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PERFIL DE UM GRUPO DE
(CONSUMIDORES DE ALFACE DA
(IDADE D0 Rio pE JANEIRO.

Resumo
O objetivo deste trabalho foi ca-
racterizar o perfil do consumidor de

alfaces através das freqiiéncias de
woompra e de consumo, ¢ os fatores
de escolha na aquisicao. As freqiién-
tcias de compra foram de uma a duas
\vezes por semana. A freqliéncia de
'consumo de trés vezes por semana
fol maior porcentagem de ocorrén-
.O consumo se intensificou a par-
itir. dos 35 anos. A ordem dos fato-
decisiva na compra foi sempre a
auséncia de lesoes e a cor. As mu-
eres seguem variedade > tamanho
> preco. Ja entre os homens tama-
nho > prego > variedade.

! alavras-chave: Lactuca sativa, aquisi-
pil'o consumo, mercado.

Sunmany

The main objectives of this research
were evaluated and verify the frequen-
cy of acquisition and consumption of
lettuce, and the factors affecting the
choice of acquisition of a specific group
of consumers. The frequencies of acqui-
sition were once and twice per week.
The frequency of consumption of three
times per week was the highest percent-
age observed. The consumption is high-
er from thirty-five years old. The order
of the factors that acts the acquisition
decision always was absence of lesions
and color. Women followed then varie-
ty > size > price. Between men, size >
price > variety.

Keywords: Lactuca sativa, ac-
quisition, consumption, market.
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INTRODUCRO

alface é a hortaliga fo-

lhosa de maior impor-

tancia no Brasil e mais
presente na dieta da populagao
brasileira, ocupando importante
parcela no mercado nacional, e seu
consumo ocorre principalmente na
forma natural. Tem sido observa-
do o aumento do consumo dessa
hortali¢a, devido a crescente ele-
vagdo populacional e pela tendén-
cia de mudanga no habito alimen-
tar do consumidor, bem como a
conscientizagdo sobre a importan-
cia nutricional das hortaligas (Cor-
tez et al., 2002). A alface é a horta-
liga importante na alimentagao e
saide humana por ser fonte de
vitaminas e sais minerais, além de
apresentar baixo valor calérico
(Sgarbieri, 1987).

Para ser competitivo e atender
a demanda do mercado da distri-
buicdo e venda de hortalicas, é ne-
cessdrio compreender o consumi-
dor, tragar seu perfil e conhecer seus
habitos, através de pesquisas (Saa-
bor, 2001). A partir de levantamen-
tos do perfil dos consumidores, hou-
ve reformula¢des na comercializa-
¢do da alface nos EUA, buscando o
atendimento das suas demandas
(Glaser et al., 2001).

Existe uma tendéncia, que ira
intensificar-se, dos consumidores
exigirem cada vez mais qualidade ¢
nao apenas quantidade (Blisard et
al., 2002). Isso ja é observado, pois
também comegam a pesar muito na
decisdo de compra os aspectos de
sabor, textura, controle no uso de
agrotoxicos, embalagem e controle
fitossanitario destes produtos (CE-
AGEPRESS, 2005).

O objetivo deste trabalho foi
caracterizar o perfil de um grupo de
consumidores de alfaces através das
freqliéncias de compra e de consu-
mo, e os fatores de escolha na aqui-
si¢do em fungdo do sexo e da faixa
etdria.
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Mareria & Meronos

Esta pesquisa foi realizada na
Embrapa Solos no més de julho de
2003. Foram realizadas entrevistas
com um grupo de 56 consumidores,
composto por empregados e esta-
gidrios. Foram utilizados consumi-
dores de alface, ou seja, individuos
que efetivamente compravam o pro-
duto, de acordo com Ferreira et al.
(2000).

Utilizou-se um questionario que
continha as seguintes questdes: (1)
sexo; (2) idade; (3) freqiiéncia de
compra; (4) freqiiéncia de consumo
(5) fatores que interferem na esco-
lha na aquisi¢do da alface. As opgoes
apresentadas para as freqiiéncias de
compra e consumo foram: uma vez
por més, uma a cada quinze dias,
uma vez por semana, duas vezes por
semana, trés vezes por semana, to-
dos os dias.

Para verificar os fatores que in-
terferem na opgdo de compra dos
consumidores apresentaram-se as
opgdes: auséncia de lesdes, cor, ta-
manho, prego, e variedade. Para tan-
to, solicitou-se que os consumido-
res estabelecessem uma escala, na
qual o menor valor indicava a op-
¢do preferencial, e o maior valor a
de menor importancia.

Resutmanos & Discussio

Entre os cinqiienta e seis con-
sumidores entrevistados, vinte e
seis eram do sexo feminino
(46,4%) e trinta do sexo masculi-
no (53,6%). A faixa etaria era am-
pla, de forma que estes foram di-
vididos em oito grupos distintos.
Na Tabela 1 estdo representadas
as porcentagens de freqiiéncia de
compra e de consumo da alface, em
fungdo do sexo e da idade do gru-
po de consumidores. Observou-
se que, tanto entre as mulheres
como entre os homens, as fre-
qliéncias de compra mais citadas
foram de uma a duas vezes por
semana (Tabela 1).
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Atualmente, tem se intensifica-
do a busca por melhor qualidade de
vida através do consumo de alimen-
tos mais sauddveis, com baixo valor
calérico como as hortaligas folhosas
(Vilela & Macedo, 2000). O consu-
midor geralmente associa saide
com o consumo de frutas e hortico-
las. Confirmando esta tendéncia,
observou-se que tanto entre as mu-
lheres como entre os homens entre-
vistados, a freqiiéncia de consumo
de trés vezes por semana foi maior
porcentagem de ocorréncia, segui-
da de duas vezes por semana e pelo
consumo diério de alface (Tabela 1).

Um dos aspectos que também
precisam ser considerados ¢ o da
idade do consumidor, que interfere
no perfil das compras (Saabor, 2001;
CEAGEPRESS, 2005). Os resultados
apresentados indicam que em am-
bos os sexos, o consumo da hortali-
ca passa a se intensificar a partir da
faixa etaria maior que 35 anos. -

O consumidor de hortaligas co-
nhece mais os produtos e tem se
tornado cada vez mais exigente,,
buscando sempre a aquisigao de ali-
mentos pela aparéncia, especialmen-
te, cor, tamanho e embalagem (Vile-
la & Macedo, 2000). Andreuccetti et
al. (2005), em estudo do perfil de
compradores de tomates, descre-
vem que o consumidor avalia alguns
parametros de qualidade antes de
realizar sua compra, tais'como colo-
ragao uniforme, firmeza e:presenca:
de danos fisicos. ohien At

Neste estudo comalfaces;io
valores médios das notas atnbmdaS
pelo grupo de consumidores para os
fatores que definem a opgao de com-
pra de alface estdo na Tabela®
resultados indicaram que:p.
mulheres, a ordem dos fator&s foi
auséncia de lesdes > cor > {/a“héda
de > tamanho > prego.’Ja entre os
homens a ordem foi: ‘auséncia‘d
lesdes > cor > tamanho;>: precos
variedade. Estas observac;o 3

bém foram feitas por Lépez-G ﬁ% ‘lhare

o wx‘!‘mrw

vez et al. (1996) que mostr axams
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defeitos que afetam a qualidade vi- ;.
sual de alfaces.

Estes resultados confirmam a
tendéncia de que a aparéncia exler-
na das hortalicas é de grande im-
portancia, uma vez que 0 consumi-
dor somente adquire o produto que
parece ser mais atrativo.

Os consumidores entrevistados
atribuiram relativamente baixa im-
portancia para o aspecto de preco
do produto. De onde pode-se infe-
rir que existe uma disposigdo deste
grupo de consumidores para adqui-
rir produtos de melhor qualidade ¢
que atenda as suas expectativas,
mesmo que estes sejam mais caros.
Estes resultados estao de acordo
com uma pesquisa de opinidao de
consumidores realizada por Gayet
et al. (2002), a qual mostrou que o
maior peso na decisdo decomprado
consumidor foi a apresentagao, se- [
guido da marca e qualidade da ma-  §
téria-prima, sendo que o prego foi o
critério de menor importancia.

~.Estas informagdes também sdao
muito importantes para os fornece-
dores:da cadeia, ou seja, os horti-
‘cultores. Isso porque, segundo GE-
AGEPRESS (2001), para que estes
permanecam como fornecedores,
devem tomar uma série de cuida- g
dos e atender as exigéncias, entre
elas, manter rigorosa qualidade nos
produtos, principalmente quanto a
aparéncia, tamanho e cor dos pro-
dutos. E de acordo com Junqueira
&:Luengo (2000) o desconhecimen-
0.do mercado pode causar uma re-
muneragio inferior ou mesmo pre-
juizo: total por ocasido da venda.
.o Interessante destacar que para
‘as’mulheres estes fatores de deci- §
t Qestéo mais definidos, pois os B

TS
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amphtude de variagao, smdo quea E
‘diferenga do menor para o maior
“valor:indica uma variagdo de 140% |
Tabela 2). Isso, provavelmente,
A pelo fato da mulher tmba-
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Tabela 1. Frequéncia de compra e de consumo da alface pelo grupo de 56 consumidores.

: .-’ Mulheres (faixa etaria). _ : : .
<25 26a30 31a36 . 36ad0 . :41ad5.. 46a50 51ads _ >55 Todos "

, . Freqiiéncia de compra (%) Py
1 vez por més - 25,0 ‘333" SR 11,5 ;
ivezcadat5dias 40,0 : e e e o G S T
1 vez por semana 60,0 25,0 33,30 20T s 75,0 b P ‘7‘3'8,5'
2 vezes por semana o e 187 60,0 11000 100,0 1000 231
3 vezes por semana - 50,0 s e : : - ‘ et ety 7,7 I,
Todos os dias - s = 25,04 A_ - 1 25,0 i : g : ’.1y-7',7: :
2 Fredﬂénéla de cor'lsi]md'(%) e 2 AIA:‘ ,
1 vez por més .- 25,0 Hihics s R e R SRR 3.8 : :
1 vez cada 15 dias 20,0 - 16,7 st T : ; N =i '3'17,'7'/ iy '
1 vez por semana - - e RN e e i e , 2
2 vezes por semana 60,0 - 16,7 50,07 ’-." - 100,0. EHY Y0 cheny "\
3vezes porsemana .. 20,0 750 . .50,0 250 . 100,0,5i:1:,50,0 .- SRS 00.0 *
Todos os dias = G nnd 4GSO 25,005 - S S : :

Totais 5 USRI JsE— TP pe— | 7Y
‘ : ; . Héhens(féfiaeféﬂa) : Ly

<35 2%6a30 31a%  36ad0 . 41ads 46250  51ass. 555 .. Todo
.. Frequiéncia ‘de‘compra (%) - s e

1 vez por més 20,0 - 333 ; 19505, e :
1vezcadat5dias 200 St el A AR R )
"1 vez por'semana’ Coel LN Yl REPT Rty AR Y T
2vezes porsemana .. 40,0 . 50,0 v-> .2 i
3 vezes por semana 20,0 A ik o
 Todos os dias : G R R U R e
: ' 4 ! Freqﬂécladeconsumo (%Y.;.
1vezpormés 20,0 - - 250 ST 4
1vezcada15dias - :: 333 QI o
1vez por semana 200 S 333 e
2vezesporsemana 40,0 - R AT
'3 vezes por semana 200 50,0 " 334
Todos os dias S L B0 e b
Totais 5! 2 o3
ve para as compras, pesa muito nas  menor defini¢do destes critérios. Os Concrusors
vendas a qualidade dos alimentos. | estudos de Marchese et al. (2004),
'J4 entre os entrevistados do sexo | sobre o perfil de consumidores de Os resultados obtidos neste es-

masculino, observou-se que os va- | plantas medicinais e condimentares | tudo indicaram que:
- lores sio muito proximos, com uma | Organicos, relatam que os mesmos | A Com relagdo aos consumidores

* variacio de 56% entre os valores | consideraram prioritariamente a estudados, as freqiiéncias de
extremos, indicando uma provavel ' aparéncia e o preco dos produtos. compra de uma a duas vezes por
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Tabela 2. Fatores que definem opgéo de compra dos_56 c'oqsumidores‘ (0 menor valor indica a opgao preferencial).

~%:Mulheres (faixa etaria) -

<25 26a30 31a36 36240 <41ad5  46a50. 51abs  >55  Todos

Varedade 30 . 25 T2 5 e e o 8,250 1 2,02
Prego 1" 25 (425" 1317: b5 s 5alaRo78 | 3 3 3,60
Tamanho. - 34 s 375, o 30 g g T g gl (g 1 3,00
Lio8085 5 180 s 8 e b AT AR A g g 1 1,54
Coris i i 2,857k 130 147, 226 g i D 76 1 2 2,58
Totais Ry R T Ry 1 1 %

‘ : Homens (faixa etéria)

<25 230 31a36 36ad0 41ad5 46a50 51abs  >55  Todos

-Variedade 34 15,0 2,33 2,10 e 3,86 iy 3,0 1 3,75 3.33
Prego 38 3,0 3,67 3,0 gy 30 2 425 3%
Tamanho 3,4 10 3,67 2,0. S 2.5 1 3125 2,97
lestes 16 20 20 275" 7229 % 128 5 125 213
Cor 18 438 3,33 35 1309 v 51 08 5 25 2,77
Totais 5 7 3 7 - 7 1 i 0

semana apresentaram a maior
porcentagem de ocorréncia.

A A freqiiéncia de consumo de trés

vezes por semana apresentou a
maior porcentagem de ocorréncia.

A O consumo da alface se intensifica
a partir dos trinta e cinco anos.

A A ordem dos fatores decisiva na
compra foi sempre a auséncia de
lesdes e a cor. As mulheres se-
guem entdo a variedade > tama-
nho > prego. Ja entre os homens
tamanho > prego > variedade.
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