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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE AGUA MINERAL: UM ESTUDO
EXPLORATORIO SOBRE AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O CONSUMO.

Grupo de Pesquisa: Administracdo Rural e Gestao do Agronegdécio

RESUMO

A agua mineral foi o produto que mais apresentou crescimento em consumo entre as
familias brasileiras nos ultimos trinta anos, ultrapassando 0,320 litros per capita/ano em
1974/1975 e alcangando a marca de 18,541 litros em 2002/2003. Dentre os produtos de
maior consumo alimentar, somente o leite fica a frente da agua mineral. No ambito
mundial, o consumo de agua envasada devera continuar crescendo nos proXimos anos,
passando de um volume de 155 bilhGes de litros em 2003 para 206 bilhdes em 2008. O
presente estudo, no &mbito do comportamento do consumidor, tem como objetivo principal
investigar os fatores que influenciam o consumo de agua mineral em Campo Grande, Mato
Grosso do Sul. Para o alcance dos objetivos propostos no trabalho foram aplicados
questionarios a uma amostra de consumidores de agua mineral na referida cidade.
Verificou-se, que o consumidor da bebida acredita, entre outros fatores, que a agua mineral
possui uma qualidade superior e grande parte dos consumidores consome este produto
tendo em vista a preocupagdo com aspectos ligados a saude, estilo de vida, corpo e estética.
A partir destas informag6es conclui-se que o consumidor imprime um comportamento
semelhante, independentemente de sua localiza¢éo geografica.

PALAVRAS CHAVES: Comportamento do consumidor, agua mineral, influéncia das
variaveis, atributos, alimento
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1.Introdugéo

A &gua mineral foi o produto que mais apresentou crescimento em consumo entre
as familias brasileiras nos ultimos trinta anos, ultrapassando 0,320 litros per capita/ano em
1974/1975 e alcangando a marca de 18,541 litros em 2002/2003, correspondendo a uma
expansdo percentual de 5.794%. Dentre os produtos de maior consumo alimentar, somente
o leite (38,035 per capita) fica a frente da agua mineral. Esses dados foram revelados pela
Pesquisas de Orgamentos Familiares (POF) 2002/2003, realizada pelo IBGE e divulgada
em 19 de Maio de 2004. Conforme uma relacdo de 20 produtos selecionados pelo IBGE,
verificou-se que nenhum outro produto aproximou-se do desempenho da agua mineral.

Durante o First Global Bottled Water Congress, realizado em Evian, Franca, entre
os dias 4 e 6 de Outubro de 2004, a Zenith International divulgou que o consumo mundial
de agua envasada devera continuar crescendo nos proximos quatro anos, passando de um
volume de 155 bilhdes de litros em 2003 para 206 bilhées em 2008, sendo que 10 paises,
incluindo o Brasil, serdo responsaveis por parte desse crescimento. Em primeiro lugar vem
os Estados Unidos, que devera acrescentar a sua producdo atual mais de 8,9 bilhdes de
litros neste periodo, seguidos da China, Indonésia, México e Brasil, mais 2,2 bilhdes de
litros de agua. Essa tendéncia serd mantida nos proximos anos, destacando-se nesse cenario
uma maior participacdo de dguas sem gas, de aguas tratadas e de embalagens de 20 litros
(ABINAM, 2005).

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

Para Steenkamp (1993), o ato de alimentar-se representa um papel central na vida
dos consumidores, por ser fonte de experiéncias heddnicas e de nutricdo, além de suas
funcGes sociais e culturais. O referido autor, ainda, contempla a significancia econémica
consideravel da alimentacdo, ja que uma parcela significativa da renda domiciliar é alocada
para a compra de alimentos.

Desta forma, este estudo, na esfera do comportamento do consumidor, possui como
objetivo principal investigar, as variaveis que influenciam o consumo de agua mineral em
Campo Grande, Mato Grosso do Sul. A relevancia da pesquisa se concentra em conhecer o
universo do consumidor de agua mineral, e a0 mesmo tempo, ser um instrumento que
auxilie as atividades estratégicas e taticas de planejamento, pois permitira aperfeicoar
modelos de decisdo de compras em alimentos e antecipar informacgdes que poderdo
contribuir com a comunidade académica.

A area do comportamento do consumidor pesquisa como as organizacgdes, grupos e
individuos compram, selecionam, usam e dispdem de bens, servicos e experiéncias a fim
de satisfazer suas necessidades e desejos. Ndo é facil entender o comportamento e
“conhecer os consumidores”. Eles podem afirmar suas necessidades e desejos, porém agir
de maneira diferente e também podem ndo ter conhecimento, ou nao estar cientes de suas
motivagdes mais intimas (KOTLER 2000).

Ainda para 0 mesmo autor, o estudo sobre o comportamento do consumidor néo
somente € relevante aos pesquisadores da area, mas também de interesse de empresas com
maior probabilidade de sucesso, pois estas querem conhecer melhor seu cliente para que
possam, através de adequadas estratégias de vendas, oferecer produtos e ou servigos que
atendam prontamente as vontades e anseios dos consumidores.

Fortaleza, 23 a 27 de Julho de 2006
Sociedade Brasileira de Economia e Sociologia Rural



e — XLIV CONGRESSO DA SOBER
“Questdes Agrarias, Educagéo no Campo e Desenvolvimento™
v Soeriogsn Russ)

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

Uma das maneiras mais relevantes pelas quais uma sociedade exerce influéncia
sobre 0 comportamento das pessoas é a sua cultura. Os individuos demonstram sua cultura
ao afirmar que valorizam determinadas coisas e, de uma forma indireta, em préaticas e
costumes que reflitam esses valores (CHURCHILL e PETER, 2003).

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

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

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

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

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

1.1 Apresentacdo do problema de pesquisa e dos objetivos:

Uma pesquisa normalmente € fundamentada por um problema ou uma
oportunidade. A intencdo da pesquisa deve especificar o problema ou a oportunidade a ser
estudada. Identificar e definir o problema ou a oportunidade além de ser a primeira etapa é
decisivo no processo de pesquisa. A questdo de pesquisa indaga qual informacéo exclusiva
é necessaria para atingir seus propésitos (AAKER, KUMAR, DAY, 2004).
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Assim, a pergunta que motiva este trabalho é: Quais variaveis exercem influéncia
no consumo de agua mineral em Campo Grande, MS?

Para Spers (2003), o objetivo geral € o alvo da acdo que serd executada em relacéo
a determinada questdo de pesquisa, € 0s objetivos especificos caracterizam e determinam
as tarefas a serem desenvolvidas para que o objetivo geral seja alcangado. Desta forma, o
presente estudo tem como objetivo geral levantar quais variaveis sdo mais relevantes para
o consumo de &gua mineral e especificamente pretende-se analisar quais caracteristicas dos
consumidores estdo mais relacionadas ao consumo de &gua mineral e discutir quais
atributos do produto agua mineral sdo preferidos pelo consumidor.

2. Metodologia

A pesquisa realizada partiu inicialmente de estudos exploratorios. Para Cooper e
Schindler (2003), estudos exploratérios sdo muito Uteis, quando os pesquisadores nao
possuem um claro conhecimento acerca dos problemas que irdo enfrentar, durante a
pesquisa.

Considerando-se que 0 objetivo da pesquisa € a coleta de dados, inicialmente foi
realizado um levantamento bibliografico, que se utilizou uma série de fontes secundarias,
como livros de: marketing, comportamento do consumidor, &gua mineral e consumo de
alimentos. Também foram pesquisados teses, dissertagdes, revistas, publicacdes e artigos
especializados.

Na segunda fase desenvolveu-se um estudo descritivo a respeito do comportamento
do consumidor de agua mineral. A pesquisa descritiva é empregada quando o escopo €
descrever determinadas caracteristicas, sejam opinides, preferéncias, comportamento de
compra e outros (SPERS, 2003). O procedimento adotado para a coleta de dados e
execucdo da pesquisa descritiva foi o levantamento, que consiste na obtencdo de
informacgdes baseadas em interrogatorio dos consumidores amostrados (MALHOTRA,
2001).

O método utilizado na pesquisa foi 0 método indutivo, que para Marconi e Lakatos
(2005), caracteriza-se como um processo mental que parte de dados particulares,
satisfatoriamente constatados, para inferir uma verdade universal ou geral, ndo incluidas
nas partes examinadas. Logo, os argumentos indutivos tém como objetivo propiciar
conclusdes, cujo conteddo é muito mais vasto do que o das premissas nas quais se
fundamentaram.

Desta forma, através do instrumento de coleta de dados adotado na pesquisa — 0
questionario, foram elaboradas diversas afirmacfes que estdo inseridas nas categorias:
salde, seguranca alimentar, apelos sensoriais, alimento, contexto e perfil, tais afirmacgdes
referem-se ao comportamento de compra e consumo de adgua mineral, opinido, estilo de
vida, opinido dos consumidores e etc.

A pesquisa foi realizada mediante a técnica de amostragem probabilistica, que se
baseia no entendimento de selecdo aleatdria, isto €, “um procedimento controlado, que
assegura que todos os elementos da populacdo tenham uma chance de sele¢do conhecida
diferente de zero” (COOPER e SCHINDLER, 2003).

Desta maneira, através de uma base de dados contendo o plano amostral do
municipio de Campo Grande, que se encontra dividido em sete regiGes, dentre elas:
Anhanduizinho — 12 setores, Bandeira — 10 setores, Centro — 13 setores, Imbirussu — 8
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procedeu-se 0 processo de amostragem estratificada proporcional ao tamanho da populagéo
dos bairros de cada regido de Campo Grande.

O processo de amostragem consistiu em sortear aleatoriamente trés bairros de cada
uma das sete regides da cidade de Campo Grande, totalizando 21 bairros que foram
amostrados. Em um segundo momento, foram selecionados a quantidade de homens e
mulheres, proporcionalmente, em relagdo ao numero total de moradores de cada bairro.

Com um nivel de confiabilidade de 95% e um erro maximo de 7%, como
demonstrado abaixo, foram aplicados 225 questionarios, o software excel considerou as
aproximacdes tanto para os homens quanto para as mulheres, assim aumentando o nimero
da amostra. Para o nivel de confiabilidade genérico: n = Z? PQ/e* Para o nivel de

confiabilidade de 95%: n = 1,96 x 0,5 x 0,5/(0,07)> n = 200 elementos.

Optou-se pela utilizagdo do questionéario, por ele consistir em um conjunto formal
de perguntas, cujo alvo é conseguir informacdes dos consumidores de 4gua mineral no
varejo de Campo Grande/MS. Malhotra (2001), descreve: o questionario é somente um dos
elementos de um conjunto de coleta de dados, que também, pode incluir etapas de trabalho
de campo, como instrugdes para escolher, abordar e questionar os entrevistados. Logo, o
questionario tem como objetivo traduzir a informacg&o esperada, em um pacote de questdes
especificas que os entrevistados possuam condicdes de responder.

As afirmacOes apresentam cinco categorias de respostas que vdo de “concordo
muito” a “discordo muito” e exigia que o0s entrevistados indicassem um grau de
concordancia ou de discordancia para cada uma das afirmacGes. Esta escala de
classificagdo é chamada de escala de Likert. Foi atribuida uma classificacdo numérica para
cada resposta, para refletir o grau de favorecimento de opinido.

Ap0s este processo, a proxima etapa consistiu na elaboracdo das tabelas cruzadas
(crosstabs) do programa excel, para averiguar se existia qualquer associacdo entre
varidveis normais. Estas tabelas propiciam comparar totais relacionados, especialmente
guando se tem uma longa lista de valores a serem resumidos e se deseja comparar Varios
fatos sobre cada valor. Adotou-se o critério de fixar duas variaveis (género -
masculino/feminino e renda), cruzou-se com as principais variaveis do questionario. Este
processo permitiu 0 conhecimento das freqiiéncias e das associagdes entre as variaveis,
conforme descrito, na apresentacao dos resultados.

3. Fundamentacao Tedrica

3.1 O produto agua mineral

Conforme a definicdo constante do Decreto-Lei 7841, de 8 de agosto de 1945,
artigos 1° e 3°, publicado no Diario Oficial da Unido (DOU), através do 6rgdo emissor,
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) que estabelece as regras do setor no
Brasil,

Art. 1° 4guas minerais sdo aquelas que se originam de fontes naturais ou
de fontes artificialmente captadas que possuem composi¢do quimica ou
propriedades fisicas ou fisico-quimicas distintas de dguas comuns, com
atributos que lhes confiram a¢do medicamentosa.

O crescimento do mercado brasileiro se explica pela maior preferéncia do
consumidor por um produto naturalmente puro e saudavel, a exemplo do que vem
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ocorrendo em todo o mundo. A preocupacdo com o fator qualidade das aguas de redes
publica, e a busca pelo bem-estar, proporcionada pelos sais minerais naturais, tem gerado,
nos ultimos anos, um processo continuo de demanda por agua mineral, em todos os paises
(ABINAM, 2004).

De acordo com Ludwig e Borenstein (2003), na industria da agua mineral, o
incremento da competigcdo tem feito com que as organizagdes e seus respectivos tomadores
de decisdo busquem, sucessivamente, maneiras de conquistar vantagem sobre o0s
concorrentes. As decisfes tomadas neste ambiente competitivo, tornam-se mais complexas
em funcdo da riqueza de situacBes problematicas, que normalmente acontecem desde a
etapa de producdo até a fase final, o consumo.

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

Uma parte consideravel do crescimento do mercado de agua envasada pode ser
atribuida a alguns fatores tidos como principais: o incremento no nivel de renda da
populacdo, fator este extremamente positivo; incremento na distribuicdo, principalmente
por meio da elevacdo da participacdo dos supermercados, que se relaciona com a entrada
de novas embalagens que possuem a caracteristica de serem descartaveis; alteracdes no
modo de vida dos consumidores, no sentido de produtos naturais/light e a entrada de
grandes engarrafadoras de refrigerantes e cervejas, que promoveram a concorréncia e
geraram novos estimulos, investimentos, embalagens e rétulos novos para apresentacao da
marca; e competitividade no preco (GORINI, 2000).

Em busca de satisfazer as necessidades do corpo humano com relagédo a quantidade
consumida diariamente de agua, as pessoas estdo cada vez mais se voltando para o
consumo de agua mineral. Mesmo em paises onde existe 0 acesso a dgua publica mineral
segura, 0s consumidores gastam mil vezes mais com agua engarrafada. O principal motivo
para esta demanda reside no fato de que hd uma preocupacao constante dos consumidores
em relacdo a qualidade da agua consumida. Escandalos constantes envolvendo alimentos
industrializados danificados e doengas causadas por &gua contaminada em paises
subdesenvolvidos somam-se a essa preocupacgdo (WATER YEAR, 2003).

O mesmo autor declara que o consumidor, no Brasil, ainda ndo possui preferéncias
por nenhuma marca, mas sim, pela dgua mineral sem a adicdo de gas (commodity), que
absorve 90% do total comercializado no pais. Outros aspectos a serem considerados a
respeito da ampliacdo do mercado de dgua envasada no pais, sao: a opinido de que a agua é
essencial e também a falta de confianca na oferta de agua pela rede publica e a ampliacao
do publico alvo, o que poderd também ser viabilizado pela diversificacdo de produtos, com
a elevacdo concomitante do seu valor agregado, por meio de investimento em diferentes
embalagens descartaveis e demais caracteristicas particulares do produto como a adi¢édo de
gés, sabores, e outros.

3.2 Comportamento do consumidor de alimentos
Muito tem sido citado e escrito a respeito do comportamento do consumidor de

alimentos. Para Casotti et al. (1998), o entendimento da interdisciplinaridade apontado por
diversos autores, como a mais importante caracteristica da pesquisa, sobre o
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comportamento do consumidor, apresenta-se relevante para a compreensdo deste objeto de
pesquisa. As &reas de conhecimento da Sociologia, Antropologia, Economia e Psicologia
foram as que mais contribuiram para o estudo sobre o comportamento do consumidor.

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

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

De acordo com Oliveira e Mony (1997), a alimentacdo pode ser estudada sob
muitas perspectivas, tanto independentes quanto complementares, simultaneamente. A
perspectiva econdémica que trata da lei da oferta e demanda; a nutricional que aponta os
constituintes dos alimentos; a social voltada para a diferenciagdo social do consumo,
ritmos e estilos de vida e a perspectiva cultural voltada para as tradi¢6es culinarias, habitos,
preferéncias, tabus, ritos, ou seja, 0 aspecto simbdlico da alimentacdo. Tais perspectivas
agrupadas, revelam a importancia dos fatores econémicos, sociais, nutricionais e culturais
na decisdo do tipo de consumo alimentar da populagéo.

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

Conforme Moon et al. (1998), a renda e a educagdo também exercem influéncia no
nivel de preocupacdo dos consumidores em relagdo aos atributos nutricionais dos
alimentos. Quanto maior a renda familiar, menor é a confianca com o0s aspectos
nutricionais dos alimentos, com excecdo da preocupacdo com o sal. Os autores ainda
puderam constatar que a educacdo exerce também influéncia de carater positivo, pois foi
verificado que os consumidores com maior escolaridade tém maior nivel de conhecimento
da relacdo entre a dieta e as doencas cronico-degenerativas.

E através da interagdo de inGmeras variaveis — bioldgicas, demogréficas,
econbmicas, que se determinam os habitos alimentares nas sociedades humanas e que
completam um processo dindamico de modificacbes no tempo. E ao passo que tais
modificacfes promovem a formagdo de novos padrdes de alimentagdo, é possivel supor
que as varias praticas alimentares que se formam apresentardo forcas potencialmente
diversas em relagdo ao cumprimento das necessidades nutricionais (BARRETO &
CYRILLO, 2001).

De acordo com Fonseca (2004), o conhecimento da opinido dos consumidores,
relacionado a seguranca dos alimentos, é considerado como relevante para a educagédo do
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consumo, haja vista, que se trata de uma varidvel que pode influenciar no padrdo de
consumo dos alimentos, ao lado de variaveis demograficas e socioecondmicas. Entretanto,
o0 consumidor, bem informado, pode executar uma fungéo importante na cadeia produtiva,
exigindo maior seguranga dos alimentos. No Brasil, ndo se conhece muito a respeito da
opinido dos consumidores relacionados a questdes de seguranca dos alimentos.

4. Apresentacao e discussao dos resultados

Estabeleceu-se como base as variaveis renda e sexo, e foram adicionadas as
principais variaveis do questionario. Dos 225 questionarios aplicados, verificou-se que
15% das pessoas entrevistadas responderam nunca ter tomado &gua mineral. As
associacdes realizadas basearam-se nos entrevistados que responderam todo o questionario
perfazendo um total de 190 pessoas. Cabe ressaltar que, apenas para a primeira analise,
foram considerados todos os entrevistados da pesquisa.

Para as varidveis renda, sexo e a varidvel 4 (frequéncia de consumo de agua
mineral), observou-se que apenas 17 homens, ou seja 7% dos entrevistados responderam
nunca ter consumido agua mineral. Destes, 15 encontram-se com renda mensal familiar
entre até R$400,00 a R$ R$1.000,00 e para as mulheres, 18, isto é, 8% também
responderam nunca ter tomado agua mineral, verificando neste grupo que quase todas
possuem renda mensal familiar entre até R$400,00 a R$600,00, conforme tabela a seguir.

Tabela 4.1 - FreqUiéncia de consumo de agua mineral

H M Total
geral
Renda Dia. | Sem. | Men. | Ocas. | Nun. | Total H| Dia. | Sem. | Men. | Ocas. | Nun. | Total M
A6 R$40000 | 3 | 1 5 9 18 4 2 11 | 13 | 30 48
R$401,00 &
R$600,00 3 2 | 17 | 3| 25 | 3 2 | 20 | 4 | 29 | 54
R$601,00 &
retodo0o | 2 | 1 15 3 21 4 | 3| 1 14 22 43
R$1.001,00 a
R$1.200,00 1 10 11 512 |1 8 1 17 28
R$1.201,00 a
R$1.60000 | L | 2 8 1| 12 | 1|1 4 6 18
R$1.601,00 a
R$2.000,00 111 4 6 2 3 5 11
R$2.001,00 a
R$3.00000 | ° | 1 3 1 8 2 |1 |1 1 5 13
Acima de
R$3001,00 | 2 1 1 4 2 |1 3 6 10
Totalgeral | 14 | 6 | 5 63 | 17 | 105 | 23 | 8 | 7 64 | 18 | 120 | 225

Fonte: Pesquisa de campo

Verificou-se que a maioria dos entrevistados respondeu que consome agua mineral
ocasionalmente, 60% para os homens e 54% para as mulheres, a maior concentragdo da
renda mensal familiar variou de até R$ 400,00 a R$1.200,00. J& para 13% dos homens
19% das mulheres que responderam consumir agua mineral diariamente, a renda mensal
familiar variou de até R$ 400,00 a R$ 6.000,00, concentrando-se principalmente entre a
faixa de até R$400,00 a R$ 3.000,00.

A comparacdo entre sexo, renda e a variavel 19 (agua mineral associada com:
qualidade, saude, estilo de vida, preocupagdo com o corpo e estética) apontou que 67% dos
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homens entrevistados e 59% das mulheres concordaram com tal afirmagdo e a renda
mensal familiar para ambos variou principalmente entre R$400,00 a R$3.000,00.
Tabela 4.2 - Agua mineral versus: qualidade, saude, estilo de vida, corpo e estética

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

Fonte: Pesquisa de campo

Para as variaveis sexo, renda e a variavel 21 (agua mineral ndo apresenta gosto e ou
sabor), 65% dos homens e 60% das mulheres entrevistadas concordaram com esta
afirmacdo e a renda mensal familiar se distribui entre até R$400,00 a R$3.000,00,
conforme tabela a seguir.
Tabela 4.3 - Agua mineral n4o apresenta gosto/sabor

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

Fonte: Pesquisa de campo

A comparacao entre sexo, renda e a variavel 24 (importdncia da cor, pureza e a
transparéncia da agua mineral no momento da compra) apresentou um expressivo nivel de
aceitacdo tanto para os homens quanto para as mulheres.
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Tabela 4.4: Importancia da cor, pureza e transparéncia no momento da compra

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

Fonte: Pesquisa de campo

Verificou-se que 82% dos homens entrevistados e 83% das mulheres concordaram
com a afirmacdo e a renda mensal familiar variou principalmente de até R$400,00 a
R$3.000,00. Para os homens, em relacdo a renda, ndo houve nenhuma discordancia a partir
da renda de mais de R$1.600,00. Mais uma vez, entende-se que caracteristicas intrinsecas
ao produto se mostram importantes para 0 consumidor no momento de comprar e consumir
tal produto.

Para a comparagdo entre sexo, renda e a variavel 27 (marca ndo € importante),
verificou-se que 43% dos homens e 49% das mulheres concordaram com esta afirmagéo,
conforme tabela a seguir.

Tabela 4.5 - Marca néo é importante

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

Fonte: Pesquisa de campo

Tanto para 0os homens quanto para as mulheres que concordaram com a afirmagéo a
renda mensal media familiar variou principalmente entre R$400,00 a R$1.600,00. Verifica-
se que para rendas superiores (acima de R$3.000,00) ha uma minoria de consumidores do
sexo feminino que concordam com a afirmacdo. Entretanto, isso ndo se observa para 0s
homens, a partir da renda mensal familiar de mais de R$3.000,00 ndo houve concordancia
com a afirmacao.

A comparagdo entre sexo, renda e a varidvel 31(preco ndo é importante), apontou
uma diviséo significativa, ou seja, 43% dos homens e 49% das mulheres concordaram com
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tal afirmacdo. Entretanto, 44% dos homens e 37% das mulheres discordaram da mesma
afirmacéo, conforme pode ser visto na tabela a seguir.

Tabela 4.6 - Preco nédo é importante

H M Total geral
Renda Conc. Indif. Disc. TotalH | Conc. Indif. Disc. |Total M
Até R$400,00 3 1 5 9 8 3 6 17 26
R$401,00 a R$600,00 9 1 12 22 10 3 12 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 2 6 18 13 5 4 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200,00 6 2 3 11 8 2 6 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 2 4 5 11 3 3 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 1 3 6 2 1 2 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 5 2 7 3 2 5 12
Acima de R$3.001,00 1 3 4 3 3 6 10
Total geral 38 11 39 88 50 14 38 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

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

Desta maneira, percebe-se que os consumidores, tanto homens quanto mulheres,
que acreditam que o pre¢o ndo é o elemento mais importante no momento de comprar agua
mineral, pertencem a uma faixa de renda mensal familiar superior a aqueles que
discordaram da afirmagdo. Assim, entende-se que a renda mensal familiar dos
consumidores, pode estar relacionada ao gasto com agua mineral.

As variaveis sexo, renda e variavel 34(observacdo da embalagem), revelaram que
73% dos homens entrevistados com renda mensal familiar variando principalmente entre
até R$400,00 a R$3.000,00 concordaram com a afirmacao, ja para as mulheres, o nivel de
concordancia é praticamente o mesmo: 72% e a renda mensal familiar variou
principalmente de até R$400,00 a R$1.200,00. Desta forma, baseando-se na pesquisa
realizada, entende-se que o consumidor, independente do sexo e nivel de renda, se
preocupa e observa a embalagem no ato da compra, conforme tabela a seguir.
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Tabela 4.7 - Importancia da embalagem

H M Total geral
Renda Conc. Indif. Disc. TotalH | Conc. Indif. Disc. Total M
Até R$400,00 6 3 9 14 1 2 17 26
R$401,00 a R$600,00| 18 1 3 22 22 2 1 25 47
R$601,00 a
R$1.000,00 10 1 7 18 16 1 5 22 40
R$1.001,00 a
R$1.200.00 8 2 1 11 7 2 7 16 27
R$1.201,00 a
R$1.600,00 9 1 1 11 2 4 6 17
R$1.601,00 a
R$2.000,00 2 1 3 6 3 1 1 5 11
R$2.001,00 a
R$3.000,00 ! ! 4 1 5 12
Acima de R$3.001,00 4 4 5 1 6 10
Total geral 64 6 18 88 73 7 22 102 190

Fonte: Pesquisa de campo

Conclui-se, a partir das informacdes reveladas pela pesquisa, que caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas a &gua mineral (embalagem, cor, transparéncia, pureza,
cheiro/odor e gosto e ou sabor), sdo elementos determinantes no comportamento dos
consumidores, e exercem significativa influéncia no momento em que o consumidor
compra tal produto.

Desta forma, ratifica-se a caracteristica de que o consumidor é exigente apenas
quando executa a funcdo de comprar &gua mineral, pois se atenta a embalagem,
transparéncia, cor, cheiro/odor, gosto e ou sabor, ou seja, para 0 consumidor de &gua
mineral os atributos e as caracteristicas organolépticas do produto sdo decisivas no
momento de escolher e comprar.

Contudo, para a maioria dos consumidores entrevistados, a varidvel marca,
constitui-se como um elemento sem importancia. Os consumidores ndo se atentam para a
questdo da origem das fontes naturais. Desta maneira, percebe-se que as pessoas que
consomem agua mineral, também ndo possuem o habito de ler as informac6es contidas no
rotulo da bebida. Para os consumidores amostrados, o fato da agua mineral ser proveniente
de fonte local ou de ser outra regido, ndo se constitui como uma informacéo relevante, e
conseqlientemente este atributo ndo exerce influéncia durante o processo de compra.

Os consumidores também acreditam que a &gua mineral possui uma qualidade
superior do que as que ndo sdo, e grande parte dos consumidores toma agua mineral porque
se preocupa com aspectos ligados a salde, estilo de vida, preocupag¢do com 0 corpo e com
a estética. A partir destas informacOes percebe-se que o consumidor de &gua mineral
imprime um comportamento semelhante, independentemente de sua localizagdo
geogréfica.

Corroborando esta afirmacéo, constatou-se em uma pesquisa realizada, no varejo
em Campo Grande, no ano de 2004, que o item qualidade, entre outros, foi apontado pelos
consumidores como sendo um dos fatores principais associados ao consumo da agua
mineral (MENDONCA, PITALUGA e NETO, 2005).

Com relacdo a variavel saude, verificou-se, com base na pesquisa, que 72% dos
consumidores amostrados declararam concordar com a afirmacéo de que a agua mineral
ndo oferece nenhum risco a satde. Também se observou, por analogia, em outras pesquisas
com diversos alimentos, realizadas em diferentes regides do Brasil e no exterior, a
preocupacdo dos consumidores com aspectos relacionados a salde.
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De Paula (2003), constatou, em sua pesquisa, na cidade de Campinas que o forte
crescimento do consumo de agua mineral esta relacionado ao melhor conhecimento dos
problemas gerados pela mé qualidade da agua. Gorini (2000), também destacou em seu
estudo que a expansdo do mercado de agua envasada no Brasil relaciona-se, entre outros
fatores, com a falta de confianca na oferta da 4gua pela rede pablica.

Para efeito de ilustragdo, outros autores como Bleil (1998) e Fonseca (2004),
evidenciaram em suas pesquisas com alimentos em geral e carne bovina, respectivamente,
a questdo da qualidade do alimento. O consumidor procura por alimentos que lhe garantam
uma qualidade superior, além de possuir uma forte preocupagdo com a seguranga
alimentar.

Com relacdo as marcas, Gorini (2000), em seu trabalho, afirma que os
consumidores brasileiros ainda ndo possuem preferéncias por marcas, optam, em sua
maioria, apenas pela agua mineral sem adicdo de gas, assim a bebida é vista como um
produto sem diferenciacéo.

Diante dos resultados das pesquisas, entende-se que podem existir grupos diferentes
de consumidores. Pode haver aqueles que de fato ndo ddo importancia para origem,
procedéncia, qualidade e marca, e assim enxergando a agua mineral simplesmente como
uma “commodity”, outros que realmente ndo confiam nas informac@es contidas nos rétulos
ou acham que tais informacGes sdo insuficientes, assim nao se tornam infiéis as marcas, e
ainda um terceiro grupo, menor, mas que no momento da escolha, acredita ser a marca é
um elemento importante.

Através da pesquisa constatou-se que o consumo de agua mineral, também esta
associado a um estilo de vida moderno, consumidores em academias de ginasticas e
freqlientadores de um parque da cidade, optam, sempre, pela agua mineral por esta ser
natural e sem calorias. Tais pessoas se preocupam com 0 corpo e buscam sempre por
alimentos saudaveis. O questionario também revelou que a maioria dos consumidores faz
associacdo do consumo de agua mineral com qualidade, satde, estilo de vida, preocupacéo
com 0 corpo e estética.

Corroborando a pesquisa, Gorini (2000), esclarece que uma parte consideravel da
expansdo do mercado de agua, deve-se a alguns fatores principais, entre eles: mudancgas no
estilo de vida dos consumidores, no sentido de consumir produtos naturais, light e com
baixas calorias. A revista Agua & Vida (2004), publicou uma entrevista com Richard Hall,
este afirma que a agua mineral é o Unico produto que esta mais perto dos valores de
consumo do século 21, além de ser um excelente produto para a salde, possui atrativos
como estilo de vida e conveniéncia.

Contudo, este estudo permite supor que os consumidores de agua mineral
compreendem como Vvariaveis que influenciam o consumo a falta de confianca na
qualidade da agua proveniente da empresa de saneamento local, a opinido de que a dgua
mineral € melhor que a &4gua que sai das torneiras, a certeza de que esta ndo provocara
nenhum risco a sua saude, um novo estilo de vida associado a preocupacdo com alimentos
saudaveis, puros, sem calorias e que lhe garantam qualidade superior.

Entretanto, cabe ressaltar que, analisar 0 comportamento do consumidor de
alimentos ndo se constitui em um estudo simples, pois exige a interagdo de inumeras
variaveis. De mais a mais, pode haver uma grande divergéncia entre 0 que as pessoas
responderam durante a aplicacdo dos questionarios e o que elas realmente fariam ou o que
elas fazem.
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5. Consideragdes Finais

Entende-se que as consideracdes finais acerca deste trabalho, e os resultados deste
estudo podem se constituir em instrumentos para a industria alimentar em geral e, em
especial, para o setor de bebidas, especificamente a industria de &gua mineral.

De maneira geral, os consumidores de dgua mineral revelaram uma preocupacao
em relacdo a salde e com a qualidade da agua. Também se observou, entre 0s
consumidores amostrados, que estes se preocupam com a forma fisica e com aspectos
relacionados a estética. Tais consumidores entendem que a dgua mineral € um produto
natural, que ndo possui calorias, e também ndo exerce nenhuma influéncia maléfica ao
organismo. Esses resultados apontam para uma tendéncia mundialmente verificada no
comportamento dos consumidores, que se mostram mais cautelosos aos aspectos
nutricionais dos alimentos, tendo em vista a qualidade de vida.

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

E valido destacar que para a maioria dos consumidores pesquisados, que aspectos
como origem, procedéncia e marca da agua mineral ndo sdo relevantes, ou seja, sdo
atributos do produto desconsiderados no momento da compra e consumo. Apenas 0
atributo gas é mencionado pelos consumidores, a maioria opta pela agua mineral sem
adicao de gas e o produto é simplesmente visto como uma “commaodity”.

Contudo, diante dos resultados obtidos, é plausivel afirmar que os consumidores
entrevistados se preocupam principalmente com os aspectos de natureza qualitativa do
produto. O consumidor, considera como importantes as caracteristicas intrinsecas, tais
como: transparéncia, cor, sabor/gosto e cheiro/odor. Demais atributos ndo foram
considerados como significativos. Ou seja, entende-se que estas caracteristicas podem ser
decisivas no momento da compra. Observou-se também, que existe uma preocupacgao
expressiva dos consumidores com os aspectos relacionados a saude.

Os dados da pesquisa revelaram que os consumidores amostrados apreciam a
bebida, reconhecem que esta possui uma qualidade superior que a &gua proveniente das
torneiras e entendem, em relacdo a ingestdo, que ndo ha possibilidades de risco para a
salde. Mas, no entanto, ndo possuem uma exigéncia de consumir unicamente o produto
agua mineral.

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

A teoria do comportamento do consumidor € fecunda em idéias em termos de
pressupostos teodricos. Todavia, hd poucos trabalhos publicados referente ao produto agua
mineral, que se fizeram validos empiricamente. Este trabalho chama para si esta
responsabilidade, apresentando-se como um recurso que poderd auxiliar nas acoes
estratégicas e taticas das organizacOes e sugerir o aperfeicoamento de modelos de decisdo
de compras em alimentos.

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

Enfim, pode-se assegurar que a contribuicdo deste trabalho estd no seu carater
inovador quando da investigacéo, e discussao do objeto de pesquisa proposto sob o prisma
do marketing, além de tornar palpaveis opinides e julgamentos dos consumidores acerca do
consumo do produto, que poderao servir de base para implantacdo de politicas de melhoria
do abastecimento de agua oriunda das redes publicas pela empresa concessionaria local.

Neste trabalho, algumas limitagcdes se fazem presentes. A primeira, talvez a mais
importante, é a auséncia de outras pesquisas empiricas a respeito do comportamento do
consumidor de alimentos, em especifico, o consumo de &gua mineral, sob a O6tica do
marketing, que possibilitasse sua utilizacdo como fonte de comparagdes.

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

E a ultima limitacdo a ser comentada, € a respeito da opinido do consumidor a partir
das questdes propostas, visto que é passivel de existir uma contradicdo entre o que foi
respondido no questionario e a maneira como se comporta tal consumidor. Outrossim, a
prépria subjetividade inerente ao comportamento do consumidor de &gua mineral, soma-se
as limitagdes anteriores.

N&o obstante, todas as limitagbes encontradas neste trabalho, espera-se que as
discussOes realizadas e as respectivas analises sejam o inicio de outras abordagens em
futuros trabalhos.

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

Outros aspectos concernentes ao comportamento do consumidor de bebidas, sob a
luz de outras teorias, e até mesmo ainda do marketing, poderdo ser desenvolvidos
permitindo desta forma novas descobertas e aprofundamentos, proporcionando inovadoras
vertentes de estudo. Compreender os fatores determinantes do processo de escolha dos
consumidores, ndo se constitui como algo simples, e assim, considera-se como um
estimulo ao desenvolvimento de novas pesquisas.
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