas. Varios autores apontam que
consumidores de alimentos demonstram crescente preferéncia por produtos em
razdo de caracteristicas tipicas de determinadas regides de origem (PIMENTA et al.,
2011).

Conforme Cavalcante et al. (2012) é preciso perceber as qualidades locais
para compreender as relagdes produtivas e de consumo. Ele acrescenta ainda que
esta € uma forma de contribuicdo para a visibilidade da histéria que contém o
produto. Esta histéria comunica elementos culturais e sociais correspondentes ao
produto, possibilitando ao consumidor a devida avaliagdo e apreciacdo. Esta
visibilidade também pode contribuir para a prote¢cdo do patriménio cultural e a
diversidade das culturas (CAVALCANTE et al., 2012).

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

O costume de consumir alimentos produzidos na propria regido é historico.
Porém, a producédo local das comunidades tradicionais se limita a aplicagdo dos
conhecimentos tradicionais vindos da cultura herdada de geracdo a geragao
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(PRETO; MERINO; FIGUEIREDO, 2011). Segundo Rezende et al. (2008) o
regionalismo continua constituindo um elemento de andlise por parte do consumidor,
e, consequentemente, de métodos de diferenciacéo por parte das empresas.

Embora a regido de Porto Nacional - TO n&o possua produtos regionais que
estejam relacionados a caracteristicas tipicas da regido, o que ensejaria uma nog¢ao
de exclusividade ou até mesmo diferenciacdo (HWANG; BRONNENBERG;
THOMADSEN, 2010), um dos motivos que poderiam ensejar a compra de um
produto regional pode se relacionar a vontade do consumidor contribuir para
desenvolvimento econémico da regidao (HAMIN, 2006).

Uma regido pode utilizar estratégias com o objetivo de agregar um maior
valor ao produto regional. Um exemplo de um caso tipico diz respeito as buscas por
diferenciacOes entre as cachacgas, 0 que ensejou a criagdo uma marca regional na
regido de Salinas no norte de Minas Gerais (BARBOZA et al., 2010).

Para Preto, Merino e Figueiredo (2011) a grande dificuldade enfrentada
pelos produtos regionais é comunicar suas qualidades e valores dos produtos para
pessoas que ndo conhecem aquela determinada cultura, identidade e seus
territérios, de modo que possam reconhecer todo o contexto no produto apreciado.
Portanto, para considerar a valorizacdo e a qualidade de um produto local devem
estar envolvidos e relacionados os fatores da cultura local, de identidade e territorio,
pois sd@o a partir destes recursos que a comunidade tradicional e local produz seus
produtos (PRETO; MERINO; FIGUEIREDO, 2011).

2.3PRODUTOS REGIONAIS DO MUNICIPIO DE PORTO NACIONAL — TO

O municipio de Porto Nacional € localizado a aproximadamente 60 km da
capital Palmas - TO. Em conformidade com os dados mais recentes do IBGE (2017)
sua populacédo estimada em 2016 totaliza 52.510 habitantes, com uma densidade
demografica de 11,04 hab/kmz2. A renda mensal dos trabalhadores formais em 2016
corresponde a 2,2 salarios minimos e o ultimo IDH (2010) correspondia a 0,740. A
economia do municipio consiste basicamente no agronegocio, em especial o cultivo
da soja.

2.3.1 Feijao Amigao

O Feijdo Amigao € produzido pela Cerealista e Atacadista Amigdo uma
empresa individual e familiar criada em 2000. A empresa é especializada em
empacotamento e distribuicdo de alimentos em 2016 possuia 110 funcionarios fixos
e uma area de plantio de aproximadamente quatro mil hectares para a producéo de
arroz, soja, milho, feijdo e racdo para peixe e porco. O cerealista e atacadista
distribui seus produtos com rota prépria para as regiées do Tocantins e Para.

2.3.2 Agua Mineral Serra do Porto

A Agua Mineral Serra do Porto é produzida pela Vecon Construtora e
Incorporadora Ltda considerada uma empresa de médio porte que foi criada em
2002. Atualmente a empresa possui 33 funcionarios e uma capacidade produtiva de
10 milhdesl/litros de agua por ano, além de envase de agua em garrafdes e garrafas
plasticas de 1,5L e 500mL também produz copos de 200ml. A empresa distribui
seus produtos com transportes proprio e terceirizado para o Tocantins, Sul do Para e
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3 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada por meio do método survey, o qual consiste em um
procedimento para coleta de dados primarios a partir dos individuos (HAIR et al.,
2009), os quais podem ser crencas, opinides, atitudes ou informacdes gerais sobre o
individuo. Foram aplicados questionarios com perguntas fechadas em escala de
likert tendo por base uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, foi
selecionado uma amostra da populagcédo que seria acessivel ou, melhor dizendo, as
pessoas que responderam aos questionarios nao foram selecionadas por meio de
um critério estatistico, mas porque estavam prontamente disponiveis no momento.

Os questionarios foram aplicados a 100 (cem) pessoas selecionadas
aleatoriamente de ambos os sexos nos meses de maio, junho e julho de 2016, na
cidade de Porto Nacional, estado do Tocantins, com duracdo média de 20 (vinte)
minutos para cada questionario. Ao final do questionario apenas 4 (quatro)
entrevistados afirmaram ndo consumir produtos de marcas regionais, dessa forma
optou-se pela excluséo destas 4 (quatro) observacoes, sendo assim a amostra final
conta com 96 (noventa seis) questionarios completamente respondidos pelos
entrevistados.

Basicamente o municipio de Porto Nacional - TO possui dois produtos
regionais que se destacam em relagdo aos demais, o primeiro é um produto regional
de um atacadista com a marca “Feijao Amigao”, o segundo € um produto regional
“Agua Mineral Serra do Porto”. Ndo ha uma proeminéncia de fabricas de produtos
regionais no municipio de Porto Nacional - TO o que pode prejudicar a analise dos
resultados.

A amostra pode identificar os fatores que influenciam o consumidor a
adquirir um produto de uma marca regional em vez de um produto de uma grande
marca de fabricante conhecida nacionalmente. Apds a aplicacdo dos questionarios,
os dados foram tabulados e realizadas as analises cabiveis.

Foi realizada adicionalmente a Analise de Correspondéncia (ANACOR), com
0 objetivo de proporcionar uma visualizacdo de associa¢cdes dos comportamentos
dos consumidores de cada um dos produtos em relacdo a seus atributos. Por meio
da utilizacdo da Andlise de Correspondéncia (ANACOR) é possivel estudar a
relacdo entre variaveis qualitativa, de forma a visualizar associacdes com a
elaboracdo de mapas perceptuais os quais oferecem uma nocdo de proximidade
(FAVERO et al., 2009).

Os questionarios foram elaborados de forma a possibilitar a analise de
quatro caracteristicas do comportamento do consumidor em relacdo produtos
regionais. Os atributos esperados foram adaptados para o contexto dos produtos
regionais a partir do trabalho de Brito (2010) séo elas: percepcdo da qualidade do
produto, relacéo entre preco e qualidade e preconceito contra os produtos regionais.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para fins deste trabalho a amostra analisada foi composta pelos 96 (noventa
e seis) entrevistados que consomem produtos regionais. A tabela 1 apresenta os
dados referentes as frequéncias, frequéncias relativas e acumuladas das
caracteristicas da amostra.
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Frequéncia Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Acumulada (%)
Sexo
Feminino 61 63,54 63,54
Masculino 35 36,46 100,00
Faixa Etaria
até 20 anos 12 12,50 12,50
de 21 a 30 anos 44 45,83 58,33
de 31 a 40 anos 15 15,63 73,96
de 41 a 50 anos 13 13,54 87,50
mais de 51 anos 12 12,50 100,00
Escolaridade
Nao Estudou 3 3,13 3,13
Ensino Fundamental 13 13,54 16,67
Ensino Médio 37 38,54 55,21
Ensino Superior 37 38,54 93,75
Pés- Graduagao 6 6,25 100,00
Estado Civil
Solteiro 43 44,79 44,79
Casado 34 35,42 80,21
Unido Estavel 9 9,38 89,58
Divorciado 6 6,25 95,83
Vitvo 4 4,17 100,00
Quantidade de Filhos
Nenhum 39 40,63 40,63
Um 22 22,92 63,54
Dois 18 18,75 82,29
Trés 7 7,29 89,58
Quatro ou Mais 10 10,42 100,00
Renda Familiar
Até R$ 880 24 25,00 25,00
De R$ 880 a R$ 2.000 44 45,83 70,83
De R$ 2.001 a R$ 3.000 18 18,75 89,58
De R$ 3.001 a R$ 4.000 9 9,38 98,96
Acima de R$ 4.000 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

A grande parte dos entrevistados sdo mulheres (63,54%), enquanto grande
parte da amostra contempla entrevistados com faixa etaria de até trinta anos
(58,33%). Os niveis escolares dos entrevistados sédo equivalentes entre o ensino
médio e superior, ambos com 38,54%, apenas 6,25% dos entrevistados possuem
algum tipo de p6s-graduacao.

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

A tabela 2 demonstra de forma resumida as respostas dos entrevistados
com o objetivo de compreender um pouco do comportamento do consumidor em
relacdo as compras nos supermercados da regido. Os consumidores em sua maioria
ou realizam compras mensais (33,33%) ou compras quinzenais (28,13%). Pode-se
verificar ainda uma possivel fidelizacdo do consumidor ao supermercado devido ao
fato de que a maioria dos clientes, ‘sempre’ ou ‘frequentemente’ costumam comprar
no mesmo supermercado (70,83%). Ou ainda essa fidelizacdo ocorra de forma
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forcada devido a existéncia de poucos supermercados na regiao.

Em relagdo aos produtos regionais 54,17% afirmam consumir apenas o0
produto Feijdo Amig&o, enquanto 5,21% costumam adquirir o produto regional Agua
Mineral Serra do Porto e ainda 40,63% afirmam consumir os dois produtos. Dentre
0S motivos que levam a aquisicdo dos produtos regionais 0s consumidores
destacam os seguintes: qualidade (46,88%), menor preco (20,83%), facilidade de
acesso (28,13%) e marca (4,17%).

Verifica-se, na tabela 2, que a marca ndo € um fator relevante para a
aquisicado dos produtos regionais, possivelmente devido ao fato da simplicidade dos
produtos regionais disponiveis (feijdo e agua mineral). Ressalta-se ainda que a
grande maioria dos consumidores realizam a aquisicdo dos produtos de forma
regular. Em relacdo a qualidade dos produtos regionais hd uma tendéncia dos
consumidores em presumir a sua qualidade, mesmo quando ha uma comparacao
com produtos de grandes marcas ou mais conhecidos pelos consumidores. A
qualidade do produto, em conformidade com os entrevistados, ndo esta relacionada
com preco e muito menos com a marca do produto.

Tabela 2 - Comportamento do Consumidor
Frequéncia Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Acumulada (%)
Qual a frequéncia em que voceé realiza compras em supermercados?

1 vez por més 32 33.33 33.33
2 vezes por més 27 28,13 61,46
3 vezes por més 21 21,88 83,33
4 vezes por més 7 7,29 90,63
5 ou mais vezes por més 9 9,38 100,00
Costuma comprar sempre no mesmo supermercado?
Sempre 30 31,25 31,25
Frequentemente 38 39,58 70,83
As Vezes 23 23,96 94,79
Raramente 5 5,21 100,00
Ha quanto tempo faz compras no mesmo supermercado?
Até um ano 25 26,04 26,04
De 1 a5 anos 50 52,08 78,13
De 6 a 10 anos 16 16,67 94,79
De 11 a 20 anos 3 3,13 97,92
Acima de 21 anos 2 2,08 100,00
Com que frequéncia compra produtos regionais?
Sempre 53 55,21 55,21
Frequentemente 26 27,08 82,29
As Vezes 13 13,54 95,83
Raramente 4 417 100,00
Qual motivo o leva a consumir produtos regionais?
Menor Preco 20 20,83 20,83
Qualidade 45 46,88 67,71
Marca 4 417 71,88
Facilidade de Acesso 27 28,13 100,00
Qual produto regional vocé costuma adquirir?
Feiido Amigéao 52 54,17 54,17
Agua Mineral Serra do Porto 5 5,21 59,38
Ambos 39 40,63 100,00
Recomendaria o produto regional consumido?
Sim 95 98,96 98,96
Nao 1 1,04 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Observa-se ainda que a grande maioria dos consumidores estdo dispostos a
experimentar novos produtos, uma das explicacdes a essa tendéncia ao consumo
de novos produtos pode ser devido a faixa etaria dos entrevistados bem como o
nivel de instru¢cdo dos mesmos.

Para uma melhor visualizacdo dos resultados foram elaborados mapas
perceptuais a partir das respostas dos questionarios. De acordo com a visualizagédo
dos mapas perceptuais verifica-se a existéncia de algumas associacdoes as quais
séo analisadas a seguir.

A partir da andlise do mapa perceptual apresentado na figura 1, a seguir
observa-se que os consumidores do Feijdo Amigédo possuem a percepcao de que 0s
produtos regionais ndo possuem uma qualidade inferior aos produtos de grandes
marcas.

Figura 1 - Os produtos regionais tém qualidade inferior aos produtos de grandes marcas
15

1,04

Agua Mineral Serra
Concordo
o]

05

Pizcordo Totalmente

o Fg_ij:éo Amigdo

Dimensido 2

oo M&o Concordo ou Dis D_iscordo
O o

Ambos

-0,59

-10 T T T
A0 05 00 05 10 15

Dimensdo 1

O mapa perceptual apresentado na figura 2, corrobora com o0 apresentado
na afirmacao anterior e adicionalmente realca a associacao de que os consumidores
do produto Agua Mineral Serra do Porto tém a percepc¢éo que os produtos regionais
nao possuem uma boa qualidade, enquanto os consumidores do produto Feijao
Amigdo discordam que os produtos regionais possuem uma ma qualidade. Ha de se
ressaltar que tal analise deve levar em conta o0 baixo niumero de respondentes que
afirmaram consumir apenas a Agua Mineral Serra do Porto (n=5), sendo que a maior
parte dos respondentes afirmaram consumir o Feijao Amigao (n=52) ou ambos
(n=39).
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Figura 2 - Os produtos regionais por serem produtos locais ndo tem uma boa qualidade
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Presume-se que o preco € um fator determinante para a qualidade dos
produtos. No entanto, conforme demonstrado no mapa perceptual apresentado na
figura 3, ndo foram observadas associacoes claras quanto aos entrevistados de que
0S produtos por serem mais caros possuem uma melhor qualidade em relacdo aos
produtos regionais.

Figura 3 - Os produtos de grandes marcas por serem mais caros sdo melhores que o0s regionais
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Em sequéncia verifica-se que a relacdo se torna mais clara quando é
analisado a relacdo entre qualidade e preco. Em conformidade com o mapa
perceptual apresentado na figura 4 € sugerido que os consumidores do produto
Feijdo Amigdo sdo mais suscetiveis a discordancia de que o prec¢o seja influenciado
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pela qualidade. Contudo, os consumidores do produto Agua Mineral Serra do Porto
sdo0 mais associados com a afirmagdo de que quanto maior 0 pre¢co maior € a
qualidade.

Figura 4 - Preco é um fator relacionado a qualidade, quanto maior o pre¢co melhor a qualidade
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Observa-se ainda a relacao de preferéncia dos consumidores em relacéo os
produtos regionais, conforme é demonstrado no mapa perceptual apresentado na
figura 5. Contudo, no que tange aos consumidores do produto Agua Mineral Serra
do Porto é possivel perceber uma falta de preferéncia por produtos regionais.
Enquanto os consumidos do produto Feijao Amigao sao mais propensos a discordar
da afirmacdo de os produtos de grande marca sdo melhores que os produtos
regionais.

Figura 5 - Os produtos de grandes marcas sempre serdo melhores que os produtos regionais
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O mapa perceptual apresentado na figura 6 a seguir, demonstra mais
claramente a relacdo existente de que os consumidores do produto Agua Mineral
Serra do Porto associam os produtos regionais a qualidades inferiores. Enquanto
para os consumidores do Feijdo Amigao discordam de que os produtos regionais
sao inferiores aos produtos de grandes marcas.

Figura 6 - Os produtos regionais, em termos de qualidade s&o inferiores aos de grandes marcas.
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Em dltima analise, observa-se que ndo ha preconceito dos consumidores em
relacdo os produtos regionais. De acordo com o mapa perceptual apresentado na
figura 6 € possivel verificar que ambos os grupos de consumidores ndo apresentam
rejeicdo aos produtos regionais.

Figura 7 - Se eu percebo que o produto é regional eu deixo de comprar, pois sei que é de qualidade
inferior
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Adicionalmente foi elaborada a tabela 3 apresenta a opinido dos 96
entrevistados que afirmaram consumir algum produto regional. As afirmacfes
buscam compreender algumas caracteristicas de qualidade dos produtos regionais
em comparacao a produtos de grandes marcas.

Os resultados apresentados na tabela 3 sao evidenciados de forma
consolidada, ou seja, ndao discrimina as respostas por grupo de consumidor dos
produtos regionais analisados. Os valores sdo apresentados em percentuais de
acordo com os itens da escala likert adotada no questionério de pesquisa.

Tabela 3 - Resumo das Respostas

Nem
Afirmacdes Concordo Concordo Discorda Discordo Discordo
Totalmente nem Totalmente
Concorda

1. Os produtos regionais tém qualidade
inferior aos produtos de grandes - 11,46% 37,50% 40,63% 10,42%
marcas.
2. Os produtos regionais por serem
produtos locais ndo tem uma boa - 5,21% 33,33% 46,88% 14,58%
qualidade.

3. A marca ndo importa. O importante é

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

4. Os produtos de grandes marcas por

serem mais caros sdo melhores que os 1,04% 8,33% 21,88% 47,92%  20,83%
regionais.

5. Os produtos de grandes marcas tém

uma melhor qualidade por isso sdo mais  7,29% 15,63% 19,79% 39,58% 17,71%
caros.

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

7. Prego é um fator relacionado a
qualidade, quanto maior o pre¢co melhor  5,21% 14,58% 15,63% 42,71%  21,88%
a qualidade.

8. Os produtos de grandes marcas

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

9. Os produtos regionais, em termos de

qualidade sao inferiores aos de grandes - 4.17% 23,96% 53,13% 18,75%
marcas.

10. Se eu percebo que o produto é

regional eu deixo de comprar, pois sei 1,04% - 27,08% 44,79% 27,08%
que é de qualidade inferior.

11. Os produtos de grandes marcas sao

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

12. Eu sou disposto a experimentar
novos produtos regionais.

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

Fonte: Dados da Pesquisa.

3,13% 10,42% 30,21% 40,63%  15,63%

31,25% 67,71% 1,04% - -
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Os dados apresentados séo interessantes, como por exemplo a crenca de
gue os produtos regionais possuem uma boa qualidade em razdo dos resultados
obtidos nas afirmacdes 1, 2 e 3, bem como a importancia da qualidade do produto e
nao apenas a sua marca. Tais achados séo relevantes em razdo de uma crescente
valorizacéo e confianca em alimentos produzidos localmente (CRUZ; SCHNEIDER,
2010). Os consumidores locais ndo concordam com a premissa de que marca é
sinbnimo de qualidade. Em analise das afirmacdes 4, 5, 6 e 7 pode-se presumir que
ndo h& associacdo entre marca e qualidade, conforme o comportamento das
respostas obtidas pelos consumidores de Porto Nacional -TO.

Em analise das afirmagfes 8, 9, 10 e 11 os consumidores em sua maioria
concordam que ndo ha diferenca observavel de qualidade entre os produtos de
grandes marcas e os produtos regionais. A maioria discorda que haja diferenca de
qualidade dos produtos regionais em comparacdo com o0s produtos de grandes
marcas. Embora a qualidade dos produtos ainda seja associada a processos de
producdo operados por grandes industrias (HARVEY; MCMEEKIN; WARDE, 2004),
verifica-se a qualidade de produtos de origem local é geralmente frequentemente
reconhecida (CRISTOVAQ; TIBERIO; ABREU, 2008)

Praticamente a totalidade dos consumidores que responderam 0s
guestionarios estdo dispostos a experimentar novos produtos regionais. Finalmente
0s consumidores acreditam que o0s produtos regionais sdo mais acessiveis do que
0os produtos de grandes marcas. A facilidade de acesso aos produtos regionais
deve-se principalmente a producéo local, o que facilita a distribuicdo dos mesmos
nos supermercados regionais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

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

O presente artigo teve como objetivo identificar as principais caracteristicas
do comportamento dos consumidores quanto a decisdo em adquirir um produto
regional ao invés de um produto de uma grande marca de fabricante conhecida
nacionalmente.

Em relagdo aos respondentes 58,33% dos entrevistados encontram-se na
faixa etéria de até trinta anos e a maior parcela da amostra (70,83%) possui renda
familiar de até R$ 2.000, sendo que a maior parte dos respondentes sdo mulheres
(63,54%). Observa-se também que a maioria dos consumidores realizam compras
mensais (33,33%) ou quinzenais (28,13%).

De forma consolidada os resultados indicam que os consumidores acreditam
gue os produtos regionais possuem uma boa qualidade e que em sua maioria
concordam que ndo ha diferenca observavel de qualidade entre os produtos de
grandes marcas e 0s produtos regionais, comercializados no municipio de Porto
Nacional-TO.

Por dltimo, em virtude da elaboracdo dos mapas perceptuais, pode-se
constatar de forma individualizada que os consumidores dos dois produtos
pesquisados possuem associacdes levemente divergentes. Em suma as principais
caracteristicas dos consumidores que adquirem produtos regionais no municipio de
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Porto Nacional-TO dizem respeito ao tratamento igualitario entre os produtos
regionais e os produtos de grandes marcas, bem como a boa aceitacdo destes
produtos em razdo da percepcao de que a qualidade nao é exclusiva ou limitada aos
produtos de grandes marcas.

Como limitacdo do trabalho pode ressaltar a pouca existéncia de produtos
regionais no municipio de Porto Nacional - TO, bem como a pouca concorréncia
entre 0s supermercados, tendo em vista que ha uma limitacdo de redes de
supermercados na cidade. Por isso, grande parte dos produtos € comercializada em
pequenos mercados da cidade.
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