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“Entender que tudo tem seu tempo. Que tudo vem a seu tempo.
Dar o tempo necessario. Para crescer. Brotar. Florescer.
Aceitar o ciclo da vida. Respeitar o fluxo do tempo.

Observar o tempo passar. Esperar o tempo certo. Pra plantar.
Pra colher. Pra agir. Pra seguir. Pra aprender.”

(Autor desconhecido)
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RESUMO

Percepcdao, aceitacédo e adocao pelo consumidor de novas variedades de alface
(Lactuca sativa)

A alface é considerada a principal hortalica folhosa do Pais, com expressiva producéo
e consumo nacional. Entre os anos de 2013 e 2014, foram lancadas por
pesquisadores da Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCar), as novas
variedades Brunela e Rubinela, com objetivo de atender as necessidades do setor
produtivo e também do consumidor. Isso porque, as variedades consolidadas no
mercado hoje, crespa, lisa e americana, ou deixam a desejar em quesitos valorizados
pelo consumidor, ou apresentam desvantagens para o produtor. Dessa forma,
compreender a visdo do consumidor a respeito das novas variedades de alface é
importante para os agentes envolvidos no setor. O objetivo do presente trabalho foi
avaliar a percepcdao, aceitacao e propenséao a adocao pelo consumidor frente as novas
variedades da hortalica, especificamente Brunela e Rubinela. Para isso, duas
metodologias foram utilizadas: pesquisa experimental e focus group. Foram
recrutadas doze pessoas, entre 23 e 40 anos, com ensino superior completo, com
renda e que compram e consomem alface frequentemente (a0 menos uma vez por
semana). A partir da andlise dos resultados obtidos no experimento e no focus group,
foi possivel identificar os principais fatores que influenciam na aceitacdo das alfaces
crespa, Brunela e Rubinela. Para as trés variedades, a aparéncia, relacionada com a
coloracédo, aparece como o fator central que influencia na escolha da alface. Alguns
outros fatores como frescor, sabor, tamanho do pé e das folhas também foram comuns
nos trés casos, porém, a forma como foram identificados e a relacdo com os outros
fatores foram diferentes para cada variedade. Notou-se que quanto mais a nova
variedade era percebida como diferente da tradicional, mais fatores eram enunciados
pelos participantes. A aparéncia diferente do considerado tradicional e o fato de ser
uma nova variedade, geraram expectativa e curiosidade nos participantes, que
atrelaram esses fatores a um maior valor de mercado em comparagdo com as
variedades ja bem conhecidas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Experimento; Alface; Alimentos



ABSTRACT

Perception, acceptance and consumer adoption of new varieties of lettuce
(Lactuca sativa)

Lettuce is considered the main leafy vegetable in the country, with significant
production and domestic consumption. Between 2013 and 2014, were released by
researchers at the Federal University of S&o Carlos (UFSCar), the new varieties
Brunela and Rubinela, in order to meet the needs of the productive sector and also the
consumer. The reasons of that is the consolidated varieties of lettuce on the market
today, such as “crespa”, “lisa” and “americana”, or does not satisfied to requisites
valued for the consumers, or has disadvantages for the producers. In this way,
understanding the consumer insight about the new lettuce varieties is important for
those involved in the sector. The objective of this study was to evaluate the perception,
acceptance and consumer adoption propensity to respond to new varieties of lettuce,
specifically Brunela and Rubinela. For this, two methodologies were used:
experimental research and focus group. Twelve people were recruited between 23 and
40 years, with higher education, with income and who often buy and consume lettuce.
From the analysis of the results, obtained in the experiment and the focus group, it was
possible to identify the key attributes that influence acceptance of the lettuces crespa,
Brunela and Rubinela. For the three varieties, appearance, related to the color,
appears as the central factor that influences the choice of lettuce. Some other factors
such as freshness, flavor, size of the foot and leaves were also common in all three
cases, however, how they were identified and the relationship with other factors was
different. It was noted that the more the new variety was perceived as different from
the traditional, more factors were listed by the participants. The different appearance
of the considered “traditionally” and the fact that it's a new variety, generated
expectation and curiosity in the participants, who hitched these factors to a product
more expensive than tradicional.

Key-words: Consumer behavior; Experiment; Lettuce; Food
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1. INTRODUCAO

Os habitos de consumo da populagdo tém mudado nas ultimas décadas,
resultado de transformacfes na sociedade e mudancas no estilo de vida. Alguns
aspectos relacionados a essas mudancas sao: maior consumo de alimentos fora do
lar, ampliagdo da participacdo da mulher no mercado de trabalho, aumento na
preocupacao com a qualidade de vida e a procura por um estilo de vida mais saudavel,
como consequéncia do maior grau de informac&o dos consumidores (VIEIRA et al.,
2002; SOUZA et al., 2008; LORENZI et al., 2014).

Com isso, o consumidor brasileiro esta mais exigente, a procura de novidades,
produtos de qualidade e diferenciados, o que pode ser explicado, dentre outros
fatores, pela melhor distribuicdo de renda no Pais, agora mais concentrado nas
classes alta e média (SILVEIRA et al., 2011). Cabe ao setor produtivo se adequar as
novas demandas da populacdo. Assim, surge a necessidade de entender como
funciona a percepcéo, aceitacdo e propensdo a adocao pelo consumidor frente aos
alimentos, sobretudo dos que representam as novidades no mercado.

A alface se destaca dentre as hortalicas, sendo considerada a principal
hortalica folnosa do Brasil e também do mundo. Seu consumo é feito principalmente
in natura, como componente basico de saladas, em uso doméstico ou comercial
(CHITARRA; CHITARRA, 2007; SALA; COSTA, 2012).

As novas variedades de alface surgiram a partir da demanda do setor produtivo
para desenvolvimento de uma variedade que atendesse as necessidades do produtor
e também do consumidor. Isso porque, a alface crespa, mais consumida e produzida
no Brasil, apresenta pontos positivos para o produtor. No entanto, apresenta como
principal ponto fraco a falta de crocancia, atributo de qualidade desejado pelo
consumidor e que foi verificado neste trabalho. Inclusive a demanda pela alface
americana cresce no Brasil uma vez que possui elevada crocancia. Porém, ao
contrario da crespa, a americana apresenta desvantagens no seu cultivo no Brasil, ja
gue néo é totalmente adaptada ao clima local (SALA, 2013).

Assim, variedades como a Brunela e a Rubinela foram lancadas entre 2013 e
2014 por pesquisadores da Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCar). Essas
variedades ja tém sido comercializadas no mercado, porém devido ao inicio de certa
forma recente, contam com volume ainda restrito e sdo ainda pouco conhecidas por

parte dos consumidores.
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Na literatura ndo foram encontrados estudos que abordem especificamente o
comportamento do consumidor brasileiro de novas variedades de alface. Assim, a
proposta deste estudo € contribuir com as discussdes acerca da percepcao, aceitacao
e propensao a adocédo pelo consumidor de alface e de suas novas variedades. Além
disso, espera-se proporcionar aos agentes envolvidos no setor a possibilidade de
enxergar novas oportunidades, a partir do conhecimento do comportamento de seus

consumidores.

1.1 Problema de pesquisa

Compreender o consumidor de alimentos é uma preocupagéo cada vez maior
das empresas e agentes do setor, para atender as necessidades e expectativas das
pessoas. Considerando a percepcdo como a forma que o consumidor enxerga um
produto; a aceitacdo como a reacdo positiva ou negativa frente a um produto, e sua
propensdo a ado¢do como o fato de tornar-se usuario regular de um produto, estudar
esses aspectos contribui para o campo do comportamento do consumidor.

Para essa compreensdao, é preciso identificar os fatores que mais influenciam
a aceitacdo e adocao pelo consumidor, quais sdo os atributos mais valorizados no
momento da compra, e também qual o impacto do preco na escolha da alface.

Neste sentido, o presente trabalho visa agregar conhecimento acerca do

comportamento do consumidor frente a alface e suas novas variedades.

1.2 Objetivos
O trabalho teve como objetivo geral identificar a percepcédo, a aceitacéo e a
propensédo a adocao pelo consumidor de alface.
Os obijetivos especificos foram:
e Analisar os principais atributos e fatores que influenciam na escolha,
aceitacdo e na propenséo a adocgéo das variedades crespa, Brunela e
Rubinela;
e Analisar a percepcdo a respeito do preco na decisdao de compra de
alface;

e Explorar variaveis relacionadas a aparéncia da alface.
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1.3 Justificativa do estudo

O campo de estudo do comportamento do consumidor € muito vasto

D

(¢

complexo. Entender como se comporta 0 consumidor, quais sdo seus habitos

D

desejos é de suma importancia para o setor produtivo. A partir deste entendimento,
possivel criar estratégias relacionadas ao marketing do produto, pre¢o, entre outros.

Em relagédo ao consumo especifico de alface, ndo foram encontrados estudos
na literatura que abordem o comportamento do consumidor frente as novas
variedades.

Dessa forma, pretende-se contribuir para o conhecimento a respeito do
consumidor de alface, suas preferéncias e necessidades. Este trabalho visa elucidar
a percepcdo do consumidor em relacdo a alface crespa e duas variedades novas
dessa folhosa, a Brunela e a Rubinela. Com esses conhecimentos, surge para
agentes do setor, como o produtor e o beneficiador a oportunidade de agregacéo de
valor, visto que sera possivel identificar as preferéncias e o0s aspectos mais
valorizados pelo consumidor, bem como sua viséo a respeito do preco.

Pessoalmente, este trabalho também é muito importante para desenvolvimento

de competéncias e agregacao de conhecimento, nesta “reta final” de graduacao.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em revisdo da literatura, metodologia,
resultados e discussédo e conclusédo. A revisao de literatura esta dividida em dois
capitulos. O primeiro aborda temas referentes ao comportamento do consumidor, sua
percepc¢ao, aceitacao e propensao a adocado frente aos alimentos e o segundo trata

da producédo e consumo de alface.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A qualidade percebida de um produto pode ser entendida, segundo varios
autores, como o julgamento de um consumidor sobre a exceléncia de um produto e
também como resultado das expectativas do consumidor (OLIVEIRA et al., 2010).
Esse julgamento levara a aceitacdo e adocao, ou rejeicéo, pelo consumidor frente ao
produto oferecido, que no caso deste estudo é a alface in natura.

Neste sentido, no presente capitulo, é feita uma revisdo da literatura
relacionada ao comportamento do consumidor, sua percep¢ao, aceitacao e propensao

a adocao frente aos alimentos e os atributos mais observados no momento da compra.

2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor & visto como uma importante
ferramenta para elaboracdo de uma estratégia de marketing dentro de uma
organizacdo. Com a crescente competitividade no mercado e o aumento da
concorréncia, as empresas tém necessidade de identificar motivacbes e detectar
novas oportunidades de mercado, o que pode ser obtido através do entendimento a
respeito do consumidor (RENNO, 2009).

De fato, hd muitos anos diversos estudos vém sendo feitos com objetivo de
conhecer as escolhas e o comportamento do consumidor no momento da compra. O
processo de escolha engloba, além de escolhas conscientes, aquelas decisdes que
também s&o inconscientes, habituais e automaticas (FURST et al., 1996).

Estudos das décadas de 1940 e 1950 apontavam o sabor, a saude, a posi¢ao
social e o pre¢co como 0s principais pontos determinantes na escolha do consumidor.
Ja na década de 1990, além do sabor e do preco, entraram também as questbes
pessoais, a praticidade e a qualidade (FURST et al., 1996). No ambito das questbes
pessoais, Devine et al. (1998), em estudo com 86 adultos em uma regido do estado
de Nova York, concluiram que as trajetérias do consumidor ao longo de sua vida
descrevem sua orientacdo pessoal e podem refletir na escolha dos alimentos.
Experiéncias passadas com jardins ou fazendas, por exemplo, foram fortes influéncias
nas escolhas atuais de consumidores de frutas e hortalicas (DEVINE et al., 1998).

De modo geral, existem quatro principais fatores que influenciam os
consumidores na decisdo de compra: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos (KOTLER; KELLER, 2006).
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Os fatores culturais sdo aqueles que exercem maior influéncia no individuo,
visto que sédo determinantes no comportamento e nos desejos do consumidor. Os
aspectos e caracteristicas do meio onde a pessoa vive afetam diretamente o seu modo
de agir e pensar (SHIMOYAMA; ZELA, 2002; KOTLER; KELLER, 2006). Nos aspectos
culturais estdo envolvidos a cultura, que incluem valores, preferéncias,
comportamentos familiares; a subcultura, que abrange a nacionalidade, religiao, raca,
regido geogréfica; e por fim a classe social, que define a renda, nivel de educacéo, e
area residencial (KOTLER; KELLER, 2006).

O comportamento do consumidor também é influenciado pelos fatores sociais,
como os grupos de referéncia, a familia, os papéis sociais e o status. Nos grupos de
referéncia, entram aqueles grupos que de maneira direta ou indireta influenciam nas
atitudes e comportamentos da pessoa, como por exemplo, familia, amigos, vizinhos,
colegas de trabalho e grupos religiosos. A familia é considerada o grupo de referéncia
mais influente, visto que é a mais importante organizacdo de compra dentro da
sociedade. Dentro de cada grupo, as pessoas exercem papéis, como papel de mae,
de chefe, entre outros. E cada papel carrega um status, que esta relacionado com a
sua posicéo social (KOTLER; KELLER, 2006).

Os fatores pessoais como idade, estilo de vida, personalidade — que pode variar
conforme a situacdo em que o individuo se encontra — e condi¢do econdmica, também
exercem influéncia nas escolhas do consumidor. Uma mée que nao trabalha fora do
lar ter4 escolhas diferentes de, por exemplo, uma jovem, solteira, que trabalha
(KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2011).

E por fim, os fatores psicolégicos estdo centrados em quatro grandes fatores
qgue influenciam o consumidor: motivacéo, percepc¢ao, aprendizagem e memoria. Em
alguns momentos, a motivacdo para a pessoa comprar vem de desejos de seu
subconsciente, e ndo por outros fatores externos (SHIMOYAMA; ZELA, 2002;
KOTLER; KELLER, 2006).

Levando em conta toda a exposicdo a qual o consumidor € sujeito, a
compreensao dos estimulos que recebe (estimulos de marketing, estimulos
econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais), a absorcéo daquilo que é importante
para ele, e suas caracteristicas e psicologia, tudo isso permite a formacédo de uma
crenga relacionada a um produto ou servico. O conjunto de crengas do consumidor
resultara em sentimentos favoraveis ou desfavoraveis, que influenciardo no seu tipo

de comportamento. Ele criard uma opinido propria e valorada sobre uma marca,
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produto ou servico, o que orientard suas decisdes e escolhas futuras (GARRAN;
SERRALVO, 2012).

2.2 O processo de decisédo de compra

No processo de decisdo de compra, h& diferencas entre alguns autores, no que
diz respeito as etapas deste processo. No presente trabalho, optou-se pelo
embasamento tedrico exposto por Kotler e Keller (2006), o modelo de cinco estagios
(Figura 1).

Reconhecimento Busca de Avaliaco de Decisdo de Com,portamento
do problema informaces alternativas compra pos-compra

Figura 1: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado de Kotler; Keller (2006)

A primeira etapa rumo a decisdo de compra pelo consumidor é o
reconhecimento do problema ou da necessidade de algum produto. Essa necessidade
pode vir de estimulos internos (fome, sede) ou externos (propaganda). Com o
problema ja conscientizado pelo consumidor, comeca a preparacdo para sua
resolucdo, indo para a etapa da busca de informagles, que pode ser de fontes
pessoais (familia, amigos); fontes comerciais (propagandas, vendedores); fontes
publicas (meios de comunicacao de massa) e fontes experimentais (manuseio e uso
do produto) (KOTLER; KELLER, 2006). No caso da compra de alface, de modo geral,
o consumidor ainda dispde de poucas informagodes.

Apbs a busca de informacdes, o consumidor passa a avaliar as alternativas que
tem a sua disposi¢cdo, procurando aquela opcdo que va de encontro com a sua
necessidade percebida e decide por sua compra. Ap6s a compra do produto, o
consumidor fica atento a informacdes que apdiem a decisdo tomada, ou aspectos que
possam mudar sua decisdo, por exemplo, para outra marca (KOTLER; KELLER,
2006), ou no caso de alface, para outra variedade.

Em alguns casos, o consumidor pode pular algumas etapas. Quando o
consumidor compra sua marca habitual de algum produto, ele vai do reconhecimento
do problema direto a sua decisdo de compra (PUTSIS; SRINIVASAN, 1994). Isso
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ocorre muitas vezes na compra da alface, por exemplo, quando o consumidor compra

a variedade habitual, na horta ou supermercado de sempre.

2.3 Percepcéo do consumidor

A percepg¢édo do consumidor pode ser vista como um processo dinamico, em
gue a pessoa que percebe, atribui a um produto ou servigo algum significado para si
(KARSAKLIAN, 2000). Assim, a percepc¢ao varia de pessoa para pessoa, visto que
cada um reage de uma forma ante uma mesma situacéo, produto ou servico. Isso
ocorre ja que as pessoas podem desenvolver percepcdes diferentes dos mesmos
estimulos, devido a trés processos: a atencdo seletiva que é dada ao estimulo; a
distorcdo seletiva — as pessoas tendem a distorcer as informacgdes para reforcar suas
crencas — e a retencdo seletiva — o consumidor tende a reter as informacgdes que
apoiam suas crencas (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Na pratica, a percepcao esta relacionada a opiniao expressa por uma pessoa,
baseada em estimulos sensoriais percebidos pelos 6érgdos dos sentidos (viséo,
audicao, tato, olfato e paladar), o que influencia no processo de decisdo de compra.
Os fatores fisioldgicos, psicoldgicos e culturais influenciam a percepcéo das pessoas
(SABOIA, COPPINI, 2012; CHEN, 2014). Pode ser vista também como um processo
no qual o consumidor seleciona, organiza e interpreta informac6es dos estimulos
sensoriais, formando uma imagem e um significado do produto ou servico para si.
(SOLOMON, 2011; KOTLER, ARMSTRONG, 2004, ALMLI, 2012).

De modo geral, a percepcdo pode ser vista COmo um processo que consiste
em: recebimento do estimulo; processamento da informacdo; percepcdo e
reconhecimento, e por fim a acdo a ser tomada com relacéo ao produto (GOLDSTEIN,
2013; CHEN, 2014).

Como resultado das constantes mudancas no mercado, aumento das
informacgdes recebidas pelas pessoas, aumento da concorréncia em determinadas
categorias e alteracdo das expectativas do préprio consumidor, a percepcao das
pessoas vem mudando ao longo do tempo (ZEITHAML, 1998).

A percepcao sensorial € muitas vezes vista juntamente com a sensagao, mas
na verdade sdo dois conceitos diferentes. Ao contrario da percepcéo, que, como
citado anteriormente, esta relacionada a fatores fisiol6gicos, psicoldgicos e culturais,
a sensacao é uma resposta fisioldgica aos estimulos externos béasicos, como luz, cor,
som, odores, textura (SOLOMON, 2011; CHEN, 2014). Além disso, a sensacao pode
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ser quantificada através de medicdo experimental, enquanto que a escala de
percepcao do ser humano ainda € muito dificil de ser mensurada (CHEN, 2014).

2.4 Aceitacado do consumidor

A aceitacdo pode ser definida como uma reacdo dos consumidores, de
aprovacao ou consentimento de um produto ou servico (ALMLI, 2012). Assim, a
aceitacdo de um alimento varia de consumidor para consumidor, ja que muitas vezes
um individuo aceita um alimento que foi rejeitado por outro. A qualidade do alimento
perante o consumidor, que engloba um conjunto de caracteristicas, € que vai interferir
na sua aceitabilidade (GAVA, 1984; TREVISAN et al., 2006).

Entender como ocorre a aceitacdo do produto pelo consumidor € uma
preocupacao cada vez maior das empresas, que buscam atender as necessidades de
seus consumidores atuais e também dos potenciais novos clientes (NETO et al.,
2006).

Para identificar os fatores que influenciam na aceitacdo ou rejeicdo de um
alimento, é necessario considerar trés pilares: a atitude, a expectativa e a percepcéao
dos consumidores (ALMLI, 2012) (Figura 2).

Expectativa

Percep¢ao

Aceitaciao

Figura 2: Estrutura conceitual: Os trés pilares da aceitacdo de alimentos.
Fonte: Traduzido de Almli (2012)

O pilar da atitude tem um papel importante na questao da aceitacao, visto que
influencia tanto a expectativa quanto a percepcdo do consumidor com relacdo ao
alimento. Esse pilar inclui opinides, sentimentos e crencas, que por sua vez, estdo
relacionados as caracteristicas culturais e demogréficas, valores, estilo de vida e
hébitos do consumidor (ALMLI, 2012).
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bY

Quanto a expectativa frente a um alimento, pode ser definida como a
antecipacao da apreciagao de um produto, sem ter provado. Com isso, se apresenta
como um bom indicador de compra. Além de estarem relacionadas com as atitudes
do consumidor, as expectativas sao determinadas por experiéncias prévias,
informacg0des, atributos e pela imagem do produto vista pelo consumidor (ALMLI,
2012).

E o pilar da percepc¢do, que corresponde a resposta sensorial e afetiva com
relacdo ao alimento, € definido pelas propriedades sensoriais do produto, pela
memaoria com relacdo a experiéncias anteriores e também pelo contexto do consumo
do produto, como por exemplo, sozinho ou com familiares e amigos (ALMLI, 2012).

Quando ha inovacdo, ou seja, quando o consumidor se depara com um
alimento novo, suas expectativas e percepcfes podem ser afetadas, visto que
interfere na sua familiaridade com o produto quanto aos aspectos sensoriais,
informacgdes e imagem (ALMLI, 2012). Isso pode ser observado, por exemplo, quando

uma pessoa que adquire alface com frequéncia € exposta a novas variedades.

2.5 Propenséo a adocdao por parte do consumidor

A adocao pode ser definida como a decisdo que uma pessoa faz em tornar-se
usuaria regular de um produto (KOTLER, ARMSTRONG, 2004). No processo de
adocdo, o consumidor passa por varios estagios até a aceitacdo ou rejeicdo do
produto. Os estagios desse processo sdao: desconfiangca ou conscientizacao;
interesse; avaliacdo; experimentacdo e adocao/rejeicdo (KOTLER, ARMSTRONG,
2004; COBRA, 2009).

Na etapa da desconfianca ou conscientizacdo, as pessoas tomam
conhecimento da existéncia de um novo produto e buscam por informacdes, antes de
tomarem alguma decisdo. Quando a informacao desperta curiosidade no consumidor,
ele passa para o proximo estagio, do interesse. Em seguida, a pessoa comeca a
avaliar se o produto pode ou nao trazer algum beneficio para si, levando em
consideracao diversas questbes — como preco — e considera a possibilidade de
experimentar essa novidade, passando para a etapa seguinte. Na experimentacao, o
consumidor prova o novo produto, em pequena escala, para avaliar melhor o seu
valor. Se, com a experimentacdo, a pessoa aprovar o produto, passa a adota-lo
regularmente em seus habitos (KOTLER, ARMSTRONG, 2004; COBRA, 2009).
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Esse processo varia de consumidor para consumidor, visto que existem
diferencas na disposicdo das pessoas em buscar novos produtos: aqueles mais
avidos por novidade, e outros com certo receio de mudanca (COBRA, 2009). A
influéncia pessoal também desempenha uma funcéo importante na adocéo de novos
produtos, visto que os consumidores consultam uns aos outros para obter opinides
sobre os novos produtos. O conselho de uma pessoa pode mudar o comportamento
de compra de outra (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

As caracteristicas de inovacao de um produto também afetam a sua adocao, e
podem ser agrupadas em cinco principais. A primeira delas é a vantagem relativa da
inovagdo, ou seja, o quanto o novo produto é superior aos demais. Assim, quanto
maior a vantagem percebida, mais rapidamente o produto pode ser adotado. A
segunda caracteristica € a compatibilidade da inovacao, que esta relacionada ao seu
grau de adaptabilidade, aos valores e experiéncias anteriores dos individuos. A
terceira é a complexidade da inovacao, que diz respeito ao grau de dificuldade de
compreensao das caracteristicas, ou de utilizagdo do produto. A quarta caracteristica
€ a divisibilidade da inovacdo, que é o grau pelo qual o produto pode ser
experimentado durante um certo periodo. E a quinta e Ultima caracteristica € a
comunicacdo da inovacao, sendo o grau em que os resultados obtidos pelo produto
podem ser repassados e difundidos para outras pessoas (KOTLER, ARMSTRONG,
2004).

2.6 Comportamento do consumidor com relagcdo a aparéncia

Os aspectos visuais estdo diretamente relacionados as escolhas do
consumidor. Em muitos casos, a aparéncia e as propriedades visuais de um alimento
podem gerar aos consumidores o desejo de comer o produto (CHEN, 2007), a famosa
frase “comer com os olhos”.

A aceitacdo depende da aparéncia, visto que esta é responsavel pelas
primeiras impressfes sobre o produto (LERMEN et al., 2013). Assim, a aparéncia
pode ser considerada como o fator de qualidade mais importante, e a coloracdo o
atributo mais atrativo, ja que pode ser associada a maturacéo e frescor de produtos
como frutas e hortalicas (TREVISAN et al., 2006).

De maneira geral, os fatores de qualidade s&o detectados pelos 6rgaos do
sentido e podem ser divididos em aparéncia, textura e flavor (GAVA, 1984; TREVISAN

et al., 2006). Os atributos relacionados a aparéncia sédo cor, tamanho, forma,
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integridade, consisténcia e defeito. Os relacionados a textura incluem os fatores
ligados ao tato, como dureza e maciez, e aqueles sentidos pelo paladar, como
fibrosidade e pegajosidade. E por fim, aqueles relacionados ao flavor correspondem
ao gosto (doce, acido, amargo e salgado) e aroma (acido, citrico, adocicado etc)
(GAVA, 1984).

De fato, em diversos estudos, a aparéncia do produto é o aspecto considerado
como o0 mais importante no momento da compra. Na pesquisa de Souza et al. (2008),
por exemplo, que foi realizada com 266 consumidores de frutas, legumes e verduras
no Rio Grande do Sul, a aparéncia foi o aspecto citado como o0 mais importante. Em
seguida, foi citado o sabor, que os consumidores imaginavam que o produto tinha,
através da aparéncia.

A alteracdo na cor de um alimento — por exemplo, a alface Rubinela que
apresenta coloracdo roxa — pode influenciar o julgamento das pessoas acerca do
sabor, aroma e gosto do produto. Essa é uma das hipéteses analisadas neste
trabalho. Diversos estudos tém provado que o efeito visual dos produtos pode até
mesmo superar 0s outros sentidos, como por exemplo, olfato e paladar, em boa parte
dos consumidores (SPENCE, 2012).

Em estudo de DuBose et al. (1980), citado por Spence (2012), os participantes
experimentavam bebidas de frutas com diferentes cores e deveriam identificar qual o
sabor da bebida. Os autores concluiram que diversos participantes nao sabiam indicar
0 sabor correto da bebida, quando esta ndo apresentava a cor original da fruta. Ou
seja, a resposta era dada analisando a cor da bebida e ndo o sabor em sim. Por
exemplo, para uma bebida sabor cereja que foi colorida em verde, 26% dos
participantes afirmaram sentir sabor de limdo. Quando a mesma bebida era
apresentada em vermelho, nenhum participante afirmou sentir o sabor de liméao
(SPENCE, 2012).

Outro exemplo na questdo do comportamento do consumidor com relacéo a
aparéncia € o paradoxo da maca Red Delicious nos Estados Unidos. Essa variedade
€ considerada o item mais bonito nas lojas, pela cor vermelha intensa e o formato
ideal. No entanto, seu sabor é considerado bastante desagradavel pelos
consumidores. Apesar disso, essa variedade ainda domina o mercado americano e
milhdées de Red Delicious sao vendidas todos os anos (BURFORD, 2014).
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2.7 Comportamento do consumidor com relagcdo ao prego

O preco é outro atributo que influencia nas escolhas alimentares das pessoas.
Muitas vezes, 0 preco entra em conflito com outros valores como qualidade e sabor
(FURST et al., 1996).

Segundo Zeithaml (1998), na perspectiva do consumidor, o precgo € visto como
algo que é dado ou sacrificado para conseguir o produto. Diversas pesquisas mostram
também que em casos em que informacgfes detalhadas ndo sao disponibilizadas, o
consumidor costuma julgar a qualidade do produto através do preco ou também da
marca. E é a partir disso que ele vai estabelecer o valor do produto para si
(GUILHOTO, 2001).

Quando o preco € usado como indicativo de qualidade, os itens mais caros sédo
vistos como os melhores. E as decisdes de compra estdo baseadas na maneira com
gue o consumidor percebe o preco e no que ele considera ser o verdadeiro preco a
ser pago pelo produto. Na maioria dos casos, o consumidor estabelece um limite
minimo de preco abaixo do qual ele enxerga o produto como de baixa qualidade, e
também um limite maximo acima do qual o produto é visto como ndo compensador
(KOTLER; KELLER, 2006).

A visao a respeito do preco pode mudar de acordo com o perfil do consumidor.
Segundo estudo citado por Zeithaml (1998), mulher, casada e que nao trabalha fora
de casa € o0 grupo que mais tem consciéncia a respeito do preco.

Para definicdo de preco de novos produtos, como no caso das novas
variedades de alface, alguns fatores séo levados em consideragcdo por quem vai
determinar esse preco: os custos do produto vao definir o pre¢co minimo, e a percepcao
do consumidor quanto ao valor do produto € que vai definir o preco maximo. Esse
valor percebido corresponde ao valor monetario que o consumidor esta disposto a
pagar para obter o produto. Caso o preco esteja acima desse valor percebido, o
consumidor tende a rejeitar o produto e buscar por outros similares que atendam suas
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

E preciso levar em consideracéo, também, os precos dos concorrentes — no
caso da alface, principalmente o das outras variedades — e outros fatores internos e
externos para definir os dois extremos dos precos (KOTLER; ARMSTRONG, 2004). E
por isso que, no caso da alface, € importante explorar como o consumidor se comporta
com relagao ao preco das novas variedades e ao das tradicionais, que concorrem com

as primeiras pela preferéncia do consumidor.
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Neste sentido, para determinar o preco do produto, as empresas optam entre
duas estratégias: Skimming e Penetracdo de mercado. Na estratégia de Skimming, o
produto entra no mercado a precos altos, e ao longo tempo eles podem diminuir, em
funcdo de novos concorrentes. JA na estratégia de penetracdo, o produto entra no
mercado com precos mais baixos, préximos ao custo, possibilitando a empresa
conseguir uma boa participacdo no mercado (DUARTE, 2004).

Outra questéo a ser considerada também na defini¢cdo de precos € a disposi¢do
do consumidor a pagar pelo produto. Este conceito esta baseado no valor que um
individuo esta disposto a pagar por algum produto, bem ou servi¢o, e que pode ser
mensurado através de métodos especificos, dependendo do tipo de pesquisa
(DUARTE, 2004).

Dessa forma, dada a importancia dos pontos abordados neste capitulo a
respeito do entendimento do comportamento do consumidor, o presente trabalho
explorou a percepcao, a aceitacdo, a aparéncia e o prec¢o relacionados a alface,
sobretudo as novas variedades.
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3. PRODUCAO E CONSUMO DE ALFACE

Neste capitulo, sdo abordadas as questbes relacionadas a producdo e
consumo nacional da alface, e também as mudancas nos padrées das variedades

dessa hortalica nas ultimas décadas.

3.1 Producédo mundial e brasileira de alface

Considerada a hortalica folhosa mais importante, a producdo de alface é
expressiva no Brasil e no mundo. Em termos mundiais, a producéo de alface e chicoria
em 2012 foi de quase 25 milhdes de toneladas, segundo dados da Organizacao das
Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacdo (FAO, 2014) — a Organiza¢do nao
disponibiliza dados apenas de alface.

Ha caréncia de estimativas da producao total dessa hortalica no Brasil. Mas
sabe-se que o estado de Sdo Paulo € o maior produtor do Pais, com avanco
extremamente significativo na producédo nas ultimas décadas. Em 1986, a producéo
de alface no estado paulista era de 28 mil toneladas e em 2012 esse volume
ultrapassou as 180 mil toneladas, de acordo com dados do Instituto de Economia
Agricola (IEA, 2014) (Figura 3). Os municipios do estado que mais se destacam s&o
Piedade, Mogi das Cruzes e Ibiuna, que foram responsaveis por quase 44% da

producdo do estado paulista em 2012, também segundo o IEA.

Producéo de alface no estado de S&do Paulo de 1986 a 2012
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Figura 3: Producgao de alface no estado de Sao Paulo de 1986 a 2012.
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do IEA (2014)
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3.2 Historico da alfacicultura nacional

Dentre as variedades de alface produzidas, observa-se uma mudanca nos
padrées brasileiros de producdo e consumo nas ultimas décadas, ora por uma
demanda do setor produtivo por novas cultivares mais adaptadas ao clima brasileiro,
ora para atender as necessidades do consumidor. A partir disso, diversas cultivares
surgiram na tentativa de atender essas demandas.

Nas décadas de 80 e 90, o padrao de consumo brasileiro era concentrado na
alface lisa. Segundo dados da Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais de Sao
Paulo (Ceagesp), no inicio da década de 90, mais de 50% de todo o volume de alface
comercializado no Entreposto local de Sado Paulo correspondia as variedades lisas.
Depois de dez anos (1995-2005), esse percentual caiu para 12%, com tendéncia de
reduzir ainda mais sua importancia (SALA; COSTA, 2012).

O espaco perdido na producdo e consumo da alface lisa foi ocupado
principalmente pela alface crespa. Essa mudanga ocorreu tanto por uma necessidade
do produtor quanto pela aceitacdo do consumidor. O alfacicultor passou a preferir a
alface crespa em detrimento da lisa, pela reducéo nas perdas no verao. ISso porque,
como a alface crespa, ao contrario da lisa, ndo apresenta formacdo de cabeca, de
modo que ndo ha acumulo de agua nas folhas, reduz a incidéncia de doencas e
diminui as perdas no periodo chuvoso do verdo. Além disso, a alface crespa tem se
adequado melhor no transporte e comercializacdo, com poucas injurias e quebras de
folhas (SALA; COSTA, 2012; SALA, 2013).

Do lado do consumidor, a alface crespa apresenta folha verde clara, o que é
bem aceito pelo brasileiro, que prefere essa coloracdo em detrimento da folha verde
escura. Assim, nos ultimos anos, a alface crespa vem correspondendo a mais de 50%
de todo o volume de alfaces comercializado na Ceagesp de Sao Paulo. No entanto,
um ponto fraco da crespa é a falta de crocancia (SALA; COSTA, 2012; SALA, 2013).

Tomando um pouco de espaco das alfaces crespa e lisa, aparece a alface
americana, tipo que o brasileiro tem aceitado cada vez mais, principalmente devido a
sua crocancia, atributo apreciado pelo consumidor (SALA; COSTA, 2012; SALA,
2013). Segundo dados da Ceagesp, no Entreposto local de Sdo Paulo, o volume de
alface americana passou de 9% em 1995, para 34% em 2010. Até o inicio dos anos
1980, a alface americana era pouco conhecida pelo consumidor e sua produgao
estava concentrada a certa época do ano e apenas em algumas areas do cinturdo
verde paulista (SALA; COSTA, 2012).
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Do lado do consumidor, os principais motivos para o ganho de espaco da
americana foram: aumento da demanda por esse tipo de alface por parte das redes
de fast food e a maior demanda também por parte do consumidor da classe média
alta, que ja entrava em contato com essa alface em viagens internacionais (SALA,
COSTA, 2012).

No entanto, do lado do produtor ha desvantagens. Como a alface americana é
uma criacdo americana adaptada para o clima daquele pais, surgiu a necessidade de
novas cultivares mais adaptadas a temperatura e regime de chuvas do Brasil,
principalmente no verdo (SALA; COSTA, 2012).

Em resumo, a alface crespa, apresenta vantagens em seu cultivo, visto que é
mais bem adaptada ao clima brasileiro, mas deixa a desejar no quesito crocancia, bem
apreciado pelo consumidor nacional. Por outro lado, a alface americana, que
apresenta esse atributo sensorial, ndo é adaptada ao clima tropical, sobretudo no
verdo. Diante do dilema de conciliar as necessidades do produtor as demandas do
consumidor, surge a oportunidade de se desenvolver uma alface que atenda os
anseios de ambos (SALA, 2013).

E ai que entram as novas variedades, Brunela, Rubinela, Romanela e
Crocantela, desenvolvidas por pesquisadores da Universidade Federal de Sao Carlos
(UFSCar). Apesar de estarem disponiveis em escala comercial ha pouco tempo, cada
vez mais alfacicultores tém apostado nas novas variedades, a fim de diversificar a
producao (ALFACE, 2014).

No presente trabalho, ser4 dado um enfoque maior as variedades Brunela, que
tem apresentado maior volume de producdo em relacdo as demais, e a Rubinela, que

possui coloracao diferenciada.

3.3 Consumo nacional de alface

A alface é bem aceita por consumidores de todo o mundo. Os principais motivos
seriam o sabor considerado agradavel e refrescante percebido pela maior parte dos
consumidores, além da facilidade em seu preparo. Nos aspectos nutricionais, conta a
favor a excelente fonte de fibras, célcio e vitamina A (CHITARRA; CHITARRA, 2007).

Apesar da queda no consumo de hortalicas em geral, a populacao brasileira
tem consumido mais alface. Segundo dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (POF — IBGE), em 2002/03, o

consumo nacional de hortalicas por pessoa/ano era de 29 kg/pessoa e em 2008/09
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caiu para 27,08 kg/pessoa. Ja o consumo de alface, passou de 0,64 kg/pessoa em
2002/03 para 0,91 kg/pessoa em 2008/09 (IBGE, 2014).

Segundo Moretti e Mattos (2006), em algumas centrais de distribuicdo, o
conjunto das espécies de alface corresponde a quase 50% de todas as hortalicas
folhosas que sé&o comercializadas.

Mesmo com outras op¢Oes de consumo, como a alface minimamente
processada, a populacdo ainda opta pela comercializacdo na sua forma in natura
(CHITARRA; CHITARRA, 2007). Isso pode estar relacionado ainda a questdes
culturais do consumidor, que tem certo receio na compra de frutas e hortalicas ja
processadas, além do maior valor de mercado deste tipo de produto.

O consumo das novas variedades de alface ainda é dificil de ser mensurado,
visto que pelo inicio recente da comercializacdo, ainda ndo esta totalmente inserido

no mercado, mas vem ganhando cada vez mais espaco.
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4. METODOLOGIA

No presente trabalho foram utilizadas duas técnicas de coleta de informacdes:
experimento e focus group. Para se chegar aos resultados, o método utilizado foi o de
andlise de conteudo, combinado com o software Atlas.ti.

Para esse estudo, foram recrutadas 12 pessoas (sendo 8 mulheres e 4
homens), com ensino superior completo, e idade entre 23 e 40 anos. Para selecao, o
filtro utilizado foi ter renda e consumir alface frequentemente, ou seja, pelo menos uma
vez por semana. Dos participantes, 9 afirmaram que consomem alface pelo menos
duas vezes por semana, 2 consomem todo dia e 1 consome pelo menos uma vez por
semana. Com isso, o grupo estudado foi caracterizado como consumidores frequientes
de alface, resultando em uma amostra que realmente compra e consome a hortalica.

Os participantes foram divididos em trés grupos, mesclados entre homens e
mulheres, com 4 pessoas cada.

Tanto o experimento quanto o focus group foram realizados na Escola Superior
de Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ), campus da Universidade de Sédo Paulo
(USP), em Piracicaba, interior do estado de S&o Paulo. Data, local e horéario foram
previamente agendados com 0s grupos, para realizacao do experimento, seguido do
focus group, com duracdo média total de uma hora.

O gquestionario completo utilizado no experimento, bem como o roteiro do focus

group encontram-se nos apéndices deste trabalho (Apéndice A e Apéndice B).

4.1 Pesquisa Experimental

A pesquisa experimental esta cada vez mais relacionada a resolucdo das
questdes acerca dos fendbmenos mercadoldgicos. Diferente de outros tipos de
pesquisa, 0 experimento é caracterizado, principalmente, pela manipulacdo de
variaveis independentes e pelo controle sobre as variaveis externas, por meio de
diversas maneiras, como a atribuicdo aleatéria dos participantes as condigbes
experimentais. (HERNANDEZ et al., 2014).

Nesse tipo de pesquisa, 0 suporte teorico possibilita a criacdo de hipodteses,
que serdo testadas apO6s a coleta dos dados. Os elementos presentes em um

experimento estao ilustrados na Figura 4, proposto por Hernandez et al. (2014).
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Figura 4: Elementos de um experimento.
Fonte: Adaptado de Hernandez et al. (2014)

Dentre as classificacdes de estudos experimentais, quase-experimentais e pre-
experimentais propostas por Hernandez et al. (2014), o experimento realizado neste
estudo pode ser caracterizado como um estudo pré-experimental. Isso porque nao
foram feitas comparacfes entre grupos que receberam os estimulos e um grupo
controle, ja que todos os grupos receberam os mesmos estimulos (HERNANDEZ et

al., 2014) visuais e sensoriais.

4.2 O Experimento

No experimento realizado, os participantes foram direcionados a uma sala, ja
preparada para a atividade, onde receberam o0s questionarios. A primeira pagina do
roteiro continha questdes iniciais (pré-estimulos), além do nome, idade, profissdo e
frequéncia do consumo de alface (Apéndice A).

Figura 5: Participantes respondendo ao questionario.
Fonte: Autora

ApOs responder as primeiras questdes, os participantes receberam 3 estimulos
visuais, um por vez, com imagens das seguintes variedades de alface: a ja

consolidada no mercado crespa (estimulo A), e as novas variedades Brunela (estimulo
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B) e Rubinela (estimulo C). Cada participante recebia uma imagem (1° estimulo) e
respondia as perguntas relacionadas a esta imagem. Na medida em que terminava

de responder, recebia os estimulos seguintes (2° e 3° estimulos).

Figura 6: Estimulo visual A — alface crespa. Figura 7: Estimulo visual B — alface Brunela.
Fonte: Autora Fonte: Autora

Figura 8: Estimulo visual C — alface Rubinela.
Fonte: Disponibilizado por Fernando Sala

A ordem dos estimulos foi casualizada, assim cada grupo foi exposto aos
estimulos em uma ordem diferente, como ilustrado na Tabela 1. O objetivo foi eliminar
gualquer efeito das variaveis, que pudesse ser provocado pela ordem em que as
imagens e as degustacdes foram apresentadas (HERNANDEZ et al., 2014).
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Tabela 1: Ordem dos estimulos visuais e sensoriais recebidos pelos participantes

Pesquisa - Alface

Grupo | Ordem dos estimulos

1 A B C
2 B C A
3 C A B

Obs: A: crespa; B: Brunela; C: Rubinela

Fonte: Elaborado pela autora

Apbs os trés estimulos visuais, 0s participantes degustaram as trés variedades
de alface, na mesma ordem em que receberam as imagens, e responderam as
questdes propostas.

Para a degustacdo, as trés variedades foram adquiridas com um dia de
antecedéncia do experimento, diretamente do produtor, na Horta Canale, localizada
na Avenida Cassio Paschoal Padovani, n°® 715, em Piracicaba — SP. As alfaces foram
higienizadas e cada participante recebeu uma folha de cada variedade.

Ao longo do experimento e do focus group, os participantes ndo tiveram
conhecimento de qual variedade estavam vendo ou degustando. Os estimulos apenas
foram identificados por letras. Isso foi feito com objetivo de evitar um pré-julgamento
dos participantes, se soubessem, pelo nome, qual era a variedade familiar e quais nédo
conheciam.

O tempo médio para realizacéo desta etapa foi de 30 minutos.

4.3 O Focus group

No presente trabalho, além da pesquisa experimental qualitativa, foi realizado
também o focus group, que consiste em grupos de discussdes, conduzidas em torno
de tépicos com assuntos pré-estabelecidos pelos pesquisadores. Os participantes,
guiados pelos moderadores, discutem os assuntos, compartilham pensamentos,
atitudes e opinides (O’'DONNEL, 1988; RANDLE; MACKAY; DUDLEY, 2014).

Esse método tem sido amplamente indicado por modernos livros de analise de
mercado como uma Otima técnica para pesquisas baseadas em grupos (RANDLE;
MACKAY; DUDLEY, 2014). Segundo O’Donnel (1988), esse método pode obter

respostas profundas para problemas complexos, 0 que na maioria das vezes nao &
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alcancado por outras técnicas. Isso porque, nas discussoes, € possivel extrair mais
informacdes dos participantes, em relacdo a outras metodologias.

O numero de participantes neste tipo de estudo pode variar. Para Randle,
Mackay e Dudley (2014), podem ser recrutados grupos de 6 a 10 pessoas. Ja para
Morgan e Spanish (1984), as discussdes podem ser feitas com 4 a 10 pessoas.

De modo geral, o focus group pode ser dividido em trés fases: planejamento,
conducdo, andlise e relato dos resultados. Parece ser simples juntar um grupo de
pessoas, discutir e anotar suas respostas. No entanto, esse método necessita de um
bom planejamento prévio, pois € isso que vai determinar a qualidade dos resultados.
Na fase da conducao, o papel do moderador € muito importante, visto que este é o
responsavel por guiar e manter focada a discussao nos objetivos. Na etapa de analise
e relato dos resultados, € preciso transcrever toda a discussao, analisar e interpretar
os resultados (O'DONNEL, 1988).

O focus group do presente trabalho foi realizado da seguinte maneira. Apés
encerrado o0 experimento, os participantes foram convidados a se dirigirem a uma
outra sala, equipada com camera filmadora e gravadores para a discussdo. A
realizacdo desta etapa contou com a participacdo de um professor da ESALQ, que
moderou as duas primeiras discussoes.

Para extrair o maximo de informacdo do focus group, bem como manter um
padrdo de tépicos para todos os grupos, um roteiro foi preparado (Apéndice B).
Durante a atividade, os participantes tinham a sua disposicdo agua e chocolates,
como forma de deixar o ambiente mais agradavel e descontraido. O tempo para
realizacdo desta etapa variou entre 30 e 40 minutos, dependendo do grupo.

Figura 9: Participantes no focus group realizado.
Fonte: Autora
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4.4 Analise de contelido

Apés a realizacdo do experimento e do focus group, as respostas e as
gravacdes foram transcritas e analisadas, a fim de retirar o madximo de informacdes
das discussoes.

O método de analise de contetudo pode ser descrito como um conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes, através da descricdo do conteudo das
mensagens obtidas em discussdes (BARDIN, 2009). Outra definicdo pode ser a de
um método de pesquisa para interpretacao subjetiva de dados e informagdes (HSIEH,;
SHANNON, 2005).

De maneira geral, a andlise de conteudo abrange uma visdo integrada de
discussfes e questionarios. Mas essa analise qualitativa vai além de simplesmente
extrair o contetdo objetivo de textos para analisar significados, € um método que
permite aos pesquisadores entender a realidade de forma subjetiva e também
cientifica (ZHANG; WILDEMUTH, 2009).

Além da andlise de conteudo, foi utilizado também o software Altlas.ti 6.2, uma
outra ferramenta para analise qualitativa, que auxilia na interpretacdo de dados. Esse
software atua sobre base de dados dinamica, e possibilita a organizacdo de

informacdes.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos no
experimento e no focus group realizados. Os resultados foram analisados
primeiramente por variedade (crespa, Brunela e Rubinela), e em seguida em conjunto.

Apesar de a alface ser um alimento presente habitualmente na compra do
brasileiro, o consumidor utiliza diversos atributos no momento da sua escolha. Na
maioria das vezes, o proprio consumidor ndo tem consciéncia de todas as exigéncias
que faz na escolha de um produto tdo corriqueiro. Boa parte dos participantes
mencionou ao final do experimento que ndo imaginava ser tao critico com relacéo a

escolha da alface.

5.1 Crespa

A alface crespa, por se tratar de uma variedade amplamente conhecida e
consumida pelo brasileiro, foi bem aceita por todos os participantes, quando
submetidos aos estimulos visuais e sensoriais. No entanto, apesar de reconhecer a
aparéncia e o sabor dessa alface, a maioria ndo sabia de qual variedade se tratava.
Algumas frases foram comuns no experimento, como por exemplo:

“Ja estou acostumado a consumir essa alface...”

“Essa € uma variedade tradicional...”

“E parecida com a crespa...”

Por meio das informacgdes obtidas no experimento a respeito dessa variedade,
foi possivel elencar os principais fatores que influenciam na aceitacdo da crespa e

suas relacoes, ilustrado na Figura 10.
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Figura 10: Principais fatores que influenciam na aceitacéo da alface crespa.
Fonte: Elaborado pela autora com base nas informacdes obtidas no experimento, utilizando o software Atlas.ti
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De maneira geral, esses fatores podem ser agrupados em dois conjuntos: A e
B. No conjunto A, estéo ilustrados os principais fatores relacionados a aparéncia e
textura da alface, englobando cor, frescor e tamanho do pé e das folhas. Dentre os
atributos citados por Gava (1984) relacionados a aparéncia, foram percebidos pelos
participantes: cor, tamanho, forma e integridade.

No conjunto B, estdo os demais fatores que influenciam na aceitacéo: crocancia
e sabor, que estédo ligados ao paladar, e o preco. Além desses, influencia também na
aceitacdo da crespa, de maneira positiva, o fato de ser uma alface tradicional, ja bem
conhecida pelo brasileiro. Algumas citagbes interessantes:

“O fato de ser tradicional pode colaborar para escolha dessa alface...”

“E uma alface tradicional, ndo vejo barreiras para seu consumo...”

“Eu adotaria, é o tradicional...”

Isso ocorre porgue muitos consumidores optam pelo tradicional, pelo ja
conhecido, por ter a garantia de comprar sabendo que gosta. Aléem disso, como
apontado por Cobra (2009), alguns consumidores sdo menos avidos por mudancgas e

novidades, preferindo mais o tradicional.
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5.2 Brunela

No caso da alface Brunela, era uma variedade pouco conhecida dentre os
participantes, visto que nenhum deles havia provado essa alface antes do
experimento e boa parte também nunca tinha visto. Com isso, a novidade gerou certa
curiosidade entre os participantes, por ser diferente do considerado tradicional.

De maneira geral, os participantes passaram por todos os estagios do processo
de adocdo citado por Kotler e Armstrong (2004) e Cobra (2009):
desconfianga/conscientizagao; interesse (curiosidade); avaliacdo; experimentacao,
para entdo afirmar sua aceitacdo ou rejeicdo. Com as informacdes coletadas no
experimento e no focus group, trés perfis diferentes de consumidores séao sugeridos,
com diferentes niveis de propenséo a adoc¢ao:

- aqueles que acharam a aparéncia interessante e gostaram muito da
crocancia, considerada superior a das demais variedades: alta propensao a adoc¢ao;

- aqueles que ndo gostaram da aparéncia, mas gostaram do sabor e da
crocancia: média propensao a adoc¢ao;

- aqueles que nao gostaram da aparéncia e do formato das folhas, nem do
sabor, relatado como mais amargo que as ja conhecidas, apesar da crocancia
superior: baixa propensao a adocao.

Essas diferencas sugerem que a comercializacdo dessa alface pode contar
com estratégias de segmentacéo, a partir da identificacdo dos fatores que fazem com
que determinado grupo de consumidores se mostrem mais propensos a assimilarem
a Brunela em seu dia a dia.

Com base nas informac@es obtidas foi possivel identificar os principais fatores

que influenciam na aceitagao da Brunela e suas relagdes (Figura 11).
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Figura 11: Principais fatores que influenciam na aceitacdo da alface Brunela.
Fonte: Elaborado pela autora com base nas informacdes obtidas no experimento, utilizando o software Atlas.ti

Como ilustrado, o principal atributo que influencia na aceitacdo da Brunela é a
aparéncia diferente das alfaces ja conhecidas, o que gera certa curiosidade para
experimentar — 0 segundo estagio no processo de adocdo. Os demais atributos estado
interligados com a aparéncia.

Em resumo, os fatores percebidos podem ser agrupados em 4 grupos: A, B, C
e D.

A) Os fatores relacionados a aparéncia: aparéncia diferente, cor, formato da
folha, firmeza da folha, tamanho do pé e das folhas, menores perdas.

De fato, a aparéncia € o principal atributo percebido no momento da compra de
alimentos, citado por diversos estudos, como ja mencionado.

O tamanho reduzido do pé e das folhas da Brunela em relagdo as demais
variedades do mercado foi percebido como um ponto positivo para sua aceitagao,
visto que foi relacionado pelos participantes a possiveis menores perdas. Esse fator
foi percebido somente no caso da alface Brunela, se tornando um possivel diferencial
da variedade a ser explorado na sua venda.

“Pelo tamanho da folha menor, parece que ndo vai ter desperdicio, que vai dar

para aproveitar tudo...”
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“Parece que ndo vou perder muitas folhas de fora quando eu levar para casa.
No caso da crespa, quando eu compro um pé grande, perco varias folhas de fora,
desperdi¢co mais.”

Além disso, o menor tamanho da folha foi associado a maior facilidade no
manuseio no prato e melhor encaixe em lanches. “Considero o tamanho da folha ideal,
cabe no lanche e é mais facil de manusear no prato, além da crocancia
surpreendente”, foi um comentario comum entre os participantes.

Quanto ao formato da folha, apreciado por alguns e ndo aceito por outros, foi
bastante relacionado a sua firmeza, passando para o consumidor a impressao de
maior crocancia e também de maior durabilidade em relacdo as demais. Apesar de
nao aparecer como um atributo que influencia na adoc¢éo da alface, a durabilidade foi
citada durante a discussao do focus group como um fator importante na escolha de
alface.

B) Os fatores relacionados ao paladar: textura, frescor, sabor, crocancia.

Esses atributos relacionados ao paladar também sdo fatores de qualidade,
detectados pelos érgdos do sentido e citados por Gava (1984).

C) Preco.

A questdo da aparéncia diferente esta associada também com o preco
percebido pelo consumidor. Apesar de nao ter sido citado em momento algum do
experimento e do focus group se havia ou ndo diferenca de preco entre as variedades,
ou que alguma delas seria mais cara, boa parte dos entrevistados supds que a Brunela
seria mais cara que as variedades ja conhecidas. Algumas citac6es neste sentido
foram:

“Eu ndo adotaria porque parece ser mais cara que as tradicionais...”

“Eu ndo adotaria por conta do prego que deve ser mais elevado...”

“Se o preco for acessivel, ou semelhante as outras do mercado, acredito que o
consumidor poderia adotar em seus habitos...”

D) Outros fatores percebidos: curiosidade, valor nutricional.

A aparéncia diferente da Brunela, com uma cor verde mais forte, foi relacionada
a um possivel valor nutricional superior ao das variedades tradicionais, sendo um fator
para aceitacdo por aqueles consumidores mais preocupados com a alimentagcao

saudavel.
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5.3 Rubinela

A Rubinela, assim como a Brunela, também era uma variedade ainda pouco
conhecida pelos participantes, sendo que nenhum havia experimentado essa alface
antes do experimento, e poucos ja tinham visto.

Assim como na analise da Brunela, a partir das informacdes obtidas no
experimento e no focus group, foi possivel identificar quatro perfis diferentes de
consumidores, com diferentes niveis de propenséo a adocao:

- agqueles que acharam a aparéncia, sobretudo a cor, atraente, gostaram do
sabor e consumiriam frequentemente: alta propensao a adoc¢ao;

- aqueles que gostaram da cor, da aparéncia e do sabor, mas, por ser diferente
do tradicional, consumiriam esporadicamente: média propensao a adocao;

- aqueles que gostaram da cor e da aparéncia, mas ndo gostaram do sabor,
considerado muito amargo: baixa propensao a adogao;

- aqueles que ndo gostaram da cor, da aparéncia e do sabor: baixa propensao
a adocao.

Da mesma forma como foi relatado para a Brunela, essas diferencas também
sugerem que estratégias de segmentacdo podem ser utilizadas para a
comercializacao dessa alface.

Com as informacdes coletadas, foi possivel identificar os principais fatores que

influenciam na aceitacdo da Rubinela (Figura 12).
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Figura 12: Principais fatores que influenciam na aceitacdo da alface Rubinela.
Fonte: Elaborado pela autora com base nas informacdes obtidas no experimento, utilizando o software Atlas.ti

Assim como para a Brunela, o principal atributo que influencia na aceitacdo da
Rubinela é a aparéncia diferente das demais variedades comercializadas no mercado.
Como parte integrante dessa aparéncia diferente, aparece a coloracao diferente das
demais. Os demais fatores estéo interligados a essa questdo da aparéncia/coloragcao
diferente.

De maneira geral, os fatores percebidos podem ser agrupados em 4 grupos: A,
B, C eD.

A) Os fatores relacionados a aparéncia: aparéncia diferente, cor diferente,
formato da folha, firmeza da folha, tamanho do pé e das folhas.

Apesar de a percepcdo do consumidor estar relacionada aos estimulos
percebidos pelo conjunto dos 6rgaos do sentido: visdo, audicéo, olfato, tato e paladar
(SABOIA, COPPINI, 2012; CHEN, 2014), especificamente no caso da Rubinela, a
visdo “dominou” o que foi percebido pelos outros 6rgéos. Isso porque, a cor diferente
foi o atributo dominante na aceitacdo desta variedade. De fato, como citado por
Spence (2012), diversos estudos tém mostrado que o efeito visual de um alimento

pode superar 0s outros sentidos.
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Em um primeiro momento, alguns participantes relataram que a coloragao
diferente da alface usual chega a “assustar” um pouco, visto que alface é sempre
associada com verde. Alguns comentarios que surgiram:

“Quando fala em alface, eu ja penso em algo verde...”

“Com essa cor escura, ndo tem cara de alface...”

Parte dos participantes que gostou da aparéncia da Rubinela, afirmou que
adotaria para compor uma salada diferente, para ser consumida em ocasioes
especiais, para uso decorativo, visto que a cor chamou a atencao. I1sso esta associado
a ideia que o consumidor tem de que aqueles alimentos diferentes do tradicional
devem ser consumidos de forma mais esporadica, em certas ocasioes.

Ja aqueles que afirmaram que ndo adotariam, justificaram pelo fato de que a
beleza dessa alface ndo chega a superar o sabor, considerado muito amargo. De fato,
como ja comentado neste trabalho, o julgamento do consumidor a respeito do sabor,
aroma e gosto, pode ser influenciado pela alteragéo na cor de um alimento (SPENCE,
2012).

B) Outros fatores percebidos, sobretudo devido a coloracédo diferente: valor
nutricional, salada diferenciada, atratividade, curiosidade, desconfianca. A coloracao
diferente da Rubinela levou os participantes a perceberem alguns atributos nao
mencionados para as outras duas variedades.

Muitos participantes questionaram se pela cor mais forte, a Rubinela estaria
relacionada a um maior valor nutricional em comparacao as alfaces verdes. Alguns
comentarios interessantes:

“Por ser mais escura, ela concentra mais vitaminas, é mais nutritiva?”

“Eu escolheria ela (Rubinela) por achar que pode ser mais nutritiva que as
outras.”

“Ela (Rubinela) tem vantagem nutricional frente as outras por causa da
coloragdo?”

Para aqueles consumidores mais preocupados em seguir uma alimentacéo
saudavel, a questdo de a Rubinela ser, de fato, mais rica nutricionalmente do que as
alfaces verdes pode ser utilizado como um apelo na comercializacéo.

Por outro lado, a cor “fora do comum” gerou certa desconfianga em alguns
participantes, ja que foi associada com possiveis “alteragdes genéticas”, visto como
algo negativo para o consumidor

C) Os fatores relacionados ao paladar: textura, frescor, sabor, crocancia.
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A cor diferente gerou curiosidade e varios participantes associaram essa
mudanca na coloragéo a um possivel sabor diferente. Um comentario neste sentido:

“Para mim, o fato de apresentar coloracéo diferenciada pode estar associado a
uma possivel diferenga no sabor”

Tomando como base os trés pilares da aceitagéo citados por Almli (2012), esse
comportamento esta relacionado a questdo da expectativa em relacdo a um alimento.
Isso porque, mesmo sem ter provado, 0s participantes ja criaram uma expectativa e
anteciparam o atributo do sabor.

D) Preco.

Outro ponto em comum observado para a Brunela e a Rubinela é a questédo do
preco percebido pelo consumidor, relacionado a aparéncia diferente. Boa parte dos
entrevistados também supds que a Rubinela seria mais cara que as variedades
tradicionais, e em alguns casos, ainda mais cara que a Brunela, por conta da
aparéncia pouco usual. Alguns comentarios que surgiram:

“Eu ndo adotaria essa alface pelo preco, que deve ser superior as outras
variedades.”

“Acho que o preco pode ser um fator limitante para adog¢éo dessa alface.”

“Acredito que haja um diferencial de pre¢o dessa variedade em relagdo as

outras.”

5.4 Preco

Quando questionados a respeito do preco esperado, 0 menor € maior preco,
para cada variedade, quase a totalidade dos participantes atribuiu valores superiores

a Brunela e a Rubinela, em comparacdo com a crespa.

Tabela 2: Média dos precos esperado, menor e maior (R$/pé)

Média dos precos (R$/pé)

Variedade
Esperado | Menor | Maior
Crespa 1,81 1,11 2,64
Brunela 2,25 1,58 3,23
Rubinela 2,73 2,03 3,86

Fonte: Elaborado pela autora com base nas informag8es obtidas no experimento
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Com base na Tabela 2, é possivel verificar que as maiores médias, tanto na
categoria preco esperado, quanto pre¢co menor e maior, foram atribuidas a Rubinela,
Brunela e crespa, respectivamente.

Esse fato esta relacionado a aparéncia diferente das novas variedades em
relacdo aquelas ja bem conhecidas pelo consumidor, representada pela alface crespa.
Neste sentido, os participantes atribuiram que quanto mais diferente do tradicional,
mas caro seria. O comentario: “Eu sempre associo que quanto mais diferente do
normal, do tradicional, mais caro vai ser...” foi comum quando discutida a questédo do
preco no focus group.

De modo geral, o atributo preco foi visto como um fator que influencia bastante
na aceitacao e adocao da alface. Isso porque, por se tratar de um alimento do dia a
dia, muito consumido, o preco acaba influenciado bastante na escolha do consumidor,
principalmente daqueles que consomem essa hortalica em grandes quantidades. De
modo geral, aferiu-se que na amostra estudada, o consumidor nédo esta disposto a
pagar por novas variedades de alface um valor muito superior ao da alface habitual.
Alguns comentarios interessantes:

“Se chegar a ser o dobro do prego da alface que eu estou acostumada, eu
associo que enguanto eu compro um pé de alface da nova, eu posso comprar dois
pés da tradicional.”;

“O precgo influencia muito para mim.”;

“Eu pagaria de R$ 0,5 a R$ 1,0/pé a mais do que eu pagaria na que eu estou

acostumada. Acima disso, eu ngo levaria.”

5.5 Comentarios gerais sobre as trés variedades

A percepcdo a respeito da alface variou entre as trés variedades. Alguns
atributos como cor, preco, sabor, crocancia, tamanho do pé e das folhas, foram
percebidos nas trés variedades. Porém, a maneira como esses atributos foram
percebidos e como estéo interligados a outros atributos foi diferente.

Um consenso entre as trés variedades foi a questao da aparéncia como atributo
central nos trés casos. Isso vai de encontro com o que foi apresentado no item 2.6,
em que diversos estudos citam a aparéncia como 0 atributo mais importante no
momento da compra, visto que esta relacionado a aceitagdo do produto.

Na Tabela 3 estao ilustrados os principais atributos citados no experimento que

influenciam a adoc¢éo da crespa, Brunela e Rubinela.
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crespa Brunela Rubinela
aparéncia aparéncia diferente aparéncia diferente
cor cor cor diferente
preco preco preco
sabor sabor sabor
frescor frescor frescor
textura textura textura
crocancia crocancia crocancia
tamanho do pé e das tamanho do pé e das tamanho do pé e das
folhas folhas folhas
aceitacéo formato da folha formato da folha
tradicional firmeza da folha firmeza da folha
curiosidade curiosidade
valor nutricional desconfianca
menores perdas valor nutricional
atratividade

salada diferenciada
Fonte: Elaborado pela autora com base nas informacdes obtidas no experimento

Percebe-se que quanto mais diferente do tradicional o produto é considerado
pelo consumidor, mais atributos sdo observados. Para a Rubinela, considerada a mais
diferente do tradicional, foram elencados mais atributos em comparacao a Brunela e
a crespa, respectivamente. Inclusive, no caso da crespa, a aceitacdo aparece como
um fator explicito nas analises, enquanto que no caso das outras variedades, aparece
de maneira implicita.

De modo geral, a alface crespa foi bem aceita pelos participantes, que ja
conheciam essa variedade, considerada como tradicional. No caso das novas
variedades, Brunela e Rubinela, boa parte dos participantes aceitou essas alfaces,
apresentando média a alta propenséo a ado¢ao enquanto que alguns afirmaram que
nao adotariam.

No caso da Brunela, o atributo mais favoravel a sua aceitacdo foi a crocancia,
considerada até mesmo surpreendente por alguns participantes. Em um primeiro
momento, quando os participantes foram submetidos ao estimulo visual com as fotos
das variedades, parte deles considerou a aparéncia da Brunela pouco atrativa e
afirmaram que ndo adotariam. No entanto, apés a degustacdo, mudaram de ideia,

devido principalmente a crocancia e ao sabor.
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Quanto a Rubinela, foi quase consenso o fato de que essa seria uma variedade
escolhida para uso esporadico, com a finalidade de diferenciar a salada ou enfeitar
um prato. Os participantes que apresentaram baixa propensdo a adocdo a essa
variedade, justificaram pelo fato de a aparéncia ser muito diferente da alface
tradicional, ndo agradando, ou pelo sabor considerado mais amargo que as demais.

De fato, quando a cor tradicional de um produto € alterada, alguns
consumidores podem associar isso a uma mudanga no sabor, intensificando pontos
considerados negativos, como no caso dessa alface, o amargor. Esse fato confirma a
teoria j4 apresentada neste trabalho, em que um estudo citado por Spence (2012)
confirmou que diversos participantes n&o identificaram o sabor correto de uma bebida

a base de frutas, quando esta ndo apresentava a cor original da fruta.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Atendendo aos objetivos estipulados no inicio deste trabalho, a percepcéo, a
aceitacdo e a propensdo a adocdo dos consumidores com relacdo as novas
variedades de alface foram analisados; os principais atributos que influenciam na
escolha das alfaces foram identificados; a percepcdo a respeito do preco foi
mensurada e as variaveis de aparéncia da alface foram exploradas.

Como ja observado em outros estudos relacionados a alimentos, nesta
pesquisa a aparéncia também foi listada como o principal atributo que influencia na
aceitacdo das alfaces, seguida principalmente pela cor, frescor e crocancia. Alguns
atributos, como sabor, tamanho do pé e das folhas, além dos ja citados anteriormente,
foram comuns nos trés casos. No entanto, a maneira como foram percebidos e a
ligagdo com os outros atributos foram diferentes.

Quanto mais diferente do tradicional, mais atributos foram percebidos pelos
participantes. Além disso, quanto mais diferente em termos de aparéncia, maior foi o
preco percebido.

Algumas implicagbes gerenciais que podem ser consideradas neste estudo a
respeito das novas variedades estéo ilustradas na Tabela 4.

Tabela 4: Implica¢8es gerenciais

Brunela Rubinela
A elevada crocancia pode ser O apelo nutricional pode ser
usada como um apelo. Alguns  bem explorado nessa variedade,
participantes mesmo sem relacionado com a cor mais
aceitar a aparéncia, adotaria arroxeada

pela maior crocancia frente as
demais variedades

O tamanho reduzido do pé e A estratégia de preco Skimming

das folhas também pode ser parece ser o mais adequado
usado como um apelo para essa variedade, visto que o
valor monetério percebido pelos

participantes foi superior as

outras duas variedades

Fonte: Elaborado pela autora

Apesar de o estudo ter contribuido com importantes inferéncias acerca do
comportamento do consumidor em relagéo as novas variedades de alface, € preciso
ressaltar que, como qualquer pesquisa exploratoria, ha certas limitacbes

metodoldgicas. O tamanho da amostra foi reduzido e, para conclusdes mais precisas,
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novos estudos qualitativos e quantitativos sdo necessarios. Além disso, todos os
participantes do experimento tém nivel educacional elevado — possuem ao menos
ensino superior completo —, de modo que suas percepcdes ndo podem ser
generalizadas para uma populacéo.

As informagdes sistematizadas neste trabalho, inclusive, podem contribuir no
planejamento de novos estudos e pesquisas que tenham objetivo de elucidar ainda
mais o panorama do consumidor de alface e os potenciais que as novas variedades
representam.

Recomenda-se, por exemplo, que sejam identificados os perfis de
consumidores que percebem maior valor agregado nas novas variedades de alface e,

portanto, estariam mais dispostos a adquiri-las.
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Apéndice A — Questionério utilizado no experimento

Questionario ALFACE - Grupo Data

Adocdao: nesta pesquisa estamos considerando a ado¢gdo como sendo o fato de
comprar uma alface e consumi-la da maneira que vocé consume a alface atual.

1. Nome:

2.Género: masculino( ) feminino()
3. Idade: anos

4. Profissao:

5.Formacao:

6.Consumiu alface no ultimo més? SIM () NAO ( )
7.Qual sua frequéncia de consumo de alface? ( ) diariamente ( ) 2 ou mais vezes por

semana ( ) pelo menos 1x por semana () 1x por més

8. Comente sobre o seu habito de compra de alface.
R:

9. Comente sobre o seu habito de consumo de alface.
R:

10. Indique 5 aspectos que considera relevantes na escolha de alface e depois
cologue em ordem de importancia (sendo 1 a mais importante e 5 a menos

importante).

AN AN N /N
SN N N N
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ESTIMULOS VISUAIS
FOTO:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqiienta, em frente a

prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Avalie a imagem que

vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questoes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de visualizar em relagéo a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOCé& menos gostou nesta imagem.

R:

3. Em relacéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:

4. Em relac&o ao preco, identifique os valores que considera para este produto:

Preco esperado: R$ Menor preco: R$ Maior preco: R$
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FOTO:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqiienta, em frente a
prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Avalie a imagem que

vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questdes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de visualizar em relagéo a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOCé menos gostou nesta imagem.

R:

3. Em relagéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:

4. Em relacéo ao preco, identifique os valores que considera para este produto:

Preco esperado: R$ Menor preco: R$ Maior preco: R$
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FOTO:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqiienta, em frente a
prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Avalie a imagem que

vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questoes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de visualizar em relagéo a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOCé menos gostou nesta imagem.

R:

3. Em relagéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:

4. Em relacéo ao preco, identifique os valores que considera para este produto:

Preco esperado: R$ Menor preco: R$ Maior preco: R$
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DEGUSTACAO

AMOSTRA:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqlenta, em frente a
prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Deguste a amostra

gue vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questdes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de provar em relacdo a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOC& menos gostou nesta alface.

R:

3. Em relacéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:
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AMOSTRA:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqiienta, em frente a
prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Deguste a amostra

gue vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questoes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de provar em relagao a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOCé menos gostou nesta alface.

R:

3. Em relacéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:
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AMOSTRA:

Imagine que vocé esta em um supermercado que geralmente freqiienta, em frente a
prateleira em que se encontram diferentes variedades de alface. Deguste a amostra

gue vocé recebeu. Baseado nisso, responda as seguintes questdes:

1. Quais as vantagens desta alface que vocé acabou de provar em relagao a outras
gue o levariam a consumi-la?

R:

2. Aponte pelo menos dois aspectos que vocé mais gostou e pelo menos dois que
VOCé menos gostou nesta alface.

R:

3. Em relagéo a este produto, o que, na sua opinido faria um consumidor ADOTAR ou
NAO ADOTAR este produto? Explique por qué?

R:
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Apéndice B — Roteiro utilizado no focus group
Roteiro Focus Group ALFACE (em média 30 minutos)
Quebra-gelo:

1. Perguntar como foi a alimentac@o no dia, se consumiu algo que nao tem habito
frequente. Perguntar se consumiu alface.

Questdes chave:

2. Depois de ver as fotos e provar as variedades de alface, vocé adotaria alguma delas
na sua alimentacéo?

a. Qual vocé adotaria?
b. Todo mundo concorda?

c. Mesmo se o preco fosse mais elevado em relacdo a alface consumida
normalmente?

3. Dessas trés alfaces (A, B, C), qual vocé considera mais vantajosa?
a. Todo mundo concorda com este?
b. Esta vantagem seria suficiente para vocé adotar o produto?

4. Vocé acha que ha informacdes sobre a producao e comercializacdo de alface que
nao sao transmitidas ao consumidor?

5. Vocé mudou sua opinido sobre as alfaces antes e apds ver as fotos e degustar?

Questdes projetivas:

6. Escreva nos cartdes que estdo na mesa, os trés principais fatores que afetam a
adocéao de um novo atributo na alface. Mostrar os cartdes para os demais participantes
e discutir as respostas.

7. Agora vamos ordenar esses fatores do mais importante para 0 menos importante
na adog¢ao de um novo atributo em alface (fazer um ranking).



