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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MEL: UM ESTUDO
EXPLORATORIO

Resumo: O presente estudo foi realizado com o objetivo de avaliar as atitudes dos consumidores de mel e
fornecer subsidios para a formulacdo de estratégias por parte dos agentes da cadeia produtiva do referido
produto. Para desenvolver a pesquisa fez-se inicialmente uma etapa qualitativa através de entrevistas em
profundidade com 15 pessoas com o intuito de identificar os habitos e motivagbes dos consumidores acerca do
consumo de mel. A partir destas informagdes e do referencial tedrico, foi elaborado um questionario estruturado
aplicado a uma amostra de 359 individuos. O estudo destaca a preocupacdo dos consumidores com aspectos
relacionados com a qualidade do produto, a procedéncia, o preco e a falta de divulgacdo dos produtos apicolas.
Existem diferengas significativas na avaliagdo das atitudes do consumidor em relagdo ao mel de acordo com as
variaveis independentes. O baixo indice de consumo de mel pode estar na falta de informacdo que as
organizag6es dispdem acerca dos elementos a jusante da cadeia.

Palavras-Chaves: Consumidor, Produtos apicolas, Organizagdes

Abstract: The present study was realized to evaluate the attitudes of consumers of honey and provide subsidies
for the formulation of strategies by agents of the productive chain of the product. To develop the research was
done initially a qualitative stage through In-depth interviews with 15 people in order to identify the consumer’s
habits and motivations regarding the consumption of honey. From this information and the theoretical, it was
prepared a structured questionnaire applied to sample of 359 individuals. The study highlights the consumers'
concern about issues related to the quality of the product, origin, price and lack of dissemination of beekeeping
products .

There are significant differences in the assessment of consumer’s attitudes in relation to honey according to the
independent variables. The low consumption of honey can be in the lack of information that organizations have
on the elements down the chain.

Key-words: Consumer, Bee products, Organizations

1. Introducéo

O comportamento dos consumidores esta em constante modificacdo, e as exigéncias
destes estdo cada vez maiores em relacdo aos produtos que consomem. Isso faz com que as
empresas necessitem buscar um aprimoramento continuo para que possam acompanhar as
mudancas no processo de consumo. Um dos desafios impostos as organizagbes do setor
agroalimentar esta na eficiente geracdo e comercializacdo de seus produtos. Para tal, se faz
necessario conhecer as necessidades e desejos dos consumidores para que a oferta seja mais
bem adaptada aos seus gostos e habitos de consumo. Analisar como eles compram, usam e
avaliam o que consomem permite definir estratégias mercadol6gicas mais efetivas ao longo
da cadeia, que otimizem esforcos e possibilitem agregar valor aos produtos (MURPHY et al.,
2000). Para Batalha (2001, p. 151), “toda cadeia produtiva deve pensar de forma integrada em
como oferecer maior valor ao cliente, a0 menor custo (aquisicéo, uso e descartes), oferecendo

conveniéncia na obtengdo no valor e mostrando todos estes atributos no momento de
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comunicar produtos e servigos aos clientes”. A cadeia deve adaptar-se a cada mudanca do
lado do consumidor, seja motivado pela mudanca de seu padrao de preferéncia, seja motivada
por uma nova legislacdo (MEGIDO E XAVIER, 2003).

A apicultura é uma das atividades capazes de causar impactos positivos, tanto sociais
quanto econémicos, além de contribuir para a manutencdo e preservacdo dos ecossistemas
existentes. A cadeia produtiva da apicultura propicia a geracdo de inUmeros postos de
trabalho, empregos e fluxos de renda, principalmente no ambiente da agricultura familiar,
sendo dessa forma, determinante na melhoria da qualidade de vida e fixacdo do homem no
meio rural. O Brasil é atualmente o 14° maior produtor de mel, entretanto ainda existe um
grande potencial apicola (flora e clima) ndo explorado e grande possibilidade de se maximizar
a producdo, incrementando o agronegocio apicola. O consumo de mel per capita no Brasil
situa-se entre 20 e 250 gramas ao ano (SINTESE, 2003).

Conforme Wiess, (1984) a verdadeira técnica da apicultura apareceu em 1841, quando
houve uma modificagdo radical e revolucionaria nas casas das abelhas: o abandono das
colméias fixas e a adocdo das colmeéias moveis. As abelhas meliferas sdo criadas em areas
onde exista abundancia de plantas produtoras de néctar, como a laranjeira e a macieira. A
maioria dos produtores de mel coloca suas colméias em zonas agricolas principalmente nas
propriedades com grande quantidade de plantas, oferecendo uma maior diversidade da flora e
uma maior quantidade de néctar através das flores. A abelha do mel acha-se espalhada pela
Europa, Asia e Africa. A sua introducdo no Brasil é atribuida aos jesuitas que estabeleceram
suas missdes no século XVIII, nos territérios que hoje fazem fronteiras entre o Brasil e 0
Uruguai, no noroeste do Rio Grande do Sul. Essas abelhas provavelmente se espalharam pelas
matas, quando os jesuitas foram expulsos da regido e delas ndo se teve mais noticias.
(VILKAS e MARTINELLI, 2002). A exploracdo dessa atividade sempre foi feita sem se
preocupar muito com os cuidados e com os danos que fossem causados as colmeias, e 0s
enxames eram quase totalmente destruidos no momento da colheita do mel, tendo que se
refazer a cada ano. Mas com o0s conhecimentos adquiridos ao longo do tempo, o atual
convivio com as abelhas se modificou a medida em que se aprendeu aproveitar melhor o
potencial apicola.

De acordo com ICEA (1982), o desenvolvimento da apicultura no Brasil vem
recebendo maior atengdo com o objetivo de promover a geragéo e transferéncia de tecnologias
gue visem a melhoria do desempenho do agronegdcio apicola. Assim, é possivel contribuir

com o aumento de produtividade e a melhoria da qualidade dos produtos da colmeéia,
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favorecendo o aumento da competitividade do setor, tanto para 0 mercado interno como para
0 externo, contribuindo para elevar o pais a uma posi¢do de destague no mercado mundial de
mel. Nos Gltimos anos o mercado de produtos apicolas vem crescendo de forma significativa
impulsionado pelo maior interesse das pessoas nas ofertas derivadas desta atividade. Este
recrudescimento deve-se, principalmente, ao trabalho dos integrantes da cadeia produtiva no
sentido de compreender melhor os anseios dos consumidores e identificar novas
oportunidades de negadcio.

O mel é um alimento consumido e conhecido ha mais de 200 mil anos pelo homem, é
rodeado de misticismos, lendas e crengas. A grande quantidade de hidratos de carbono,
principalmente glicose e frutose, faz do mel um alimento energético de grande qualidade.

O produto sofre modificacdes de acordo com o ambiente em que é produzido. 1sso
resulta fundamentalmente da qualidade, quantidade e variedade das plantas que florescem e
produzem néctar em uma determinada regido. Em muitos casos h4 uma flora que predomina
nitidamente alguns méis, conferindo-lhe caracteristicas préprias. O sabor, 0 aroma e a cor do
mel variam de acordo com o néctar das flores que a abelha retirou para fabrica-lo (SATTLER,
2000). Tais possibilidades permitem oferecer variagdes deste produto, de acordo com
caracteristicas exigidas pelos consumidores.

A producdo mundial de mel teve uma tendéncia crescente nos ultimos 20 anos. O
consumo também se elevou e € atribuido ao aumento geral nos padrdes de vida e também a
um interesse maior das pessoas em incluir em sua dieta produtos mais saudaveis. O mundo
produz em torno de 1.20 milh&o de toneladas de mel anualmente. A Alemanha compra 50%
do mel exportado no mundo e produz apenas 33.000 toneladas ao ano. O consumo de mel no
Brasil é considerado baixo se comparado alguns paises da Europa, como a Alemanha e Suica,
onde se calcula um consumo de mel 1.500 a 2.000 gramas por pessoa ao ano (GONCALVES,
2002).

Este artigo aduz os resultados de um estudo realizado objetivando avaliar o
comportamento do consumidor de mel. O artigo esta estruturado em trés partes. Num primeiro
momento apresenta-se o referencial tedrico acerca do comportamento do consumidor de
alimentos e da avaliacdo de atributos na aquisicdo de alimentos. Na segunda parte séo
descritos os procedimentos metodologicos utilizados e na terceira os resultados do survey,

assim como as ilagdes obtidas a partir dos levantamentos.
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2. O Comportamento do Consumidor de Alimentos

Para Casotti (2001), a sociedade ndo pode ser pensada e analisada separada do
mercado de consumo que a classifica. O consumo é um recurso central na formacdo das
identidades sociais e culturais. Essas identidades ndo sdo mais definidas apenas pelo seu
discurso, e sim pelos padrées de consumo estabelecidos. Desta forma, conhecer o
comportamento do consumidor de alimentos € importante para compreender a construcdo das
identidades culturais e sociais. Conforme Casotti e Thiollent (1997), para conhecer as bases
motivacionais que levam as pessoas a aceitarem ou ndo determinados alimentos, é preciso
diferenciar trés termos: o0 uso de um alimento que relaciona-se a “o que” ou “quanto” ¢
consumido; a preferéncia que refere-se a situacao de escolha. Exemplificando, o consumidor
pode preferir carne mas comer mais pao por razfes como preco e praticidade no preparo. O
gosto relaciona-se a uma resposta afetiva sendo um determinante de preferéncia, ou seja, pode
se preferir comer verduras e gostar mais de doces. Em torno do ato de comer, ha conceitos e
sentimentos complexos, dificeis de serem interpretados. Sdo motivacdes, influéncias, habitos,
preferéncias e riscos percebidos, que se somam e se misturam, tornando 0s momentos do
consumo de alimentos, o ato de cozinhar, o ato de comprar algo com madltiplos significados,
além do objetivo basico de matar a forme. O consumo de alimentos ndo é definido por uma
relacdo custo-beneficio das escolhas e sim por experiéncias adquiridas através do consumo
passado e presente (Casotti: 2001).

Segundo Neves et alli (2000b), as empresas do setor de alimentos e bebidas passam
por grandes transformacdes que partem do seu elemento-chave que é o consumidor final.
Entender as mudancas nos desejos desse novo consumidor, que altera gradativamente seu
habito alimentar, é fundamental para compreender como as empresas devem trabalhar ao
longo dos Sistemas Agoralimentares (SAGs) para ter sucesso. Todos 0s setores integrantes do
SAG, da producéo agropecudria ao varejo, necessitam de um fluxo eficiente de informac6es
ao longo da rede produtiva para compreender melhor o que o consumidor demonstra em
termos de preferéncia alimentar e conseqlientemente como e o0 que ird comprar, em virtude de
um ambiente externo mais competitivo. A capacidade de entender o comportamento do
consumidor permite predizer com maior chance de acerto o seu comportamento e descobrir 0s
relacionamentos de causa e efeito que gerenciam a persuasdo para a compra de produtos e
compreender como € a educagdo desse consumidor ao longo do relacionamento dele com a

empresa.



RACI 6

REVISTA DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS DO IDEAU

De acordo com Casotti e Thiollent (1997), os SAGs comegam a se conscientizar da
crescente importancia dos aspectos nutricionais dos alimentos para os consumidores e as
versdes nutricialmente melhoradas comecam a crescer dentro do conjunto das ofertas nesse
setor de atividade. Pesquisadores tem descoberto que o modo como comemos influencia
diretamente nossa salde fisica e emocional, exercendo um papel determinante em muitas
doencas. No Brasil, ndo somente produtos alimentares associados a saude comecam a
proliferar nas prateleiras dos supermercados, mas observa-se também uma grande discusséo
da questdo nos meios de comunicacdo disponiveis, onde destaca-se o programa de educacgao
para o consumo do Instituto Nacional de Metrologia (INMETRO). Este projeto tem como
finalidade fornecer informac6es para os consumidores brasileiros para melhorar o processo de
escolha de bens e servicos e torna-los mais conscientes de seus direitos como consumidores.
Assim, lentamente as pessoas comegam a receber as mensagens e os alimentos a serem
divididos em bons e maus, geralmente sendo relacionados a aspectos ligados aos nutrientes
dos alimentos e como agem sobre o organismo humano. Segundo os autores, 0 processo de
educacdo do consumidor em relacdo a sua dieta alimentar passa, certamente, pelo fluxo das
informacBes que chegam até ele.

A preocupacdo dos consumidores com aspectos ligados a sua salde pode ser
observada a partir da pesquisa realizada por Frazdo e Allshouse (1995) com produtos que
apresentavam caracteristicas nutricionais melhoradas em sua composi¢do, em relacdo aos
tradicionais, tais como: menos gordura, light, diet, sem colesterol, etc. O estudo observou que
houve um significativo crescimento da oferta dessas versdes melhoradas no varejo de
alimentos, sendo que o volume de vendas desses alimentos, mesmo sendo mais caros, cresceu
em ritmo mais rapido do que as versdes similares tradicionais.

Segundo Casotti e Thiollent (1997), ha uma associa¢do cada vez maior dos alimentos
com a questdo da saude. Entretanto, essa associa¢ao gera um conflito para os consumidores de
alimentos, entre, 0 que devem comer para sua saude e para o fisico desejavel, versus o que 0s
consumidores gostam e realmente preferem comer. Mas, embora o0 assunto alimento associado
a salde ocupe espaco cada vez maior nos meios de comunicacdo e nas prateleiras dos
supermercados, as empresas ainda parecem relativamente timidas em suas praticas.

De acordo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as atitudes desempenham o principal
papel na modelagem do comportamento do consumidor. Para Fishbein e Adjen (1975) a
avaliagdo das atitudes do consumidor possibilita obter um maior volume de informagdes a

respeito da sua forma de pensar e agir. A atitude do consumidor pode ser compreendida pela
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pré-disposicdo do individuo a responder de uma maneira favoravel ou desfavoravel a algum
objeto ou estimulo. Acredita-se que a atitude consiste em trés componentes: afetivo, cognitivo
e comportamental. O primeiro avalia as associacdes ou ligacGes que uma pessoa estabelece
entre 0 objeto e seus atributos. O segundo consiste nos sentimentos, estados mentais e
emoc0Oes que a pessoa experimenta com relagdo ao objeto. Finalmente, o terceiro componente
consiste nas acdes que a pessoa executa (ou pretende executar) a respeito do objeto (EAGLY;
CHAIKEN, 1993). A forte relacdo entre a atitude dos individuos e o seu comportamento faz
com que este relacionamento adquira importancia para a atividade de marketing (SANZO,
2003). Os componentes da atitude podem tanto seguir uma hierarquia como também serem
interdependentes, nos quais a pessoa buscara certa consisténcia entre cognicéo, afeicdo e acao,
independentemente da sequiéncia (SHETH; MITTAL;NEWMAN, 2001).

3. Avaliagdo de Atributos na Aquisicédo de Alimentos

Para que se faca uma avaliacdo dos produtos, é preciso estabelecer, inicialmente,
alguns critérios. De acordo com Engel et alli (2000), os critérios de avaliacdo nada mais sao
do que dimensdes ou atributos particulares que sdo usados no julgamento das alternativas de
escolha. Os critérios de avaliacdo assumem varias formas. Os consumidores podem considerar
fatores como seguranca, confiabilidade, pre¢o, marca e origem, durante a tomada de decis&o.
Estes critérios dependem de vérios fatores, como a influéncia situacional, a similaridade de
alternativas de escolha, a motivacgdo, o envolvimento e o conhecimento dos consumidores.

A avaliacdo das alternativas € um estagio importante do processo de decisdo de
compra. Esta avaliacdo permite ao consumidor uma escolha mais criteriosa daquela que for
mais adequada as necessidades dos consumidores. Durante esta avaliagdo, os atributos
inerentes do produto sdo analisados para que o comprador estabeleca a sua preferéncia para
adquirir um produto ou outro (ENGEL et alli: 2000).

Os atributos de um produto sdo estimulos que influenciam o consumidor em sua
tomada de decisdo de compra, avaliando-os em funcdo de seus proprios valores, crencas ou
experiéncias. A avaliagdo dos atributos é fundamental para compreender as necessidades e

desejos do consumidor a respeito de um determinado produto.
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No que se refere a influéncia efetiva dos atributos na intencdo de compra do
consumidor, Alpert (apud ESPARTEL e SLONGO: 1999) destaca trés formas de
apresentacdo dos atributos:

e atributos salientes: sdo os atributos presentes em um produto que séo percebidos
pelos consumidores mas que ndo possuem importancia na tomada de decisdo de
compra;

e atributos importantes: séo atributos considerados importantes pelos consumidores,
mas que ainda ndo decidem a compra de um produto;

e atributos determinantes: sdo atributos constantes do rol de atributos importantes,
porém capazes de influenciar a compra de um produto

Segundo Spers (2000), a mente humana tem um limite de sete, mais ou menos duas
varidveis ou atributos que podem ser avaliados conjuntamente na escolha de um alimento.
Isso faz com que ocorra um viés por parte do consumidor quanto a percep¢do de risco,
tendendo a subestimar certas doengas causadas por alimentos, como as contaminagGes por
microorganismos em produtos organicos, e a superestimar outras, como € o caso das moléstias
causadas por aditivos e pesticidas. Segundo Spers e Kassouf (1995), os estudos sobre a
preferéncia de atributos em um alimento sugerem duas ponderacdes: por qualidades
extrinsecas (aparéncia) e outra por qualidades intrinsecas (auséncia de residuos quimicos,
propriedades nutricionais e alimenticias). A aparéncia de um produto alimentar é o primeiro
indicador utilizado pelo consumidor para julgar sua qualidade (HAUTEVEILLE, 2003).

De acordo com Toledo (1997), um alimento de qualidade é aquele que, de maneira
consistente, atende as necessidades do consumidor em termos de conveniéncia, de
propriedades organolépticas, funcionais, nutritivas e de higiene, e que respeita a legislacdo
pertinente e informa o consumidor quanto aos cuidados e modos de preservacdo, preparo e
ingestdo. Para Toledo, a qualidade de um produto agroalimentar tem duas caracteristicas
marcantes. A primeira refere-se aos parametros e exigéncias de qualidade que sdo ocultas, ou
seja, aqueles que o consumidor nao enxerga, mas que, de alguma forma, podem prejudica-lo.
Outra caracteristica refere-se a importancia dos padrdes de qualidade de apresentacdo para a
decisdo de compra do produto. Pode ser que um produto seja perfeito do ponto de vista da
seguranca do alimento, mas o consumidor, a partir de sua percepcao, ndao aprecie o produto e
nédo deseje consumi-lo.

Resumidamente, as especificidades da qualidade no sistema agroalimentar séo:
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e A qualidade do produto final depende da qualidade ao longo de toda a cadeia
alimentar
¢ No final da cadeia agroalimentar predomina a avaliacdo subjetiva da qualidade, ou
seja, a qualidade percebida pelo consumidor.
A seguranca é um aspecto fundamental da qualidade e ambas estéo sujeitas ao controle de
orgdos publicos.

A satisfacdo do cliente depende da percepgdo sobre o valor do produto adquirido.
Quando a empresa consegue satisfazer estas expectativas, o consumidor fica satisfeito e se
excede essa expectativa, fica encantado.

Conforme lembra Batalha (2001, p. 149) “Existem algumas tendéncias em relacdo as
novas expectativas de consumo de produtos agroalimentares”:

v Qualidade: Definida por atributos organolépticos, de sabor, aparéncia, aroma, higiene
e 0 quanto o alimento é percebido como saudavel;

v" Consumo de Produtos com “marcas fortes”. Marcas associadas a determinados
produtos, tem sido um fator observado pelas empresas, principalmente em momentos
de diversificacao;

v' Maior exigéncia em termos de embalagens: Custos com embalagens e
diversificacdo da linha de produtos podem tornar-se um problema no custo final do
produto;

v' Conveniéncia e Praticidade: Estes fatores tém sido considerados requisitos
essenciais para os consumidores, que dispdem de cada vez menos tempo para gastar
no preparo de refeicdes.

v" Produtos mais frescos: A procura por produtos mais frescos, sem conservantes,
acarretara necessidade de reverter todo o sistema de logistica e armazenagem,
buscando fazer entregas just in time.

Os consumidores vém exigindo alimentos com qualidade e seguranga, aliados aos
atributos nutricionais e gastronémicos, fazendo com que sejam observados e pesquisados
pelas organizagdes, para melhorar a qualidade dos alimentos, tornando-os mais seguros e que
visem a conquista de novos clientes e a manutencdo dos consumidores potenciais. O
consumidor passou a exigir, nos Gltimos anos, requisitos especificos nos alimentos que
salientam a sua preocupagdo com a sua saude (ZYLBERSZTAJIN E NEVES, 2000)
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Para Neves (2000, p. 109) “o marketing no agribusiness pode ser visto como um
redutor dos custos para ocorrerem as transacdes, facilitando o processo de trocas e dando

maior velocidade de adaptagdo para os SAGs as mudangas no ambiente”.

3. Procedimentos Metodoldgicos

3.1. Pesquisa Exploratoria

No presente estudo, a pesquisa exploratoria auxiliou o desenvolvimento de critérios,
definiu atributos e estabeleceu prioridades para a avaliagio do comportamento dos
consumidores de mel..

A andlise do comportamento dos consumidores de mel iniciou-se com uma pesquisa
bibliografica sobre a tematica e sobre a avaliacdo de atributos de compra. Realizou-se também
uma pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade (AAKER, KUMMAR e
DAY, 2001). A escolha dos participantes foi feita seguindo alguns critérios de julgamento, e
envolveu pessoas que consomem regularmente, raramente e que ndo consomem mel. Foram
entrevistados 25 individuos, homens e mulheres, entre 17 e 65 anos. Utilizou-se um roteiro de
perguntas com o intuito de gerar dados para a elaboracdo da escala para a mensuracdo das
atitudes condizentes com as relacbes de consumo do mel. As pessoas eram convidadas a
responder as seguintes questdes: E consumidor de mel? Por qué?; Em que ocasides
consome?; Que outro produto utiliza para substituir o mel? Quais séo as principais razoes
que o leva a consumir mel?; Conhece a diversidade de produtos produzidos pelas abelhas?;
No Brasil, 0 consumo per capita anual é de apenas 300g. Na sua opinido, que razdes vocé
atribui a esse baixo consumo?; Quais os atributos que vocé leva em consideracdo no

momento da compra do mel?

3.2. Pesquisa Descritiva

Para a obtencdo de informacOes da etapa quantitativa realizou-se um Survey de Corte

Transversal através de entrevista pessoal. O estudo realizou-se com a confeccdo de um

questionario estruturado baseado nos dados levantados na fase exploratoria e aplicado aos



RACI :

REVISTA DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS DO IDEAU

consumidores de mel. O instrumento de coleta de dados foi submetido a um conjunto de
pessoas e envolveu representantes de associacdes de apicultores, consumidores e varejistas
que avaliaram o contetdo do questionario. A amostra foi formada considerando homens e
mulheres acima de dezessete anos. Ela é classificada como n&o-probabilistica e por
conveniéncia, na qual a selecdo das unidades amostrais foi deixada a cargo dos
entrevistadores. Procurou-se escolher esse tipo de amostra por ser uma forma mais rapida e
facil de aplicar o questionario, ja que esta pesquisa possui objetivos exploratorios.

Foram abordadas 359 pessoas com o uso de um instrumento de coleta de dados
composto questdes estruturadas com perguntas fechadas distribuidos nos diversos segmentos
para consumidores ou ndo de mel. No momento da entrega dos questionarios aos
respondentes questionava-se se 0s mesmos eram consumidores ou ndo de mel. Caso a
resposta fosse afirmativa procedia-se a entrevista para avaliar as atitudes do participante em
relagdo ao mel. Dos 359 individuos entrevistados, 59 ndo eram consumidores de mel.

Depois de feita a coleta de dados, realizou-se a anélise dos dados através do SPSS for
Windows (Statistic Package for Social Science), onde foram utilizados os procedimentos de
distribuicdo de freqiiéncia, Teste T e a ANOVA com a finalidade de avaliar se os indicando se
os grupos diferem significativamente entre si com base em suas médias. Nesse presente
estudo aceita-se a existéncia de diferenca entre as médias a uma significancia de 0,05
(MALHOTRA, 2001). Para a identificacdo dos grupos com diferencas significativas na
ANOVA utilizou-se o teste tukey HSD.

4. Apresentacdo e Analise dos Dados

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Dentre os trezentos respondentes, 120 eram do sexo feminino (40%), e 180 do sexo
masculino (60%). A pesquisa foi constituida de 261 pessoas residentes no meio urbano e 39
residentes no meio rural, correspondendo a 87,0% e 13,0% respectivamente. Quanto a faixa
etaria dos entrevistados, ha predominancia de pessoas de 18 a 29 anos (49,3%), e na faixa de
30 a 49 anos (43,0%). Dos 300 consumidores de mel que responderam o questionario, 58,3%
tem o ensino médio completo ou incompleto e 24,3% tém ensino superior incompleto ou

completo. A maioria dos participantes tem renda familiar de R$ 901,00 até R$1.800,00 ao
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més (45,3%), seguido de pessoas que apresentam renda familiar de até R$900,00 (34,3%).
Dentre os demais, 40 pessoas possuem renda familiar de R$1801,00 até R$3000,00 (13,3%),
12 pessoas encontram-se na faixa de R$ 3.001,00 até R$ 6.000,00 (4%) e 3 pessoas (1%) com
renda familiar de R$ 6.001,00 ou mais. Quanto ao estado civil 198 pessoas sdo casadas
(66,0%) e 87 sdo solteiras (29,0%). Foram 15 o0s entrevistados vilvos ou
divorciados/separados (5%). A maioria dos participantes (32,0%) possui quatro pessoas
residentes na familia, seguido de pessoas com trés (28,3%), duas (18,3%) e cinco ou mais

pessoas na familia (15%). Os singles foram 3,0%.

4.2. Caracteristicas dos consumidores de mel

Os entrevistados que consomem mel com maior freqiiéncia, (uma vez por semana ou
diariamente) atingiram o indice de 69,7%. Os que consomem mel com menor freqléncia,
(uma vez a cada seis meses ou uma vez por ano) correspondem a 8,0% (5,3% + 2,7%).
Aqueles que o fazem com baixa frequéncia apresentam diferentes justificativas para esse
comportamento alimentar, alguns acreditam que ele é excessivamente calérico, outros o
utilizam somente para fins medicinais e ainda ha quem atribua este fator ao preco do produto,
considerado elevado.

Quanto a época de consumo, 130 pessoas (43,3%) responderam que o fazem todos 0s
meses do ano, 114 respondentes somente inverno, devido ao mel estar associado a cura de
enfermidades. Os menores indices de consumo de mel apresentam-se no Outono (duas
citacOes), primavera (trés citaces) e verdo (3 citacdes), representando 0,7%, 1,0% e 1,0%
respectivamente do total dos entrevistados. Em razdo das propriedades do mel, ele é
empregado como curativo para ferimentos e queimaduras, no tratamento de afecgOes das vias
respiratorias, resfriados, gripes, disturbios cardiacos e intestinais, doencas de pele e varios
outros casos, como doencas hepaticas e renais e distarbios dos sistemas nervosos. (NETO,
1998).

No que tange ao local de compra, 238 entrevistados costumam compra-lo diretamente
do produtor (61,66%) por acreditarem que desta forma estariam reduzindo o risco de comprar
mel adulterado. O segundo local de procura de mel é em supermercado (29,02%) e o terceiro
adquire na propria casa através de vendedores que o fazem de porta-a-porta. (6,21. O menor
indice do local de compra encontra-se em bares e mercearias e em farmacias, que juntos

perfazem 3,11% do total de entrevistados. Dos entrevistados que costumam comprar mel
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diretamente do produtor, muitos o adquirem embalado em garrafas de refrigerantes (petti).
Durantes as entrevistas em profundidade, os participantes manifestaram uma crenca de que 0
mel vendido nesta embalagem vem direto do produtor é puro. Conforme Vilkas (2002, P.16)
“os consumidores apresentam uma desconfianga do mel com embalagem contento rotulo,
considerando um mel fabricado, onde a preferéncia de compra do mel é diretamente do
produtor e embalados em garrafas e por ser direto do produtor é considerado puro”. Quanto a
embalagem preferida, percebe-se que a utilizacdo das garrafas petti é bastante comum
representando 73 entrevistados (24,3%). No entanto, a maior preferéncia da-se para
embalagens de plastico redondas ou sextavadas (44,0%). Foram ainda citadas embalagens de
vidro (21,3%) e as bisnagas e saches (3,3%). Cabe salientar que estas Ultimas foram
mencionadas na fase qualitativa como sendo uma alternativa interessante e, sobretudo, pratica
para 0 consumo de mel e apresenta forte tendéncia de crescimento. A quantidade de mel
preferida pelos respondentes se concentra em embalagens que variam de 500 gramas a 1
quilo, representando 215 citagdes (71,7%). Ha ainda aqueles que preferem em embalagens de
2 quilos ou mais (17,7%) e os que se interessam por recipientes com conteddo inferior a 500
gramas (10,6%).

Dos consumidores entrevistados, 46% manifestaram alguma desconfianca com a
qualidade do produto quando o mesmo encontra-se cristalizado. De acordo com Giffhorn
(apud SATTLER, 2000) a cristalizacdo do mel é uma caracteristica propria que em parte
atrapalha a comercializacdo. Ao contrario do que muitas pessoas acreditam, a maioria dos
méis puros, acabam cristalizando-se (agucarando-se) com o tempo. Esta tendéncia acentuasse
sobre baixas temperaturas. Mas o importante é que o mel fluido e mel cristalizado séo
absolutamente iguais em termos de propriedades energéticas e nutritivas. Nao ha diferenca
entre um e outro (NETO, 1998).

Quanto ao preco do mel (R$ 8,00 o Kg na ocasido da entrevista), a opinido das
pessoas ficou equilibrada entre uma avaliacdo de preco razoavel (41,3%) e caro (42%). Os
menores indices encontram-se nos respondentes que consideram o mel muito caro (15%) e 0s
gue o consideram barato (1,7%). Os produtos apicolas mais conhecidos pelos entrevistados
sdo 0 mel (68,54%) e a propolis (27,50%). Os menores indices de conhecimento concentram-
se no polen (2,80%), seguido da geléia real (0,93%) e por ultimo a apitoxina com 0,93% das
citacOes. A pesquisa evidenciou que a refeicdo preferida pelos entrevistados para o consumo
do mel é o café da manha (56,18%), seguida do jantar com (19,38%), lanches (9,68%),
infusdes (11,38%) e em jejum (3,38%).
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4.2. As Atitudes dos Consumidores em Relagdo ao Mel

No presente estudo as assertivas foram agrupadas em sete dimensdes utilizadas para
a avaliacdo das atitudes dos consumidores de mel. Para a apresentacdo dos dados da Tabela 1
utilizou-se uma escala de concordancia dividida em trés colunas: discordo(D), ndo concordo —
nem discordo (NN) e concordo (C).

Os maiores escores de concordancia apareceram nas afirmativas o mel é um produto
natural e traz beneficios a saude (99%); o mel é bom para prevenir ou curar resfriados ou
doencas semelhantes a gripe (92,7%); o mel é rico em nutrientes (93,4%); Conhecer o
vendedor de mel, traz confianca no produto (87,3%); o mel que vem direto do produtor, reduz
0 risco de comprar mel adulterado (78%); a compra de mel por indicacéo de outras pessoas,
amigos, vizinhos € referéncia para compra (69,9%); e “a empresa certificada no ministério da
saude garante a qualidade de pureza”. Conforme os dados da Tabela 1 observa-se que os
consumidores entrevistados apresentam um maior grau de confianga com relagdo a qualidade
do produto. O mesmo ndo é percebido em relacdo ao mel industrializado, que passa por
processos de centrifugacdo, homogeneizagdo, inspecdo, embalagem, rétulo e é por
organizacao autorizada pelo ministério da saude, evitando possiveis adulteracdes. Detecta-se a
ocorréncia de assimetria de informagdes que tem sido um dos principais problemas do
comércio de alimentos entre os consumidores e produtores de alimentos (ZYLBERSZTAJN e
NEVES, 2000). Esta assimetria pode causar problemas de falhas de mercado, uma vez que o
consumidor tende a ndo premiar a alta qualidade dos produtos, por ndo poder distingui-los dos
produtos de pior qualidade. Conforme Giffhorn (2000, apud SATTLER, 2000) é um dever das
empresas apicolas, entidades associativas e apicultores, a divulgacdo correta do que ha de
melhor no mundo das abelhas, e seus produtos, seus usos e a polinizacdo. E também colocar
no mercado, produtos com a mais alta qualidade. Com esses fatores e uma boa dose de uniéo,
0 segmento de apicultura tende a ser muito promissor nos proximos anos.

Na dimensédo preco, o maior indice de concordancia ocorreu na questdo o preco do
mel influencia na quantidade e na frequéncia de consumo de mel, com 72,0% de
concordancia. Outros aspectos com elevado grau de concordancia sao: o mel ndo é muito
destacado nas bancas de supermercado (64,7%), indicando que ndo ha um espacgo adequado,
exclusivo para a apresentacdo do mel para os consumidores nos locais de venda; os
recipientes menores favorecem o consumo (64,6%); o mel é usado como remédio (92,3%); o

mel é consumido puro (67,3%); o consumo de mel esta relacionado ao habito de fazé-lo
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(69,3%); é necessario um maior investimento das empresas no marketing do mel (83,3%); a
falta de conhecimento dos beneficios do mel influi no baixo consumo (79,7%); a divulgacéo
do produto e o destaque nos pontos de venda sdo fundamentais para aumentar o consumo
(44,4%); a falta de propaganda influi na freqtiéncia do consumo de mel (74%).

Os maiores escores de discordancia apresentam-se nas assertivas: o prego do mel é
acessivel a todos (60,3%); o mel é utilizado para fazer pratos salgados (57,7%); as
informacdes sobre o mel que existem hoje sdo suficientes (64%); existem propagandas que
divulgam o mel com frequéncia (69%); o mel esta sendo bem divulgado nos pontos de venda
(52%). Conforme Lengler, Dias (2000 SATTLER apud, 2000, p. 129), “as empresas apicolas
precisam lancar mdo de estratégias de marketing, a fim de promover o conhecimento dos
produtos das abelhas e adequé-las as necessidades dos consumidores”. O fato de um produto
satisfazer suas necessidades, ser promovido de forma eficaz e estar disponivel em local e hora
conveniente, demonstra a eficacia do sistema de marketing (SANDHUSEN, 1998).

Tabela 1 — Atitudes e Motivagdes quanto ao consumo de mel

Beneficios D N/N C SR

1. O mel é um produto natural e traz beneficios a satde 0,6 03 | 990 | 03
2. O mel é bom para prevenir ou curar resfriados ou doencas semelhantes a gripe. | 1,0 6,3 | 92,7
3. O mel enriquece a dieta alimentar. 33 | 183 | 783

4. O mel é bom para tratamento de beleza. 74 | 453 | 46,4 | 1,0

5. O mel € rico em vérios nutrientes. 13 53 1934 | 0,3
6. O mel é cal6rico e engorda. 27,2 | 40,6 | 32,2

Procedéncia D N/N C SR
7. O mel que vem direto do produtor, reduz o risco de comprar mel adulterado 9,7 | 12,3 | 78,0
8. O mel industrializado é um produto puro. 31,3 | 43,0 | 25,7
9. Conhecer o vendedor de mel traz confianca no produto. 3,7 91 | 873

10. A compra de mel por indicacdo de outras pessoas, amigos, vizinhos €| 8,0 | 22,1 | 69,9
referéncia para compra.

11. Empresas certificadas garantem a qualidade e a pureza. 18,3 | 27,7 | 536 | 0,3
Preco D N/N C SR

12. O preco do mel é acessivel a todos. 60,3 | 22,0 | 17,6
13.A qualidade do mel é mais importante que o prego 23,0 | 27,3 | 490 | 0,7
14. O preco do mel influencia na quantidade e na frequiéncia de consumo de mel. | 11,3 | 16,3 | 72,0 | 0,3
Embalagem D N/N C SR

15. A embalagem tem influéncia no consumo de mel 35,7 | 20,3 | 44,0
16. O mel € encontrado com facilidade nos postos de venda. 21,3 | 22,7 | 55,7 | 0,3
17. A embalagem com rétulo é confiavel. 280 | 373|340 | 03
18. O mel ndo é muito destacado nas bancas de supermercados. 19,3 | 24,7 | 64,7 | 0,3
19. Os recipientes menores favorecem o consumo 10,4 | 24,7 | 646 | 0,3
Formas de Consumo D N/N C SR

20. O mel é usado como remédio. 24 | 53 | 92,3

21. O mel é consumido como acompanhamento 2,3 43 | 53,3

22. O mel é consumido puro. 12,3 | 20,3 | 67,3
23. O mel é utilizado para fazer pratos salgados 57,7 | 32,7 | 8,7 1,0
24.0 povo ndo tem costume de consumir mel. 19,1 | 333 | 473 | 0,3

25. O consumo de mel esté relacionado ao habito. 11,0 | 19,7 | 69,3
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Informacoes D N/N C SR
26. A falta de propaganda influi na frequiéncia do consumo de mel. 10,1 | 15,8 | 74,0
27.E necessaria uma maior investimentos das empresas no marketing do mel. 6,4 | 10,3 | 83,3
28. A divulgagdo do produto e o destaque nos postos de venda sdo fundamentais | 5,0 | 16,3 | 77,7 | 1,0
para aumentar 0 consumo.
29. As informacgGes sobre 0 mel que existem hoje séo suficientes. 64,0 | 21,3 | 144 | 0,3
30. As empresas apicolas tém caréncia de propaganda e de planejamento de | 13,0 | 23,7 | 62,7 | 0,7
marketing.
31. Existem propagandas que divulguam o mel com frequéncia. 69,0 | 223 | 84 0,3
32. O mel esté sendo divulgado nos pontos de venda. 52,0 | 36,0 | 11,3 | 0,7
33. A falta de conhecimento dos beneficios do mel influéncia no baixo consumo. 93 | 10,7 | 79,7 | 0,3

Qualidade D N/N C SR

34. Hoje em dia existe um sistema que garanta a pureza e a qualidade. 273 | 41,3 | 310 | 0,3
35. A procedéncia nos da garantia que o produto é 100% puro e com qualidade. 17,0 | 38,0 | 44,7 | 0,3
36. O mel costuma perder sua qualidade rapidamente. 48,6 | 34,7 | 16,7

D= discordo; N/N=ndo concordo e nem discordo; C= concordo; SR= sem resposta

Além da avaliacdo das atitudes dos consumidores em relagdo ao mel, procurou-se
identificar a importancia dos principais atributos do produto no momento da sua aquisicao.
Foram relacionados os 10 principais atributos mencionados nas entrevistas em profundidade e
solicitou-se que os entrevistados ordenassem 0s mesmos de acordo com a sua importancia.
Apbs a andlise das médias os atributos foram hierarquizados e encontram-se listados na
Tabela 2. Analisando cada um dos dez atributos, percebem-se trés fatores mais importantes

que podem influenciar na compra do mel: qualidade, procedéncia e preco.

Tabela 2 — Ordem de Importancia dos Atributos do Mel

Atributos Ordem de importancia
Qualidade 1°
Procedéncia 20
Preco 3°
Sabor 40
Cor 50
Propriedades Nutricionais 6°
Densidade 7°
Embalagem 8°
Cheiro Qo
Marca 10°

Atributos como a embalagem e a marca foram considerados menos importantes por
parte dos consumidores. Poucos entrevistados escolhem o mel influenciados pela embalagem
e pela marca. Na fase qualitativa os participantes manifestavam certa desconfiangca com
relagdo ao mel embalado e rotulado por acreditarem que pudesse ter sido adulterado durante o
processo de industrializagéo.

Além da classificacdo da ordem dos atributos, apresentou-se aos respondentes cinco
amostras de mel com diferentes densidades (variando de 1 - pouco denso até 5 — muito denso)

para que os mesmos escolhessem aquele de sua preferéncia. Observa-se quanto a densidade
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do mel que 43,7% dos entrevistados preferem o produto com uma densidade média (3),
seguido da densidade um nivel superior a esta intermediaria (4), manifestada por 27,7% dos
respondentes. Estes dados aparentemente ndo corroboram a afirmacdo de Sattler (2000) ao
afirmar que no mercado brasileiro hd uma maior tendéncia de consumo de mel mais liquido.

Também foram apresentadas cinco amostras de mel com diferentes coloragdes, onde
novamente a alternativa intermediaria (3) foi preferida por 39,1% dos respondentes, seguida
pela tonalidade um pouco mais clara (2) destacada por 25,7% dos entrevistados. A cor do mel
varia de acordo com sua composicao. Pode apresentar-se quase incolor, neste caso o sabor é
suave e € pobre em sais minerais 0 escuro € um mel de sabor forte e rico em sais minerais.
Nota-se pelos resultados apresentados que a maioria dos entrevistados tem preferéncia pelo
mel de coloracdo que vai do médio ao mais claro, devido ao sabor mais suave (MUXFEDT,
1988).

4.3. Resultados do Teste T
O teste T foi utilizado para avaliar as diferencas nas médias das escalas de atitudes
relacionadas com o sexo dos respondentes. A Tabela 3 que seguem apresenta resultados de
analise de variancia para o fator sexo.
Percebe-se que em todas as assertivas que apresentaram diferencas significativas nas

médias, as mulheres possuem uma concordancia maior quando comparadas aos homens.

Tabela 3 - Atitudes e Motiva¢bes quanto ao consumo de mel X Sexo

Itens M F P

4. O mel é bom para tratamento de beleza. 3,39 3,82 0,000
6. O mel é cal6rico e engorda. 2,96 3,34 0,003
11. A empresa certificada no ministério da salde garante a qualidade de | 3,39 3,71 0,011
pureza.

25. O consumo de mel esté relacionado ao hébito. 3,67 3,90 0,030
30. As empresas apicolas tém caréncia de propaganda e de planejamento de | 3,56 3,84 0,018
marketing.

35. A procedéncia nos da garantia que o produto é 100% puro e com qualidade. | 3,26 3,60 0,005

F= feminino; M= masculino; P= Significancia.

Segundo Sandhusen (1998) a extensdo da busca ativa empenhada pelos compradores
dependem de uma variedade de consideragdes incluindo o grau de motivagéo para a classe do
produto, a quantidade de informacgdes disponiveis, a facilidade de obter informagdes
adicionais, o valor colocado nesta informacao e a satisfacdo que resulta da busca. Analisando
as contribuicbes obtidas nas entrevistas em profundidade, foi possivel verificar que as

mulheres estdo mais envolvidas na aquisi¢do de produtos agroalimentares. Elas demonstraram
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ser mais criteriosas na avaliacdo destes produtos no que tange a qualidade, procedéncia e

preco.

4.4. Resultados da Analise de Variancia (ANOVA)

A analise de variancia foi utilizada para verificar a existéncia de diferencas de
percepcao significativas entre as médias de concordancia dos respondentes dentro da amostra,
em funcdo das caracteristicas sociodemograficas do consumidor. Na sequéncia serdo
analisadas eventuais diferencas existentes entre 0s as pessoas de acordo com a Faixa Etéria e a
Renda Familiar. A Tabela 4 apresenta os resultados das analises de variancia de acordo com a
Faixa Etaria. Os resultados demonstram que nos aspectos em que foram detectadas diferencas
significativas (p<0,05), os consumidores com uma faixa etaria mais elevada apresentam uma
concordancia maior com os itens apresentados em relacao aos demais.

Tabela 4 - Atitudes e Motivagdes quanto ao consumo de mel X Faixa Etaria

Itens A B C P Tukey
3. O mel enriquece a dieta alimentar. 4,00 4,26 4,44 0,015 | AeC
4. O mel é bom para tratamento de beleza. 3,36 3,73 4,19 0,000 | AeC

7. O mel adquirido diretamento do produtor reduz o risco de | 3,95 4,06 4,75 0,011 |[AeB/C
ser adulterado

26. A falta de propaganda influi no baixo consumo de mel. 3,78 3,88 4,44 | 0,022 |AeB/C
30. As empresas apicolas tém caréncia de propaganda e de
planejamento de marketing. 3,65 3,60 4,47 | 0,008 |AeB/C

A= Até29 anos; B= 30 a 49anos; C=50 ou mais P= significancia.

A Tabela 5 apresenta os resultados de anélise de variancia para o fator renda familiar.
Percebe-se que a ANOVA a partir desta variavel independente apresentou 0 maior nimero de
itens com diferengas significativas. Grande parte dos contrastes encontrados nas médias se
localiza entre os extratos A (até R$ 900,00) e D (R$ 3.001,00) ou mais. Na maioria destes
itens 0 escore de concordancia com as assertivas para as pessoas com renda familiar mais alta
é maior em relacdo aqueles com renda inferior.

Tabela 5 - Atitudes e MotivagOes quanto ao consumo de mel X Renda Familiar

Itens A B C D P Tukey
3. O mel enriquece a dieta alimentar. 391 | 421 | 418 | 4,53 | 0,011 AeD
5. O mel é rico em varios nutrientes. 4,28 | 4,39 | 453 | 4,73 | 0,044 AeD
8. O mel industrializado é um produto puro. 2,70 | 3,02 | 3,23 | 3,07 | 0,023 AeC
12. O preco do mel é acessivel a todos. 2,15 | 2,46 | 2,70 | 2,87 | 0,006 AeD
13.A qualidade do mel prevalece sobre o prego 301 | 3,46 | 3,41 | 3,57 | 0,006 AeD
15. A embalagem tem influéncia no consumo de mel 2,79 | 3,15 | 3,28 | 3,67 | 0,010 AeD

16. O mel € encontrado facilmente nos postos de venda. | 3,22 | 3,57 | 3,43 | 3,20 | 0,049 BeD
17. Na sua opinido, embalagem com rétulo é confiavel. 281 | 3,20 | 3,49 | 3,71 | 0,000 | AeC/D
24. As pessoas ndo tém o habito de consumir mel. 334 | 3,34 | 348 | 2,80 | 0,044 CeD
28. A divulgacéo do produto e o destaque nos postos de | 3,83 | 4,13 | 4,21 | 4,20 | 0,024 AeC
venda sdo fundamentais para o consumo.
30. As empresas apicolas tém caréncia de propagandae| 3,64 | 3,56 | 4,13 | 3,54 | 0,023 BeC
de planejamento de marketing.

A= Ate$900,00; B= de R$901,00 até R$1800,00; C= de R$1801,00 até R$3.000,00; D=R$3.001,00 ou mais P=
significancia
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5. Concluséao

O consumidor tem um papel importante no sistema agroalimentar, transmitindo,
através de sua escolha de compra, as informagfes quanto aos atributos de qualidade que
deseja e quanto esta disposto a pagar por eles. Demandas por mais e melhores servicos, além
da conscientizacdo sobre a ecologia e a importancia da salude fisica e do bem-estar, aumentam
0 interesse sobre os atributos relacionados com a qualidade e a seguranca dos alimentos.
(ZYLBERSZTAJN e FAVA NEVES, 2000). O sistema produtor de alimentos deve estar
preparado para a insercdo de seus produtos num mercado consumidor altamente exigente.
Quando se trata de alimentos, o consumidor é irredutivel quanto a qualidade do produto que
estd comprando.

O estudo revelou gue a maioria dos entrevistados possui de 18 a 49 anos de idade,
cujo nivel de instru¢do predominante é o ensino médio completo e superior incompleto ou
completo. Percebe-se que o produto apicola mais conhecido é o mel. Quanto a frequéncia de
consumo os entrevistados consomem mel uma vez por semana ou diariamente.

Os entrevistados que consomem mel como acompanhamento ou puro, tendem a fazé-
lo com maior freqiiéncia no café da manhd ou no jantar. Quanto ao tipo e tamanho da
embalagem, os entrevistados preferem embalagens plasticas redondas de 1 quilo. Ha um
destaque também a preferéncia de embalagens de vidro por acreditarem ser mais higiénicas e
de facil esterilizacdo. O produto mel, é consumido todos os meses do ano. Mas o inverno € a
estacdo preferida pelos consumidores, devido ao mel estar associados a cura de gripes e
resfriados. Quanto ao local da compra do produto, a maioria dos entrevistados diz comprar
diretamente do produtor por acreditarem que desta forma estardo adquirindo um produto,
reduzindo o risco de comprar mel adulterado.

Segundo os resultados da pesquisa, um dos problemas percebidos € a falta de
conhecimento acerca das propriedades do mel, dos seus beneficios e usos. Faz-se necessario
um esforco de promocgédo do produto, sobretudo para estimular a demanda primaria, pois foi
possivel perceber que a maioria dos entrevistados que conhecem os beneficios do mel o
consomem com maior freqliéncia.

A qualidade, procedéncia e preco s@o os atributos de maior importancia e podem ser
utilizados em estrategias de posicionamento do produto.

Para alcancar uma performance superior é preciso que as organizagdes integrantes da

cadeia produtiva de mel oferecam um produto com valor superior. E necessario conhecer
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profundamente o mercado em que estdo inseridos, e mais especificamente 0 comportamento

de compra dos consumidores para definir estratégias mais efetivas para o setor.
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