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RESUMO

Esta dissertacdo tem como proposta a busca pela inovacdo em problemas ligados
ao comportamento do consumidor, a partir da integracdo das técnicas de
geomarketing e de pesquisa de marketing. O objeto de estudo foi o tomate de mesa
e 0 mercado foi o espaco geografico de Belo Horizonte/MG. Ambos serviram para
descrever e analisar o processo de decisdo de compra do consumidor, tendo como
pano de fundo os estagios do modelo integrativo de Blackwell, Engel e Miniard
(2011). A metodologia recorreu a triangulacdo de métodos, com base em pesquisas
do tipo Quali-Quanti, usando as pesquisas bibliografica, qualitativa e quantitativa,
esta Ultima do tipo survey, com corte transversal Unico. A amostra utilizada foi a ndo
probabilistica por cotas proporcionais a populacdo residente nas nove regifes
administrativas da Prefeitura de Belo Horizonte. Foram validados 415 dos 478
guestionarios coletados apds o geoprocessamento dos enderecos de residéncia dos
consumidores de tomate de mesa participantes. Para a analise dos resultados,
foram aplicadas, de forma conjunta, as técnicas da analise multivariada e as da
analise espacial. Os resultados foram agrupados e ordenados nos cinco primeiros
estagios do processo decisério, sendo que nas duas analises (macro) e (micro)
foram utilizados como amostra todos 0s questionarios validos e na (micro) a amostra
referiu-se especificamente as cotas proporcionais a populacéo residente nas regides
administrativas. Os resultados possibilitaram descrever e caracterizar cada estagio
do processo decisorio de compra e evidenciar a existéncia de diferencas
significativas nas regides administrativas em relacdo ao municipio, por exemplo, o
nivel de conhecimento sobre o tipo de fruto, e na predisposicdo de compra. Cabe
destacar que o consumidor de tomate de mesa priorizou os fatores das
caracteristicas organolépticas e de salde e meio ambiente, em detrimento dos
fatores fisicos como tamanho e cor, ressaltados pelos agentes da cadeia. Para
visualizar os resultados da analise espacial, foram elaborados mapas teméticos
contemplando as diferencas estatisticas encontradas nas regides administrativas.

Palavras-chave: Agronegdcio. Analise espacial. Comportamento do consumidor.
Geomarketing. Geoprocessamento. Processo de decisdo de compra. Tomate.



ABSTRACT

This thesis proposes the pursuit of innovation in problems related to consumer
behavior through the integration of geo-marketing techniques and techniques of
marketing research. The study object chosen was the fresh tomato market in the
geographic area of Belo Horizonte / MG, Brazil, to describe and analyze the process
of purchase decision of the consumer having the backdrop of the stages of the
integrative model of Blackwell, Miniard and Engel (2011). The methodology made
use of the triangulation of methods through research - Quali-Quanti type - using the
literature, qualitative and quantitative research, the latter being of the survey type
with a single cross section. The sample is not a probability proportional to the
resident in the nine administrative regions of the Municipality of Belo Horizonte
population quotas. 415 of 478 questionnaires collected were validated, after
geoprocessing home addresses of the consumer participants. For data analysis, the
techniques of multivariate analysis and spatial analysis were applied together. The
results were grouped and sorted in the first five stages of decision making, and in
both analyzes (macro) and (micro) the study used as sample all valid questionnaires,
referred specifically to the population average residing in the regional area . It was
possible to describe and characterize each stage of the purchasing decision process
and to demonstrate the existence of significant differences in the regional
administrative council in relation to, for example, the level of knowledge about the
fruit type and the willingness to buy. It is noteworthy that the tomato consumer
prioritized the factors of organoleptic characteristics, health and environment in
relation to physical factors such as size and color, highlighted by the actors in the
chain. To view the results of spatial analysis thematic maps were developed,
considering the statistical differences found in the administrative regions.

Keywords: Agrobusiness. Spatial analysis. Consumer behavior. Geo-marketing,
Geoprocessing. The purchase decision process. Tomato.
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1 INTRODUCAO

Estudos sobre o comportamento humano veem sendo alvo de investimentos
em diversas areas, como antropologia, psicologia e marketing. Sejam oriundos da
evolugdo humana ou do comportamento do consumidor, eles buscam um s6 foco:
entender o comportamento do ser humano em determinada ocasido e em
determinado espaco geografico.

Sherwood Washburn (1960) realizou um estudo sobre a evolu¢cdo humana e
suas evidéncias com base no consumo de alimentos, em especial, aqueles
associados a dieta humana. Tal autor concluiu que "os homens evoluiram pela caca
enquanto que as mulheres, denominadas de 'sedentéarias’, o seguiam, de perto,
coletando e dando ° luzo.

Tal estudo cita ainda que as mudancas dos habitos alimentares retiraram
nossos ancestrais do sedentarismo, iniciando a caminhada para a ocupacao de
novas areas espaciais do globo terrestre, dando origem aos seres humanos
denominados, até entdo, "cacadores coletores". Neste sentido, a necessidade de
alimentar passou a ser de interesse da ciéncia, em busca de estudos sobre a
nutricdo humana e do entendimento da necessidade de consumir calorias, em busca
da sobrevivéncia da humanidade.

Para Gosden e Hather (1999), em seu livro Prehistory of food i appetites for
change, as mudancas na producdo e no consumo de alimentos na Pré-Historia
estdo interligadas entre alimentos, biologia e ecologia. Eles afirmam que os
alimentos exercem diferentes papéis, de acordo com a cultura, sendo, assim,
responsavel pelas mudancas socioeconémicas, agindo como agentes de inovacéo e
fonte de influéncia na historia dos seres humanos.

Leonard (2002), relata que a espécie humana se diferenciou dos nossos
ancestrais primatas basicamente pela selecdo natural', maximizando a qualidade
dietética e a eficiéncia na obtencdo de alimentos. Assim, tais habitos alimentares
possuem alimentos oriundos basicamente de duas origens primarias: de origem

animal e de origem vegetal.

! Selec¢édo natural € um termo que significa um aspecto da teoria evolutiva em que o Homo compete pelo alimento
e pelas fémeas, levando em consideracédo a falta de espaco, a melhor forma fisica e o sucesso reprodutivo -
Maria Jacinta A. Ferreira do6Al meida Paiva (1998).
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Apbs o estudo das caracteristicas esqueléticas e dentais dos esqueletos
encontrados, percebeu-se que nossos ancestrais ingeriam alimentos de origem
vegetal e que com a transformacao climatica o crescimento da aridez da paisagem
africana e a limitacdo de alimentos comestiveis, iniciaram-se as mudancas nos
hébitos de consumo, dando inicio a novas necessidades no consumo de alimentos.

Para repor tal necessidade de ingestdo de energia (quilocaloria/dia), o ser
humano equilibrava sua necessidade de consumo de calorias, com base em seus
habitos de vida e nas caracteristicas das populacdes existentes em cada época,
definindo, assim, o termo dieta®. Tal dieta variava de acordo com o consumo de
energia gastas nas atividades realizadas, tanto na sociedade de primatas,
denominados "cacadores-coletores”, como nos pastores e agricultores, até nas
sociedades industriais, nos tempos atuais. Durante estes milhdes de anos, as dietas
variaram suas caracteristicas na composi¢cdo dos alimentos, ora de origem animal,
ora de origem vegetal, e no percentual de participagdo de cada um na dieta.

Leonardo (2002) concluiu que a busca pela satisfacdo das necessidades
nutricionais observadas em nossos ancestrais primatas até os dias de hoje nos
humanos variou, em cada época, de acordo com as caracteristicas predominantes
da populagéo, prevalecendo ora o consumo de energia de origem animal, ora o
consumo de energia de origem vegetal.

No que tange ao consumo de produtos de origem animal, Souki (2003) ainda

afirma:

[...] o ser humano consumia carnes oriundas de animais que eram cagados
com o uso de instrumentos como lancas e machados feitos de pedra
lascada [...] e @ medida que o homem expandiu suas fronteiras, por meio do
descobrimento de novas terras, os animais domesticados foram levados
com ele para regifes distantes de sua origem, afetando a cultura alimentar
de outros povos (SOUKI, 2003, p. 1).

Quanto ao consumo de produtos de origem vegetal, estudo publicado pelo
Ministério da Saude sobre vigilancia de fatores de riscos e protecéo identificou que a
cada ano vem aumentando a presenca das hortalicas e frutas na mesa do
consumidor brasileiro. O consumo destes tipos de alimentos estd cada vez mais

associados a protecdo e a diminuicdo do risco a saude, enquanto o consumo de

% A palavra dieta vem do grego diaita, que significa modo de vida. Ou seja, é um estilo de vida que
inclui os habitos alimentares e que deve ser incorporado ao prazer do seu dia a dia
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carnes com excesso de gordura, de leite integral e de refrigerante esta ligado ao
fator de aumento de risco a saude (BRASIL, 2012).

Essas mudancas percebidas nos habitos de consumo nos dias de hoje,
remetem a importdncia de acompanhar o crescimento do setor primario
agropecudrio no Brasil, para evitar descompassos entre a producdo agricola e seu
consumo. Al ®m di sso, ® relatado gue

agricultura, perderam o sentido, porque os mesmos deixaram de ser somente rural,

agr2cola ou prim8rioo (ARADPJO, 2005, p.

Tal autor ainda relata que o setor primario passou a depender da cadeia
produtiva na pés-producdo, surgindo a necessidade de agregar os armazéns e 0s
agentes de distribuicdo, como os atacados, o0s varejistas e os exportadores, além de
toda a infraestrutura logistica necessaria para o escoamento da safra até a mesa do
consumidor. E neste momento que surge o termo agronegdcio, que passa a ser Vvisto
como um sistema em elos, abrangendo, de um lado, os produtores, o0s
atravessadores e 0s varejistas e, de outros consumidores finais.

Araujo, Pinazza e Wedekin (1990) segmentou os elos da cadeia com os
termos: antes da porteira, dentro da porteira e depois da porteira. No primeiro,
engloba os insumos agropecuarios, as inter-relagcbes com os produtores de insumos
e 0Ss agropecuaristas, além dos servicos agropecuarios. O segundo envolve a
producdo, seja ela agricola ou pecuéria, os coeficientes técnicos, como a
organizacao e adocao de tecnologias e a gestdo de custos. O terceiro contempla 0s
canais de comercializacdo e distribuicdo, envolvendo os agentes comerciais, a
formacdo do preco de venda, as agroindustrias, a logistica, as instituicbes e
entidades de apoio e as atuac¢des do governo no que se refere & comercializacgéo.

Tal segmentacdo inovou no que tange a atuacdo dos agricultores, dos
pecuaristas e das agroindustrias, que se viram pressionados a se adequar as novas
exigéncias de mercado, incorporando inovacdes tecnologicas, em busca da
produtividade, de um lado, e de novos conhecimentos em busca do aumento da
competitividade, de outro, visto que somente o aumento da produtividade ja nao
bastava para que o agronegocio em questao fosse lucrativo.

Souki (2003) relata que o atendimento pleno das necessidades e desejos dos
consumidores passou a ser uma condicdo basica para a sobrevivéncia e o
crescimento das organizacfes que fazem parte de tal cadeia produtiva. Assim, faz-

se necessario que o0s agentes que compdem cada elo desta cadeia conhegcam

0sS

15)
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profundamente as necessidades, os desejos e 0s hébitos de consumo dos
consumidores de seus produtos.

De forma a levantar tais necessidades, desejos e habitos de consumo e
compreender o processo de decisdo do consumidor de produtos de origem vegetal,
em especial o tomate de mesa, esta pesquisa tem como premissa reunir
informacdes sobre o processo decisorio. Utilizou-se como pano de fundo a teoria do
modelo integrativo proposto por Engel, Blackwell e Miniard (2011) com apoio nas
técnicas de pesquisa e de geomarketing, para obter informacdes capazes de Nortear
0s agentes da cadeia produtiva e introduzir agcdes visando implementar o marketing
de preciséo, tendo como ponto de partida o mercado de atuacéo, por intermédio dos
consumidores em determinado espaco geogréfico.

Quanto ao espaco geografico, foi escolhido para a realizacdo desta pesquisa
0 municipio de Belo Horizonte, Capital do estado de Minas Gerais, localizado na
regido Sudeste. Os motivos que levaram a tal escolha se deve a sua importancia em
relacdo as capitais brasileiras, devido a sua populacdo e a sua pequena area
geografica, bem como ao fato de 100% de seu territorio ser classificado como
urbano, necessitando, assim, da aquisicdo de produtos de origem vegetal oriundos

de outros municipios brasileiros.

1.1 O problema e suaimportancia

A cadeia produtiva do tomate de mesa vem sofrendo pressées de pre¢o nos ultimos
anos, em decorréncia da falta de equilibrio entre a oferta e a demanda. Os
produtores da regido de Par4d de Minas, maior fornecedor da Centrais de
Abastecimento de Minas Gerais S.A. (CeasaMinas) da Regido Metropolitana de Belo
Horizonte (RMBH), encontram dificuldade em entregar produtos que atendam as
necessidades tanto dos atravessadores como dos consumidores finais.

No aspecto social, os empregos gerados sédo diferentes. Estima-se que a
lavoura do tomate movimente cerca de 300 mil empregos diretos e indiretos,
injetando 280 milhdes de reais nos lares brasileiros, de acordo com a Associacao
Brasileira do Comércio de Sementes e Mudas (ABCSEM) (2011).

O consumo de tomate de mesa projetado para a Regido Metropolitana de
Belo Horizonte é de 28,6 mil toneladas do fruto, tendo como base a populagéo

residente nos municipios, que soma 6.971.049 habitantes, de acordo com o Censo



24

de 2010 e da Pesquisa de Orgcamento Familiar (POF) de 2008, que estimou o
consumo em 4,113kg por habitante/ano. Em 2010, o mercado de tomate no estado
de Minas Gerais movimentou R$ 46,4 milhdes.

Entre os municipios que fornecem tomate de mesa para a RMBH, destacam-
se: Maravilhas, Pequi, Pard de Minas, Onca do Pitangui e Sdo José da Varginha.
Juntos, encaminharam, 34,09 mil toneladas de tomate de mesa para as Ceasas em
todo territério brasileiro em 2010. Deste total, 0 CeasaMinas, localizado no municipio
de Contagem, foi o destino de 25,4 mil toneladas em 2010, correspondendo a 74,5%
de todo o volume encaminhado para as Ceasas.

Nos meses de verdo (dezembro a marc¢o), ha uma reducéo da disponibilidade
de tomate de mesa oriundo de Minas Gerais para comercializacdo para as Ceasas
brasileiras, abrindo espaco para os tomates oriundos de outra regidao, em especial
do estado do Espirito Santo.

Em busca de possiveis solu¢des para os agentes da cadeia produtiva, fez-se
necessario realizar esta pesquisa, para esclarecer o processo decisorio do
consumidor de tomate de mesa, entendendo os motivos, as necessidades e 0s
desejos, de forma a tornar-se um diferencial competitivo para os agentes da cadeia
produtiva do tomate de mesa.

De acordo com Castro, Neves (2000) a compreensdo das mais diversas
dimensdes do consumidor e de suas variaveis influenciadoras pode favorecer a
elaboracdo de um plano de a¢Bes estratégicas e operacionais capazes de criar valor
para os agentes da cadeia produtiva, de acordo com os diversos tipos de publicos-
alvos.

Em recente seminario sobre tomate de mesa, realizado em Campinas, Sao
Paulo, no periodo de 23 e 24 de abril de 2013, a pesquisadora Margarete Boteon
(2013), revelou que o setor da tomaticultura precisa ser sustentavel. Neste sentido,
foi citado que entre os desafios da cultura aparecem no curto prazo as perspectivas
econbmicas do Brasil; no médio prazo, as questdes referente a gestdo sustentavel
da producéo; e, no longo prazo, a melhor distribuicdo de renda no Pais e o efeito da
inflacdo nos habitos de consumo.

Boteon (2013) define que o crescimento do consumo de tomate de mesa
depende da coordenacdo da cadeia produtiva, por meio dos elos, tendo como

referéncia os habitos de consumo do consumidor do fruto.
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No que tange a coordenacdo da cadeia produtiva do tomate de mesa, pode-
se destacar o interesse dos agentes em estruturar a agregacéao de valor a cada elo,
desde o produtor até o consumidor final, apoiando a gestado por meio de indicadores
operacionais e financeiros, como por exemplo o lucro bruto®, Earning Before Interest
and Taxes (EBIT*), Earning Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
(EBITDA®) e por dltimo o lucro liquido® em cada um dos elos, determinando assim o
preco final ao consumidor.
Para atingir a satisfacdo de tais indices financeiros, sado necessarios
movimentos estratégicos capazes de direcionar os tomadores de decisdo. Neste
sentido, Kim e Mauborgne (2005) em seu livro Blue Ocean Strategy, definem que
tai s movimentos estrat ®gi cese acdes gereficinimque onj u |
resultam em i mportantes produtos e servi-os
Anderson (2006) em seu livro The long tail, afirma que a tecnologia esta
transformando os fimercados de massao em mil
capitulo Tirania da Localidade que o principal problema estd em encontrar publicos
locais. Essa transformacéao reforca a importancia em compreender o comportamento
do consumidor (publico-alvo), levando em consideracdo seu espaco geografico, de
forma a identificar as caracteristicas comuns e diferentes de tais publicos que
possam influenciar, positivamente ou negativamente, o consumo de determinado
produto.
Tal autor ainda conclui que a busca por mercado de nichos esta

transformando as organizagfes e suas ac¢des de publicidade e propaganda. Afirma

® Lucro bruto é a receita liquida deduzida dos custos de producdo. Tem por objetivo mostrar a
lucratividade das operacfes da empresa, sem ainda considerar as despesas administrativas,
comerciais e operacionais. £ um tipo de fAlucro ant

* EBIT é a sigla em inglés para Earning Before Interest and Taxes, também chamado no Brasil de
LAJIR, isto é, lucro antes dos juros e tributos (imposto de renda e contribuigdo social sobre o lucro
liquido). Para Marques et al (2008 p. 127), o EBIT é uma medida de lucro mais ligada ao resultado
de natureza operacional auferido pela sociedade que néo inclui resultado financeiro, dividendos ou
juros sobre o capital proprio, resultado de equivaléncia patrimonial e outros resultados nédo
operacionais.

° EBITDA é a sigla em inglés para Earning Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization,
também chamado no Brasil de LAJIDA, ou seja, Lucro antes dos Juros, Impostos, Depreciacao e
Amortizacdo. Essa medida consiste no EBIT tradicional, eliminados os efeitos das provisdes da
depreciacdo de ativos tangiveis e da amortizacdo de ativos intangiveis que antes haviam sido
deduzidos como despesas do periodo na demonstracdo de resultado (MARQUES, 2004 p.236).

® Lucro Liquido, ultima linha da Demonstragdo de Resultados, é o Lucro Operacional deduzido das
receitas e despesas financeiras (ou seja, refletem a estrutura de capital da empresa i em outras
palavras, as despesas decorrentes do financiamento de seus ativos e de sua operacdo), das
despesas nao operacionais, extraordinarios e nado recorrentes (ou seja, aquelas que ocorrem
raramente e ndo sdo referentes as atividades operacionais da empresa), e do imposto de renda e
contribuigc&o social
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que uma das formas de se obter lucratividade estd na inovagdo, mais
especificamente na capacidade de aumentar o mix de produtos, evidenciado por
meio da Curva de Pareto. Para tanto, os produtos com maior lucratividade,
geralmente, sdo aqueles que possuem menores participacdes no volume individual
da venda.

Em resumo, o autor atribui ao termo cauda longa a observacdo de graficos
gue evidenciam a ascensao das margens obtidas em produtos de baixo volume de
vendas, com a queda da margem nos produtos com maior volume de vendas, ao
longo do tempo.

Pode-se entender que, para atingir tais objetivos, sejam eles financeiros ou
mercadoldgicos, os agentes da cadeia produtiva precisam inovar, seja em seus
produtos e/ou servicos, seja em Seus processos e, até mesmo, em seus modelos de
negocio, conforme define Alexander Osterwalder e Pigneur (2010), em seu livro
Business Model Generation.

Para Tim Brown (2009), especialista em Design Thinking®’, a inovacéo nas
organizacdes faz parte da seguinte premissa: fprecisamos compreender o ser

humano de forma profunda, co-criar com esse ser humano as solugdes e

experimentar essas solu-»es ainda cedoo.

economia vém exigindo das organizacbes agilidade e velocidade de adaptacao
(BROWN, 2009).

Para compreender as questdes mercadoldgicas e econbmicas que envolvem
o ser humano, a ciéncia do comportamento do consumidor vem realizando inimeras
pesquisas sobre o processo de decisdo de compra, estudado por autores classicos
como Kanuk, Schiffman, Macinnis, Shapiro, Kotler, Keller, Solomon e Blackwell,
Engel e Miniard entre tantos outros.

Estes autores foram responsaveis pela evolugcdo dos modelos integrativos
que permitiram compreender como se comporta 0 processo decisorio do
consumidor. Nesta pesquisa, optou-se por utilizar a teoria do modelo integrativo de
Blackwell, Engel e Miniard (2011) para compreender o processo decisério do
consumidor de tomate de mesa no espaco geografico de Belo Horizonte, Minas

Gerais. Para tanto recorreu-se a triangulacdo de métodos, conforme recomendam

" O termo Design Thinking é uma forma de abordar problemas tradicionais de negécio sob multiplas
perspectivas, ajudando a soluciona-los de maneira mais efetiva, que conduz a novos caminhos. Entre
seus topicos, aparecem: insight, mapa mental, prototipagem, pensamento integrativo e pensamento
visual (BROWN, 2008).
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Denzin (1989), Cox e Hassard (2005) e Flick (1992), utilizando tanto a pesquisa
bibliografica sobre a temética como a qualitativa e a quantitativa. J& os dados
levantados nesta Ultima foram analisados utilizando técnicas estatisticas via
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), sendo publicados seus
resultados no formato espacial via software GIS, denominado MAPINFO. O espaco
analisado ficou limitado a area geografica do municipio de Belo Horizonte. A andlise
das nove regides administrativas definidas pela Prefeitura de Belo Horizonte (PBH),

realizada em 2011, por meio da andlise comparativa em relacdo ao resultado geral.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem por objetivo geral: Descrever o comportamento do
consumidor de tomate de mesa em Belo Horizonte, Minas Gerais, sob a 6tica do
processo de decisdo de compra, contemplando cinco dos estagios do modelo

proposto por Blackwell, Engel e Miniard (2011).

1.2.2 Objetivos especificos

. Apresentar os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade
dos consumidores de tomate de mesa.

Identificar os agentes influenciadores durante o estagio de busca de
informacdes do processo de compra de tomate de mesa e verificar como
eles influenciam tal processo;

. Descrever o estagio de avaliacdo de alternativas durante o processo de
decisdo de compra, com énfase nos atributos considerados importantes além
do conhecimento dos consumidores sobre os tipos de tomates.

. Descrever o estagio de compra do processo de decisoério do consumidor de
tomate de mesa.

. Descrever os habitos de consumo de tomate de mesa, salientando a
frequéncia de consumo, com base em diferentes locais, tipos de pratos e

produtos derivados que utilizam de tal produto.
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. Verificar a existéncia de diferencas entre as regides estudadas em relagéo
ao municipio de Belo Horizonte para cada etapa do processo decisorio de

compra, mediante a integracdo das técnicas de geomarketing.
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2 CONTEXTUALIZACAO DO OBJETO DE PESQUISA

2.1 Dados sobre 0 agronegocio no Brasil e em Minas Gerais

A historia do agronegocio coincide com a chegada da agricultura no Brasil,
apos seu descobrimento, mais precisamente no final do Ciclo do Pau-Brasil, no
século XVI, por volta de 1550, quando se iniciou o Ciclo da Cana-de-Acucar. Cabe
ressaltar que naquela época a agricultura era definida por monoculturas e
esquematizada em ciclos e subciclos econémicos.

Buescu (1970) entende por ciclo econémico o periodo em que determinado
produto se beneficia de uma conjuntura favoravel em determinado momento e se
constitui como centro dindmico da economia, atraindo as forcas econdmicas e
provocando mudancgas em outros setores da sociedade. Ja os subciclos econémicos
sdo definidos como o0s produtos -cultivados paralelamente aos ciclos, mas
necessarios a sustentacdo do produto principal. Outro ponto a considerar sobre o
ciclo econbmico é que apos o seu auge pode transformar-se em um subciclo.

Tal autor relata que o primeiro ciclo econdmico no Brasil foi denominado de
"Ciclo do Pau-Brasil" (1503-1550), seguindo-se o da Cana-de-Acucar (1550-1650), o
da Pecuéria Extensiva (1560), o do Fumo (1642), o da Mineracéo (1694-1760), o do
Algodao (1780-1790) e o do Café (1825-1930).

Entre 1879-1912, junto com o Ciclo do Café, ocorreu o Ciclo da Borracha, no
Norte do Pais, em especial na regido amazébnica, mais especificamente nos estados
do Amazonas, Ronddnia e Para, onde todas as culturas eram definidas de acordo
com os condicionamentos externos e internos.

Entende-se por condicionamento externo as questbes econdmicas que
envolvem cada ciclo ou subciclo, a elevacéo das rendas, 0 aumento de consumo, as
dificuldades do abastecimento do oriente (logistica) e a elevacdo geral dos precos.
De outro lado, o condicionamento interno trata dos fatores ligados a producéo, como
recursos naturais, mao de obra, tecnologia e capital (BUESCU, 1970).

Entre estes fatores, o da producéo foi evidenciado, de acordo com Lopes
(2005), quando, em 1533, Martim Afonso de Souza desembarcou no Brasil, trazendo
em sua bagagem as primeiras mudas de cana-de-acucar. O ciclo da Cana-de-
Acucar foi favorecido no territorio brasileiro pelo clima tropical e motivado por

guestdes econdmicas, como 0 aumento da demanda e a elevacdo do valor do
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acucar no mercado europeu. Em pouco tempo, o Brasil se tornou o maior produtor
mundial deste produto, destacando a agricultura brasileira no cenério internacional,
mais particularmente no mercado europeu.

Na historia da agricultura brasileira, dois fatos foram marcantes no século XX:
| Guerra Mundial (1914-1918) e a crise da bolsa de Nova York (1929). Tais fatos
foram determinantes para mudar a situacdo da agricultura no Brasil, visto que as
mudancas no cenario econdbmico mundial reduziram as exportacdes de alimentos
brasileiros e passaram a direciona-los para o consumo no mercado interno
(CAMARGO FILHO et al., 1994).

Com o fim da Primeira Guerra, por volta de 1918, iniciou-se a diversificacao
da agricultura no Brasil, com o comeco do processo de industrializacao, ocorrido na
capital paulista. Ja em 1920, eram percebidas as primeiras movimentacdes de
algumas culturas, como a da batata e a do milho, assim como a criagao de aves e a
pecuéaria (TARTAGLIA; OLIVEIRA, 1987).

ApoOs a quebra da Bolsa de Valores de Nova York, em 1929, ocorreu nova
gueda de precos, em especial do café, que naquela época era a principal cultura
brasileira e referéncia no mercado internacional. Este movimento obrigou os
produtores a migrarem para outras culturas, ensejando os primeiros indicios do fim
das monoculturas no Brasil e o inicio da policultura (CAMARGO FILHO et al., 1994).

Paralelamente ao inicio da policultura, surgiu a terceira fase da Revolucéo
Industrial (1930-1956), quando a agricultura passou a ser definida como
agribusiness® ou filiére®, oriundo da andlise das relaces entre a agricultura, a
ind¥%stria e a distribui-«o, sendo def
transformacdo indissociaveis, podendo ser ligadas entre si, atraves de um
encadeamento t®cni ¢pM4)( MORVAN, 1985

Para o Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada (CEPEA)
(2013), o Produto Interno Bruto (PIB) do agronegocio no Brasil, que inclui em seu
calculo toda a cadeia produtiva, desde os insumos, passando pela agropecuaria,
indastria e distribuico, totalizou R$ 879,11 bilhées em 2010 e R$ 917,65 bilhdes em

2011, representando um crescimento de 4,38% no periodo.

% 0 termo agribusiness é definido por Ray Goldberg e John Davis como o ftonjunto de todas as operacdes e
transagdes envolvidas desde a fabricagcdo dos insumos agropecuarios, das operacdes de produgéo nas unidades
agropecuarias, até o processamento e distribuicdo e consumo dos produtos agropecudrios 'in natura' ou
industrializadosa

° 0 termo filiére significa cadeia de producdo em francés, de acordo com Louis Malassis, do Instituit
Agronomique Mediterranée de Montpellier.

n
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O PIB do agronegdcio brasileiro € subdivido em dois setores. De um lado, o
setor agricola, que em 2011 registrou R$ 638,85 bilhdes, representando 69,62%, e,
de outro, o setor pecuarista, que movimentou no mesmo periodo R$ 278,80 bilhdes,
representando 30,38% do PIB do agronegécio brasileiro, de acordo com dados do
CEPEA (2012). Pode-se concluir que o PIB do setor agricultura representou 15,4%
do PIB total brasileiro em 2011, enquanto o PIB da pecuéria participou com 6,7%.

No GRAF. 1, demonstra-se a evolucéo da participacdo do PIB do agronegécio

com relacdo ao PIB total brasileiro entre 2001 e 2011.

Gréfico 11 Evolucao da participacdo do PIB do Agronegécio no PIB do Brasil entre 2001 e 2011
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Fonte: CEPEA/ESALQ-USP (2012)

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2013), o qual
possui metodologia diferenciada do CEPEA para o célculo do PIB, revelam que o
PIB do agropecuario brasileiro circulou R$ 196,1 bilhées em 2012, representando
4,45% dos R$4.402,5 bilhdes do PIB brasileiro em valores correntes, contra R$192,6
bilhdes do PIB brasileiro em 2011, gerando um crescimento de 1,82% no periodo
(IBGE, 2012b).

Segundo o Levantamento Sistematico da Producéo Agricola (LSPA) do IBGE,
a producdo agricola estimada pela somatéria das safras nacionais de cereais,

leguminosas e oleaginosas'® para 2013 é de 186,8 milhdes de toneladas, contra

1% produtos: algodao herbaceo (carogo de algodao), amendoim (em casca), arroz (em casca), feijao (em grao),
mamona (em baga), milho (em grdo), soja (em gréo), aveia (em gréo), centeio (em grdo), cevada (em gréo),
girassol (em gréo), sorgo (em gréo), trigo (em grao) e triticale (em grao).
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161,9 milhdes de toneladas de 2012, performando um crescimento de 15,4% no
periodo.

Com relacdo a area plantada, tal instituto estima que serdo utilizadas 52,7
milhdes de hectares em 2013 contra 48,8 milhdes de hectares em 2012, gerando um
acréscimo de 8,0% no periodo. Cabe destacar os trés principais produtos que
abrangem a producdéo agricola nacional: soja, milho e arroz.

No que tange a producado agricola, podem-se destacar a producédo de arroz,
de café, a de cana, a de feijdo, a de milho e a de soja. Segundo estimativas do
LSPA, a producdo de grdos no Brasil € liderada pelo milho, com 80,5 milhes de
toneladas, sendo 34,3 milhdes na primeira safra e 46,2 milhdes de toneladas na
segunda, seguindo-se a de soja, com 81,3 milhdes, e o arroz com 13,8 milhdes
(herbaceo e em casca) (IBGE, 2012b).

O milho e a soja apresentam uma safra crescente em relagdo 2012: 71,3 e
65,7 milhdes de toneladas, gerando um crescimento 12,90% e 29,68%
respectivamente (IBGE, 2012b). Entre as outras culturas, cabe destacar a producao
de café e de cana-de-acguUcar.

A producdo de café (em graos), segundo estimativas do IBGE (2012b),
devera atingir 2,85 milhdes de toneladas em 2013, considerando tanto o tipo Arabica
quanto o Canephora, que representam 77,2% e 22,8%, respectivamente, dos tipos
cultivados, em 2,1 milhdes de hectares plantados.

Quanto a exportacdo de café, o Brasil ocupa a primeira colocacao no ranking
de paises exportadores. Em 2012, o Pais exportou 1,50 milhdo de toneladas, contra
1,79 milhdo de toneladas de 2011, apresentando um queda de 19,33% no periodo.
Mesmo assim, continua representando 32,16% de todo o café exportado, seguido de
Vietna (16,91%) e Colémbia (7,40%), segundo informacdes do sitio da Associagéo
Brasileira das industrias de Café (ABIC, 2013).

O Brasil também ocupou em 2011 a primeira colocacdo no ranking dos paises
produtores, com 32,42%, seguido de Vietna (17,93%) e Indonésia (5,43%) tendo,
como base as 134,14 milhdes de toneladas do grdo produzidas em todo o mundo
(ABIC, 2013).

Outra lavoura de destague € a de cana-de-agucar, cuja producdo estimada
para 2013 é de 712,3 milhdes de toneladas, em 9,49 milhdes de hectares plantados,
performando 75 toneladas por hectare, segundo dados do IBGE (2012b).
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Quanto a producdo animal, ou de pecuéria, o ranking é encabecado pela

carne bovina, seguindo-se a de carne suina e a ovina. Em 2011, foram abatidos 21,7

milhdes de cabecas de gado, produzindo 10,3 milhdes de toneladas de carne. Deste

total, 1,23 milhdo de toneladas (11,94%) teve como destino outros paises,

colocando-se o Brasil como o principal fornecedor de carne bovina no mundo, com,
aproximadamente, 20% do mercado global (NEVES, 2012).

Figura 1 - Producéo do setor agropecuério entre 2010 e 2011
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Quanto ao agronegécio, dados da CEPEA (2013) confirmam que a

participacdo do estado de Minas Gerais no PIB do agronegdcio brasileiro vem
crescendo na Ultima década, saindo de 9,5% em 2001 para 14,69% em 2012,

conforme demonstrado na TAB. 1.
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Tabela 17 Percentual de participagao do PIB do agronegdcio de Minas Gerais no PIB do agronegocio
Brasileiro entre 2001 e 2012

ANO | INSUMO | BASICO | INDUSTRIA | DISTRIBUICAO | TOTAL
2001 9,61 13,12 6,93 8,83 9,50
2002 9,44 12,19 6,66 8,38 9,04
2003 9,57 11,27 7,13 8,58 9,04
2004 10,02 13,56 6,58 8,95 9,67
2005 11,31 13,15 6,96 8,92 9,63
2006 11,37 15,39 8,2 10,29 11,07
2007 11,38 14,52 8,05 10,15 10,81
2008 12,6 14,38 8,12 10,45 11,09
2009 13,22 14,23 8,94 10,7 11,37
2010 12,33 14,44 10,84 12,04 12,44
2011 13,01 15,44 10,93 12,54 13,06
2012 12,96 16,13 13,3 14,13 14,49

2013(*) 12,47 15,6 13,12 13,96 14,19

Fonte: CEPEA (2013b)
Nota: Os dados de 2013 correspondem a uma estimativa do CEPEA.

Dentre os setores que compdem a estrutura do PIB do agronegdcio, Minas
Gerais teve importante participacdo no setor da industria e distribuicdo, visto que em
2001 representava 6,3% e 8,83%, respectivamente passando a atingir 13,3% e
14,13%, respectivamente, em 2012. Pode-se concluir que o crescimento no periodo
foi de 111,1% para o setor da Industria e 60,0% para o da distribuicdo, sendo que no
geral Minas Gerais cresceu 65,56%.

A TAB. 2 mostra as culturas mais relevantes no segmento da agricultura,
entre elas a cultura do café, seguindo-se a da cana-de-acucar, a do milho, a da soja,
a do feijao, a da banana, a do algodéo, a da batata-inglesa e a do tomate.

Ainda de acordo com a TAB. 2, entre os produtos que compdem o PIB da
agricultura em 2012, de acordo com a metodologia do IBGE, a categoria
hortifrutigranjeiros possui cinco entre os 13 produtos relacionados em ordem
decrescente de participacdo: banana, batata-inglesa, tomate, laranja e mandioca,
com uma participagdo somada de 9,88% na composicdo do PIB da agricultura
mineira. Na sequéncia, aparece o tomate, que em 2012 ocupou a nona colocacao,
no ranking mineiro no PIB da agricultura mineira, com 2,25%. O fruto ocupa a
terceira posicdo entre os produtos hortifrutigranjeiros, com uma participacao de
22,73%, conforme demonstra a TAB. 2, ficando atras apenas da lavoura de banana
e da batata-inglesa.

Para a Fundacdo Jo&o Pinheiro, o tomate produzido em Minas Gerais
representou 12,1% de todo o tomate produzido no Brasil em 2012, ocupando o
terceiro estado em producdo do fruto (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2013)



Tabela 2 - Ponderacdes utilizadas para o se

gmento da agricultura no PIB do agronegdcio de Minas Gerais entre 2002 e 2013(*

Agricultura 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013(*)

Cafeé 52,95 38,58 29,82 41,11 42,78 49,67 37,00 40,11 36,22 43,14 48,22 42,51
Cana-de-agucar 7,33 6,09 7,06 6,09 6,75 11,24 12,42 9,46 13,43 15,17 14,06 14,68
Milho 9,67 16,97 18,42 14,14 14,02 10,84 17,31 14,95 12,51 9,69 11,47 12,63
Soja 7,74 12,91 15,98 14,99 11,53 8,78 11,49 11,82 13,63 9,9 9,28 12,07
Feijao 5,55 7,44 8,25 4,74 6,79 4,83 6,53 10,28 5,88 6,43 4,12 6,95
Batata-inglesa 6,33 4.8 6,2 5,06 6,33 4,83 5,9 4,37 7,33 5,61 2,69 3,26
Banana 3,12 3,16 3,58 2,63 2,62 3,47 3,06 2,83 3,41 3,37 2,81 2,61
Tomate 3,35 5,16 4,27 55 4,62 2,74 2,91 2,87 3,24 2,14 2,25 2,24
Algodéao 0,67 0,8 1,04 1,44 1,29 0,83 0,79 0,56 1,04 1,33 2,75 1,50
Mandioca 0,39 0,52 1,73 1,81 0,93 0,75 1,02 0,86 0,82 0,92 0,79 0,69
Laranja 2,03 2,36 2,24 1,15 1,36 1,31 0,77 1,29 1,97 1,93 1,34 0,68
Arroz 0,87 1,19 1,39 1,32 0,94 0,69 0,79 0,57 0,51 0,36 0,16 0,16
Carvéo 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,01 0,01 0,05 0,01
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: CEPEA (2013b)
Nota: (*): O ano de 2013 ¢é estimado, sendo o total acumulado entre os meses de janeiro a julho/2013

Ge



Tabela 3 - Producdao agricola entre 2009 e 2012 e o percentual de participacéo e posicado no ranking do estado de Minas Gerais

Minas Gerais Brasil Posicao
no
Produto Unidade MGO/B ranking
2009 2010 2011 2012 2009 2010 2011 2012 R (%) estadual
em 2012
Cana-de-
acucar mil toneladas 58.384 60.603 67.732 70.521 591.606 717.464 734.006 675.015 10,4% 2°
Milho mil toneladas 6.537 6.090 6.536 7.625 50.720 55.364 55.660 71.491 10,7% 40
Soja mil toneladas 2.751 2.902 2.941 3.073 57.345 68.756 74.812 65.706 4,7% 7°
em grao (mil
Café toneladas) 1.195 1.504 1.336 1.597 2.440 2.907 2.700 3.063 52,1% 1°
Batata
inglesa mil toneladas 1.134 1.144 1.275 1.182 3.444 3.548 3.917 3.382 34,9% 1°
Laranja mil toneladas 750 817 824 864 17.618 18.503 19.811 18.973 4,6% 3°
Mandioca  mil toneladas 864 795 816 821 24.404 24.496 25.442 24.314 3,4% 10°
cachos (mil
Banana toneladas) 621 654 655 687 6.783 6.969 7.329 6.847 10,0% 40
Feijao mil toneladas 602 624 583 634 3.487 3.159 3.435 2.826 22,4% 2°
mil
Tomate toneladas 478 492 476 445 4.310 4.107 4.417 3.664 12,1% 30
milhdes de
Abacaxi frutos 256 222 229 251 1.471 1.470 1.577 1.651 15,2% 30
Alho mil toneladas 22 19 41 18 87 104 143 108 16,7% 30

Fonte: Fundacédo Jodo Pinheiro, 2012

9€
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2.2 Dados do tomate no mundo, Brasil e Minas Gerais

O tomate é considerado um fruto pertencente a familia das Solanaceas,
composta pelos frutos piment&o, jilo, berinjela e batata. E considerado a hortalica
mais divulgada em todo o mundo. Seu nome € derivado dos termos astecas como
tomalt, xitomate, xitotomate conforme Long (2000).

Quanto a origem do fruto, tal autora relata que existem duas teorias centrais. A
primeira relata que o tomate teve seus primeiros registros na América do Sul, mais
precisamente na cordilheira dos Andes, na regido localizada entre o Peru e o
Equador. J4 a segunda descreve que o tomate foi encontrado inicialmente na regiao
de Puebla-Vera Cruz, no México.

Na Europa, as primeiros registros de utilizacdo do fruto ocorreram por volta do
século XVI, mais especificamente em 1544, na Itdlia. No Brasil, os primeiros
registros ocorreram no século XIX, mais especificamente por volta de 1930, no
municipio de Suzano, estado de Sao Paulo (CAMARGO FILHO et al., 1994).

No que tange a producdo de tomate no mundo, dados da Food and
Agriculture Organization of the United Nations (FAO), revelam que a cultura do
tomate ocorre em paises localizados nos seis continentes. No ranking de producéo
mundial de tomates a China ocupa a primeira coloca¢do, com uma producéo de 48,5
milhdes de toneladas, seguindo-se a india, com 16,8 milhdes, e os EUA, com 12,6
milhdes. O Brasil ocupa a oitava posi¢cdo, com 4,4 milhBes de toneladas e um
faturamento de 1,63 milhdes de dolares, conforme demonstrado na GRAF. 2
(FAOSTAT, 2012).

Para Razdan e Mattoo (2007), o tomate é um fruto que pode ser produzido
diretamente no campo ou indiretamente em estufas. Independentemente do tipo de
producao, pesquisadores buscam o melhoramento genético de sementes de tomate
de forma continua, com o objetivo de obter frutos de melhor rendimento e com maior
valor nutritivo.

Tal autor ainda cita que o tomate é uma das hortalicas mais consumidas no
mundo, sendo fonte de vitaminas, minerais e fibras importantes para a nutricdo e a
saude humana. Em seu estado in natura, o fruto € consumido, usualmente, em
saladas, pizzas e molhos caseiros. Quando industrializado, é utilizado de vérias
formas na preparacao culinéria, sendo em forma de suco ou processados na forma

de purés, concentrados, condimentos e molhos.
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Gréfico 27 Principais paises produtores de tomate no mundo em 2011
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Fonte: FAO (2013)

Devido ao aumento na populacdo mundial, o consumo de tomates vem
crescendo consideravelmente, levando agricultores, agrobnomos e horticultores a se
movimentarem em busca de melhores rendimentos, sem perder de vista a qualidade
da producdo, de forma a atender as demandas tanto do mercado de tomate de mesa
como do tomate industrial/rasteiro.

Dados da FAOSTAT divulgados no 4° Seminario do Tomate de Mesa relatam
que o Brasil consome 18,5kg do fruto por habitante, ocupando a sétima colocacédo
no ranking mundial. Lidera a Turquia, com 85,7kg, seguindo-se o Egito e a lItalia,
com 84,4kg e 66,1kg respectivamente.

A producgédo mundial de tomate em 2011 atingiu 142,02 milhdes de toneladas,
ocupando uma area de 4,75 mil hectares, segundo dados da FAO (2013).

O Mapa 1 apresenta a distribuicdo da producdo de tomate por pais,
contemplando 180 paises dos 196 paises existentes (91,84%).

Quanto a producdo de tomate no Brasil em 2012, foram produzidas 3.665.891
toneladas, contra 4.425.274 em 2011 e 4.114.312 em 2010 (IBGE, 2013b).

Para 2013, estima-se uma producdo de 3.938.620 toneladas, gerando uma
recuperacdo da producdo de tomate em relacdo ao ano anterior, com um
crescimento projetado de 10,29% nas safras de 2013/2012. Cabe destacar que em
2012 a producao de tomate ficou reduzida em 17,18% em relacdo a 2011 (MINAS
GERAIS, 2013).
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Mapa 1 - Distribuicdo mundial da produc¢éo de tomate
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Fonte: FAOSTAT (2012)

No que tange a producdo de tomate no estado de Minas Gerais em 2012,
foram produzidas 444,7 mil toneladas, contra 476,1 mil toneladas em 2011 e 492,3
mil toneladas em 2010, representando 12,13% da producdo nacional em 2012,
10,76% em 2011 e 11,97% em 2010 (MINAS GERAIS, 2013).

Para 2013, estimativas do IBGE colocam o estado de Minas Gerais na
terceira posicdo no ranking nacional de producdo de tomate de mesa, com uma
producgéo estimada de 538.439 mil toneladas, sendo 424.856 mil oriundas do tomate
de mesa e 113.583 mil toneladas oriundas do tomate industrial, de acordo com
dados do IBGE (2013b), superando a producdo de 2010, que atingiu 492,3 mil
toneladas.

Ainda em 2013, estima-se que o estado com maior participacdo na producéo
do fruto seja o de Goias, com 1,33 mil toneladas, seguido por Sdo Paulo, com
675,19 mil, e Minas Gerais, com 538,44 mil.

A TAB. 4 apresenta o ranking de producdo do fruto nos estados brasileiros
segundo as estimativas para 2013.
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Tabela 4 - Ranking dos principais estados produtores de tomate no Brasil para 2013

Principais estados brasileiros produtores

de tomate Producdo em toneladas (*) % Participacéo

Goias 1.332.587 33,83%
Séo Paulo 675.196 17,14%
Minas Gerais 538.439 13,67%
Parana 281.818 7,16%
Bahia 196.360 4,99%
Demais estados 914.220 23,21%

Total i Brasil 3.938.620 100,00%

Fonte: IBGE (2013b)
Nota: (*) Estimativas para 2013 do tomate de mesa e industrial

Quanto a area plantada no estado de Minas Gerais, estima-se para 2013 a
utilizagcéo de 7.971 hectares, representando 13,30% do total de hectares estimados
para o Brasil (59.919 hectares) em 2013. Em 2012, Minas Gerais representou
11,88% da éarea plantada, enquanto que em 2011 tal estado representou 10,62%
(7.362 hectares) dos 69.311 plantados no Brasil (IBGE, 2013b).

O GRAF. 3 apresenta a evolucdo do percentual de participacdo do estado de
Minas Gerais quanto a area plantada e a producédo do tomate no Brasil entre 2000 e
2013, segundo dados do IBGE (2013b).

Gréfico 3 - Evolucéo do percentual de participagao do estado de Minas Gerais quanto
a &rea plantada e a produc¢édo de tomate no Brasil entre 2000 e 2013(*)
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Fonte: IBGE (2013b)
Nota: (*) Os dados para 0 ano de 2013 sao estimados.

A produtividade por hectare projetada para o estado de Minas Gerais em
2013 é de 63,37 toneladas/hectare, contra 65,73 toneladas/hectare do Brasil,
segundo dados do IBGE (2013Db).
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Alguns municipios mineiros possuem alta produtividade, Araguari,
Turvolandia, Lagoa Formosa, Uberlandia e Pimenta, que juntos devem produzir
113.545 toneladas em 2013, em uma area de 1.587ha, com um rendimento de 71,54
toneladas/hectare, com picos de 85.000 kg/ha como o projetado para Araguari, ha
regido do triangulo mineiro.

Segundo dados do IBGE (2011), a lavoura do tomate ocupa a décima
segunda posicdo no ranking valor da producéo, R$ 3,2 bilhdes segundo os principais
produtos agricolas brasileiros em 2011. Com relacdo a quantidade produzida, tal
lavoura ocupou a décima posi¢cdo, produzindo 4,42 milhdes de toneladas (IBGE,
2011).

No que tange a categoria de hortalicas e leguminosas, a cultura do tomate
passou a ocupar a segunda posi¢cao no ranking brasileiro, ficando atras somente da
cultura da banana, evidenciando, assim, a importancia da cultura do tomate para a
alimentacao da populacéo brasileira (IBGE, 2011).

Em Minas Gerais, as estimativas para 2013 apontam as principais regides
produtoras de tomate de mesa: Central, com 111,3 mil toneladas; Rio Doce, com
19,7 mil toneladas; e Zona da Mata, com 12,7 mil toneladas.

O Mapa 2 apresenta a distribuicdo espacial da producdo de tomate no estado
de Minas Gerais em 2013, tendo como base as mesorregides do IBGE.

Mapa 2 - Distribuic&o espacial da producéo de tomate de mesa estimada para 2013, por mesorregido,
do estado de Minas Gerais
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A producdo do tomate de mesa estimada para 2013 € de 424,85 mil
toneladas, em 6.704 hectares. A regido Central é a principal produtora do estado,
com 27,57%, seguindo-se a Sul de Minas, com 20,79%, a Alto Paranaiba/Triangulo,
com 14,94% (MINAS GERAIS, 2013).

No que tange a éarea colhida, a regido Central representa 25,27% do total do
estado, seguindo-se a Sul de Minas, com 23,69%, e a Alto Paranaiba/Triangulo com

13,76% da cultura do tomate de mesa no estado de Minas Gerais, conforme TAB.5.

Tabela 5 - Informacgdes da lavoura do tomate de mesa nas regides de Minas Gerais em 2013 (*)

Regides de MG Area Colhida 2013 Producéo 2013 Produtividade Egﬂtzgluaal
Hectare % Toneladas % (kg/ha) ~ 100
Central 1.613 25,22%  111.326 27,57% 69.037 9%
Rio Doce 388 6,08% 19.650 4,86% 50.644 -20%
Zona da Mata 204 3,20% 12.435 3,08% 60.956 -4%
Sul de Minas 1.512 23,69% 83.967 20,79% 55.644 -12%
Tridngulo 647 10,14% 51.245 12,69% 79.204 25%
Alto Paranaiba 878 13,76% 60.350 14,94% 68.736 9%
Centro Oeste 648 10,15% 45.320 11,22% 69.938 11%
Noroeste 22 0,34% 1.280 0,32% 58.182 -8%
Norte de Minas 394 6,17% 15.296 3,79% 38.822 -39%
Jequitinhonha / Mucuri 77 1,21% 3.014 0,75% 39.143 -38%
Total i MG 6.383 100,00%  403.913 100,00% 63.279 0,00%

Fonte: IBGE (2013b)
Nota: (*) estimativa

A producéo de tomate em Minas Gerais é direcionada em dois sentidos: para
0 consumo, em seu estado in natura; e para industrializacdo e elaboracdo de
produtos, como extrato, catchup, molhos, tomate pelado e tomate seco, entre outros
(HERLAND; LARRINUA, 2009).
Dados do IBGE revelam que Minas Gerais possui ambas as rotas, tanto para
0 consumo in natura, definido como tomate de mesa, como para o industrial, definido
como tomate rasteiro. De forma a corroborar tal afirmagdo, em 2011 foram
produzidas 398 mil toneladas do tomate de mesa, destinado ao consumo in natura,
numa érea de 6.510 hectares.
No mesmo periodo, foram produzidos 78 mil toneladas de tomate rasteiro,
destinado ao consumo industrial, em uma area de 852 hectares (IBGE, 2011).
Para Harland e Larrinua (2009), existem dezenas de espécies de tomate, que
podem variar de acordo com sua coloracdo, diametro, tamanho, formato e cor.

Quanto a cor, existem tomates verdes, vermelhos, amarelos, pretos, entre outros.
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Entre as principais espécies de tomate de mesa consumidos no Brasil, a Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuéaria (EMBRAPA) Hortalicas cita: Carmen, Caqui,
Cereja, Débora, Holandés, Italiano, Momotaro e Sweet grape (VASCONCELOS,
2009).

2.2.1 Aspecto nutricional do tomate

Quanto a seu aspecto nutricional, o tomate se destaca por ser fonte de
vitamina e sais minerais. Os produtos que contém o tomate como base sao ricos em
licopeno e estdo associados a uma reduzida incidéncia de céncer de prostata
(GIOVANUCCI, 2005).

Quanto a sua composicdo nutricional, o tomate de mesa se destaca pela

riqueza em vitaminas C, A e K, conforme apresentado na TAB. 6.

Tabela 6 - Quantidade de vitaminas fornecidos por 100g de tomate

Vitaminas
Quantidade por 100g Percentagem da necessidade diaria
Vitamina C 12.7 mg 21
Vitamina A 833 I1U 17
Vitamina K 7.9 mcg 10
Vitamina B6 0.1 mg 4
Folato 15.0 mcg 4
Vitamina E 0.5mg 3
Niacina 0.6 mg 3
Tiamina 0.0 mg 2
Riboflavina 0.0 mg 1
Vitamina B5 0.1 mg 1
Vitamina B12 0.0 mcg 0
Vitamina D 0.0 mcg 0
Colina 6.7 mg
Betaina 0.1 mg

Fonte: Nast (2013)

Nota: Necessidades diarias para adultos e criancas acima de quatro anos, tendo como base o
consumo de 2.000 calorias. Os valores diarios podem variar para cima ou para baixo, de acordo com
as necessidades individuais.

Quanto a sua composicao nutricional, o tomate in natura se destaca pela

riqueza de minerais, como potassio e manganés, conforme demonstrado na TAB. 7.
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Tabela 7 - Quantidade de minerais fornecidos por 100 gramas de tomate e percentagem da
necessidade diéria

Minerais

Percentagem da

Quantidade por 1009 necessidade diaria

Potassio 237 mg 7
Manganés 0.1mg 6
Magnésio 11.0 mg 3
Cobre 0.1mg 3
Fosforo 24.0 mg 2
Célcio 10.0 mg 1
Ferro 0.3 mg 1
Zinco 0.2 mg 1
Sadio 5.0 mg 0
Selénio 0.0 mcg 0
Fluoreto 2.3 mcg

Fonte: Nast (2013)

Nota: Necessidades diarias para afultos e criancas acima de quatro anos, tendo como base o
consumo de 2.000 calorias. Os valores diarios podem variar para cima ou para baixo de acordo com
as necessidades individuais.

E possivel que haja alguma variacdo dos componentes nutricionais do
tomate, dependendo do modo de preparo, seja ele in natura, em molhos ou
enlatados, além do seu tipo e qualidade.

Entre os aspectos nutricionais do tomate de mesa, o que mais chama a
atencdo é o alto teor de licopeno, ja que este fruto € responsavel por 85% do
licopeno consumido. Por isso € considerado um complemento nutricional para a
saude humana (GALICIA et al., 2008).

Para a saude humana, o consumo de tomate pode trazer tanto beneficios
como maleficios.

Entre os beneficios, citam-se a prevencéao e tratamento do cancer de prostata,
apesar de alguns pesquisadores afirmarem que existem controvérsias a este
respeito (GIOVANUCCI, 2005). Para Fontana et al. (2009) o consumo de tomate
pode ajudar a prevenir o cancer de préstata, considerado a neoplasia mais
diagnosticada entre os homens nos paises desenvolvidos e a segunda causa de
morte por cancer.

Outro beneficio esta relacionado ao combate a doencas cardiovasculares
além do cancer. Publicacdo da Embrapa que estudos dos anos 80 na ltalia ja
demonstravam que o consumo de tomate estava associada a reducdo do risco de
desenvolvimento de doencas cronicas como o0 cancer e doencas cardiovasculares

(CARVALHO, 2006). A autora relata que uma dieta rica em tomate aplicada em
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pacientes diagnosticados com cancer de préstata mostrou regressao da doenca,
sugerindo que o fruto possa ser utilizado durante o tratamento, e ndo somente como
agente de prevencao.

O tomate também € rico em carotenoides, um pigmento natural, disponivel
nos alimentos com alto teor de caroteno e licopeno, podendo ser convertido em
vitamina A, trazendo beneficios para a satde humana. Pelo seu alto teor de licopeno
€ considerado por muitos autores como o alimento com maior concentracao de tal
pigmento. Dentre suas caracteristicas, pode-se destacar que o licopeno € um
antioxidante lipossolavel, que a maior capacidade sequestrante de oxigénio singlete,
responsavel pelo tratamento de células cancerigenas (SHAMI; MOREIRA, 2004).

Outro estudo que apoia os beneficios do consumo de tomate, em especial do
licopeno como eficiente inibidor da proliferacdo celular para prevenir o cancer de
prostata é aquele realizado por Soares Junior e Farias (2012) entre 2001 e 2011, em
que concluiram que a absortividade do licopeno pode ser aumentada quando se
utilizam derivados do tomate em detrimento ao produto in natura.

O tomate é um alimento que pode ajudar na prevencdo do cancer, em
especial o de prostata. Porém, nao foi possivel definir a quantidade minima ou a
méaxima de licopeno a ser consumido, apesar de ser um carotenoide sem atividade
provitamina A (MORITZ; TRAMONTE, 2006).

Além de ter propriedades antioxidantes e de prevenir o cancer de proéstata,
outro beneficio do fruto prende-se ao fato de ser uma fonte rica em vitaminas, entre
elas a C e a E, em &cido folico, em minerais (potassio), em carotenoides
(betacaroteno e licopeno) e em flavonoides. Tem entre seus efeitos o fortalecimento
do sistema imunolégico e a inibicdo de uma enzima que age na sintese do colesterol
(CARVALHO, 2006).

De outro lado, o consumo de tomate também pode ser prejudicial a saude
humana. Entre os maleficios comprovados, aponta-se 0 consumo de sua semente
no tratamento de osteoporose, que segundo a Sociedade Brasileira de
Reumatologia (SBR) possui alto teor de acido oxalico, formando complexos com
calcio, que sao eliminados nas fezes. Tal estudo ainda relata que, apesar de nao
haver comprovacao cientifica, existem outros mitos e crencas populares sobre o
consumo do tomate, em especial de sua semente, como, provocar pedra nos rins,

cancer de préstata, hemorroidas, acidez na boca e diverticulite.



46

2.2.2 Aspectos econdmicos e sociais da lavoura do tomate

Quanto ao aspecto econdmico, o tomate de mesa demonstra sua importancia
no Brasil na composicdo da cesta béasica, calculada mensalmente pelo
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Sociais (DIEESE), da ordem de
12 quilogramas por més nos estados do Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul,
Mato Grosso e Mato Grosso do Sul e de nove quilos nos demais estados brasileiros,
segundo a metodologia de composicao da cesta basica (DIEESE, 1993).

Outro ponto de destaque do fruto € sua relevancia em relagdo a inflacao.
Entre julho e agosto de 2012, a cultura do tomate foi responsavel pela alta no indice
inflacionario, devido ao aumento de 50,33% em seu prec¢o, impactando o grupo de
alimentos e bebidas. Esta alta impactou o indice Nacional de Precos ao Consumidor
Amplo (IPCA), que saltou de 0,08 em junho/2012 para 0,43 em julho/2012, sendo
responsavel por 25% do aumento (IBGE, 2012a).

Em 2013, o tomate virou simbolo da inflagdo dos alimentos no Pais, citado em
diversos tipos de midia em todo o territério nacional, demonstrando o impacto do
desequilibrio entre a oferta e a demanda na mesa do brasileiro. Para ressaltar tal
evento, citam-se nos anexos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 imagens de revistas, jornais da época
gue relatam o impacto do fruto na economia.

Coletou-se no CeasaMinas o preco médio do tomate de mesa praticado em
suas dependéncias entre janeiro de 2012 e junho de 2013, encontrando-se picos do
fruto nos meses de marco 2013 e julho 2012, atingindo R$ 3,28 e R$ 3,39,
respectivamente, conforme demonstra o GRAF. 4.

Em marc¢o de 2012, o quilo do tomate foi comercializado, em média, a R$0,83
em marco de 2013, correspondendo a um crescimento de 295% no periodo. Além
disso, os valores de producdo do fruto movimentaram R$3,08 bilhdes em 2010,
R$3,4 bilhdes em 2012, R$3,72 bilh6es em 2012, sendo este ultimo referente
somente a producado do tomate de mesa (MINAS GERAIS, 2013).
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Gréfico 4 - Preco médio™ do tomate de mesa no CeasaMinas no periodo janeiro de 2012
a junho de 2013
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Fonte:CONAB (2013

Metodologia aplicada por pesquisadores da Agéncia Embrapa de InforMagao
Tecnologica, apurou que para cada hectare de tomate sdo gerados entre cinco e
seis empregos diretos e a mesma quantidade de empregos indiretos no Brasil
(VILELA; BOITEUX; CLEMENTE, 2011). Apesar de os dados serem diferentes em
relacdo a ABCSEM (2011) como € estimada uma area de colheita em 2013 proxima
de a 60 mil hectares, pode-se concluir que sdo gerados entre 600 mil e 720 mil
empregos diretos e indiretos (MINAS GERAIS, 2013).

2.2.3 Aspectos da cadeia produtiva do tomate

Para esclarecer os elos da cadeia produtiva do tomate de mesa, a FIG. 2
apresenta desde o inicio da atividade de producéo, passando pelos produtores e
atravessadores (industria, ceasa, distribuidores/atacadistas e varejistas), até o

consumidor final.

1 Segundo a Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB), o preco médio € uma base de dados
gue contém precos médios de comercializagdo e tem por base os precos didrios apresentados na
pagina principal do portal do PROHORT
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Quanto a caracterizagdo dos elos da cadeia produtiva, o0 primeiro,
denominado de "insumos", representa os fornecedores de sementes, defensivos
agricolas e adubos entre tantos outros. O elo denominado "produtores” representa
todo o manejo, desde a preparacao da terra a ser cultivada até a colheita do fruto. O
elo "agentes atravessadores”, é representado pela industria e pelas Centrais de
Abastecimento S.A.(CEASA), onde o tomate produzido segue para a industrializacéo
(tomate rasteiro) ou para a comercializacdo em seu estado natural (tomate de
mesa). O elo "agentes de comercializacdo e distribuicdo”, € composto pelo
atacado/distribuidor e pelo varejo. O elo "consumidor final" é composto pelo
consumidor de produtos oriundos do tomate industrializado ou do tomate de mesa.

O setor do agronegocio € composto por cadeias produtivas que envolvem
diversos componentes e sistemas produtivos. Compreende o conjunto de atores
sociais interativos, com objetivos similares, porém restritos, de forma a propiciar a
oferta dos produtos a seus consumidores finais (CASTRO et al., 1998). Para outros
pesqui sadores, a cadeia produtiva ® fAuma
(ZYLBERSZTAJN; NEVES, 2000) . Pode ser cCon
relacbes comerciais financeiras que estabelecem entre os estados de transformacao
um fluxo de troca entre os fornecedores e clienteso(BATALHA; SILVA, 2001).

Quanto a cadeia produtiva do tomate de mesa, 0s agentes que a compde sao:
a) fornecedores de insumos; b) produtores; c) Packing-house'?; d) distribuidores; e)
varejistas; f) consumidores. A cadeia produtiva também recebe influéncia direta e
indireta de diversos ambientes, sendo eles: a) ambiente organizacional; e b)
ambiente institucional.

A FIG. 3 apresenta os elos da cadeia produtiva do tomate de mesa, segundo
Castro et al. (1998)

20 termo em inglés packing-house® conheci do popul ar mentsdecumano fdbarr
usina de beneficiamento, onde se possa concentrar o produto de diversos produtores, classificar,
lavar, embalar, paletizar e formar cargas para o mercado consumidor (MARINO, 2002).
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Figura 3 - Elos da cadeia produtiva do tomate de mesa
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Fonte: Adaptada pelo autor (CASTRO et al., 1998)
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Na cadeia produtiva do tomate de mesa, a industria é substituida pelo
packing-house (casa de embalagem), local que recebe o tomate colhido e realiza o
beneficiamento, onde sao realizadas as seguintes etapas: recebimento, pré-selecao,
lavagem, secagem, classificacdo e embalagem (MILLER; WARDOWSKI,
GRIERSON, 2001).

As etapas seguintes de lavagem, secagem e polimento, geralmente, séo
realizadas com o uso de equipamentos, enquanto a classificacdo e a embalagem
podem ser realizadas manualmente, ou ndo, dependendo do diametro e da
coloracdo (FERRARI; FERREIRA, 2007).

Na auséncia da packing-house, dada a inexisténcia de estruturas nas
principais regides de producdo que concentrem a classificacdo (embalagem e
rotulagem), os atacadistas das Centrais de Abastecimento acabam assumindo tal
atividade. Ap6s o beneficiamento, o tomate de mesa esta pronto para ser
comercializado, na maioria das vezes, com distribuidores especializados (canal
indireto) e diretamente com redes de sacolbes, supermercados, mercearias e
restaurantes (canal direto) (ANDREUCCETTI et al., 2005).

Um dos principais canais indiretos de comercializacdo da safra do tomate de
mesa séo nas Centrais de Abastecimento S/A, espalhadas nos principais municipios
brasileiros e nos atacadistas/atravessadores, redes organizadas de sacolbes e
supermercados.

Os pequenos varejistas recorrem diretamente as CEASAS para se
abastecerem, independentemente de suas tipologias, podendo adquirir produtos
diretamente no mercado livre dos produtores, local este d e n o mi n apea r w®

CeasaMinas, onde se concentra a informalidade. Este local também abastece, em
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muitos casos, 0s sacoldes independentes, as mercearias, 0s supermercados de
bairro, os restaurantes, os bares e, até mesmo, os feirantes das feiras livre.

Em 2011, a CEASA foi responsavel pela comercializacdo de 728,17 mil
toneladas das 4.425,27 mil toneladas produzidas no Brasil, representando 16,45%
de todo o volume comercializado, levando em consideracdo a producao do tomate
de mesa e industrial (CONB, 2011).

Estima-se que a producéo do tomate industrial no Brasil em 2008 foi algo em
torno de 1.454,1 mil toneladas (CASTRO; BRITO, 2010) ou 3.431,23 mil toneladas
seguindo o IBGE (2012b) participando com 42,38% de toda producao do fruto no
Brasil, enquanto que o tomate de mesa participava com 57,62%.

O IBGE publicou em sua Uultima pesquisa, Pesquisa de Orcamentos
Familiares (POF) (2008-2009) a aquisicdo média per capita domiciliar anual no Brasil
de diversos produtos de FLV, entre elas, frutas, verduras e legumes, como destaque
para o consumo de tomate de mesa entre as hortalicas mais consumidas, conforme

apresentado na TAB. 8.

Tabela 8 - Aquisicdo alimentar domiciliar do tomate per capita anual, por grande regido - 2008 e 2009

Aquisicéo alimentar domiciliar per capita anual (kg)

Grande Regido
Produto )
Brasil Centro-
Norte | Nordeste | Sudeste Sul

Oeste

Total leguminosas 38,969 42,115 43,587 35,650 32,251 50,167
Total hortalicas 27,075 19,418 22,079 27,995 38,595 26,657
Tomate 4,916 3,688 4,900 4,582 6,012 6,091
Total hortalicas tuberosas e outras 11,255 7,593 8,528 11,382 18,732 10,238
Total frutas 28,863 20,511 26,750 29,740 36,531 25,968

Fonte: IBGE (2010)

Ainda de acordo com a TAB. 8, a Pesquisa Or¢camentaria Familiar (POF) de
2008-2009, o consumo de tomate atingiu a média de 4,916kg domiciliar per capita
por ano no Brasil, com destaque para as regides Sul e Centro-Oeste, que
consomem 6,012kg e 6,091kg, respectivamente, ocupando a primeira posi¢cao

guando comparado com o volume consumido por outras leguminosas e hortalicas,
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2.3 Dados do municipio de Belo Horizonte

Neste estudo, foi utilizada somente a variavel populacédo, sendo descartadas
outras, como renda, classe social e grau de instrucdo, que poderdo ser utilizadas

como variaveis para caracterizar a amostra de forma probabilistica em futuras

pesquisas.
Quanto ao espaco geografico, foi escolhido o municipio de Belo Horizonte

Capital do estado Minas Gerais, no qual foram coletados os questionarios e
populacdo residente nas

definidas as amostra geral e por cota proporcional a

regides administrativas, de acordo com o Censo do IBGE de 2010
localizacdo geografica compreendida na

Tal municipio possui sua
coordenada: latitude, 19°55'S e longitude, 43°56'W, conforme demonstrado no Mapa

2.
Mapa 3 - Localizagao geografica do municipio de Belo Horizonte, Minas Gerais - Brasil
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O municipio de Belo Horizonte foi criado em 12 de dezembro de 1897, apos
um movimento politico que transferiu a Capital do até entdo municipio de Ouro Preto
para o arraial Curral del Rey, primeiro nome dado a Belo Horizonte (BELO
HORIZONTE, 2013).

Com apenas 115 anos de historia, a cidade € atualmente (2013) uma das
principais metrépoles do Brasil e localiza-se na regido central do estado de Minas
Gerais. Para evidenciar a importancia quanto a escolha do municipio, seguem
informacdes a respeito de PIB, pib per capita, populagéo, area geogréfica, renda per
capita e densidade demogréfica, além da producdo e consumo do tomate de mesa.

De acordo como o Censo de 2010 do IBGE, a populacao da Capital mineira é
de 2.375.151 habitantes, residentes em um espaco geografico de 331,4 mil
quildbmetros quadrados, gerando uma densidade demografica de 7.167
habitantes/km?2.

No que se refere a populacgéo total, Belo Horizonte ocupava em 2012 a sexta
posi¢ao no ranking de municipios no Brasil e a primeira no estado de Minas Gerais.
Em relacdo a densidade demografica, ocupa a terceira posi¢cao no ranking brasileiro
das capitais, ficando atras somente de Fortaleza, com 7.786 habitantes/km?, e Séo
Paulo, com 7.387 habitantes/km?, conforme apresentado na TAB. 9.

Tabela 9 - Ranking das capitais brasileiras por densidade demografica i base censo IBGE 2010

(Continua...)
o Populagéo residente
Capitais ; e
Total Densidade demogréfica (hab./km?2)

Brasil 190.755.799 22

Fortaleza 2.452.185 7.786
Sao Paulo 11.253.503 7.387
Belo Horizonte 2.375.151 7.167
Recife 1.537.704 7.037
Rio de Janeiro 6.320.446 5.265
Natal 803.739 4.808
Curitiba 1.751.907 4.024
Salvador 2.675.656 3.859
Jodo Pessoa 723.515 3.421
Vitéria 327.801 3.327
Aracaju 571.149 3.140
Porto Alegre 1.409.351 2.837
Macei6 932.748 1.854
Goiania 1.302.001 1.776
Belém 1.393.399 1.315
Porto Velho 428.527 1.257

Séo Luiz 1.014.837 1.215
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Tabela 97 Ranking das capitais brasileiras por densidade demografica i base censo IBGE 2010
(Concluséo)

Populacéo residente

Capital

Total Densidade demogréfica (hab./km?)
Florianopolis 421.240 627
Teresina 814.230 584
Brasilia 2.562.963 442
Cuiaba 551.098 163
Manaus 1.802.014 158
Palmas 228.332 102
Campo Grande 786.797 97
Macapa 398.204 62
Boa Vista 284.313 50
Rio Branco 336.038 38

Fonte: IBGE (2010)

Quanto ao pib per capita, a Capital mineira movimentou em 2010 um PIB
proximo de R$ 51,7 bilhdes, em valores correntes, de acordo com a metodologia do
IBGE, ocupando a quinta posi¢cado no ranking nacional do PIB, gerando um pib per
capita de R$ 21,7 mil reais por ano, fato que a coloca na segunda posi¢cdo no
ranking mineiro.

Quanto ao potencial de consumo de tomate de mesa, o municipio de Belo
Horizonte é responsavel pelo consumo de 10,89 mil toneladas levando em
consideracdo a populacdo do Censo de 2010 e a aquisicao alimentar domiciliar per
capita anual, definida pela POF 2008-2009 do IBGE para a regido sudeste, que € de
4,582 kg/habitante no ano, conforme a TAB. 9.

Quanto a producdo de tomate de mesa, a Regido Central de Minas, que
engloba o municipio de Belo Horizonte, € a principal regido produtora de tomate de
mesa no estado, correspondendo a 27,38% da producdo. Segundo estimativas da
Secretaria de Agricultura, Pecuéria e Abastecimento de Minas Gerais (SEAPA-MG)
para 2013, serdo produzidas 111,36 mil de toneladas do fruto em tal regido. Conclui-
se que o consumo de tomate de mesa pela populacdo de Belo Horizonte represente
9,78% de todo a producéo da Regido Central de Minas.

Cabe ressaltar que a Capital mineira possui 100% do seu territorio urbano;
portanto, sem expressividade na producdo, o que coloca 0 municipio como o
principal importador municipal do fruto no estado para as regides produtoras de
tomate de mesa, evidenciando a importancia de escolha deste municipio para

realizacdo desta pesquisa.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA

3.1 Teorias do comportamento do consumidor

A histéria sobre o comportamento do consumidor de forma cientifica se inicia
com a publicacdo de artigos como o do Journal of Marketing, na década de 1950,
por Bilkey (1955) e Clawson (1954), entre outros. O tema ganhou forca a partir dos
anos de 1960 com a publicacdo de livros de Myers e Reynolds (1967) e Engel, Kollat
e Blackwell (1968) embasados em teorias que buscavam descrever, esclarecer e
prever o comportamento do consumidor (LOPES; SILVA, 2011).

Em consulta a central de arquivos no sitio da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), no inicio fevereiro de 2013,
foram levantadas 838 publicacdes sobre o tema "Comportamento do consumidor"
entre 1996 e 2011, confirmando sua evolucéo e a relevancia entre os pesquisadores
brasileiros ao longo dos anos, conforme GRAF. 5.

Gréfico 5 - Evolucéo de publicacdes sobre o tema "Comportamento do consumidor” na CAPES - 1996
a2011
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Fonte: CAPES (2012)

Diversos autores conceituam o termo comportamento do consumidor, entre
eles Blackwell, Engel e Miniard, Hoyer e Macinnis, Samara, Sheth, Mittal e Newman
e Solomon, como o conjunto de atividade e processos que resultam na aquisicéo,

consumo e descarte de bens, produtos e servicos em determinado tempo e espaco.
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Para Blackwell, Engel e Miniard (2011, p. 6), o comportamento do consumidor
éfatividades com que as pessoas Sse ocupam
de produtos e servi-o0so.

O termo comportamento do consumidor possui variagbes, como o0
comportamento do cliente, descritocomofias ati vi dades f2sicas e
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisbes e acoes,
como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar p (BHETH; | e O
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 29).

Mais especificamente no segmento do agronegdécio, destacam-se autores
como Neves et al. (2004), que vem pesquisando a cadeia produtiva em varios
segmentos do agronegocio, e Zylberstein (2000), que acompanha linhas de
pesquisa em sistemas agroindustriais.

Entre os nucleos do projeto de pesquisa, sdo utilizados como pano de fundo
modelos que demonstram o0s estdgios do processo decisério de compra,
denominados "modelos integrativos". Tais modelos apareceram no final dos anos de
1960, junto com as primeiras publicacdes que aprofundavam a cognicédo baseada na
cristalizacdo de processos atitudinais, dando inicio as formulagbes dos modelos
integrativos sobre o comportamento do consumidor, por exemplo: Nicosia (1966),
Engel, Blackwell e Miniard (1968), e Howard e Sheth (1969), entre outros.

Até recentemente, autores utilizam tais modelos, como Santana et al. (2012)
gue investigaram o comportamento do consumidor em uma rede de supermercados
contemplando seis dos sete estagios do processo decisério de compra, propostos
por Blacwell, Engel e Miniard (2011).

As diversas teorias que englobam o comportamento do consumidor buscam,
de uma forma ou de outra, alternativas para gerar valor aos produtos e servicos com
base nas necessidades e desejos identificados sob o olhar do consumidor.
Procurando identificar as variaveis influenciadoras que fazem parte do processo de
decisdo de compra do individuo ou de um grupo de individuos. Podem ser
segmentada de acordo com a demografia, a psicografia, a socioeconomia e a
geografia (KOTLER; KELLER, 2006).

Dentre as teorias que permeiam os estudos sobre o comportamento do
consumidor, podem-se destacar: a) teoria da racionalidade econdmica, b) teoria
comportamental, c) teoria psicanalitica, d) teoria social, €) teoria cognitivista,
conforme (PINHEIRO et al., 2005).
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. Teoria da racionalidade econémica - Para Pinheiro et al. (2005), tem como
base a avaliacdo das interacbes entre consumidores e produtores em
determinado mercado. Neste sentido, a escolha do consumidor por um
produto ou servico baseia-se na teoria da racionalidade econémica, que
obedece a um padrdo egoista e maximizador pelo maior beneficio ao menor
custo; ou seja, atua em busca da maximizacao da utilidade. No entanto, € tal
teoria apresenta limitacées quanto aos processos psicoldgicos que permeiam
o comportamento de compra. Para o autor, "a teoria da racionalidade
econdmica nao leva em consideragdo as diferencas individuais, sociais e
culturais que permeiam o comportamento de consumo” (PINHEIRO et al.,
2005, p. 19).

Para cobrir a lacuna deixada pela teoria da racionalidade econdmica, surge a
psicologia, por volta de 1930, buscando compreender a mente do consumidor e

introduzir trés perspectivas teodricas: comportamental, psicanalitica e cognitivista.

Teoria comportamental - no behaviorismo classico, que propde uma
abordagem puramente objetiva e experimental das ciéncias naturais em
prever e controlar o comportamento dos individuos. Ou seja, 0
comportamento € uma resposta a um estimulo especifico. Esta teoria entende
também que o comportamento reflete a interacdo do individuo com o meio
ambiente e se traduz por meio de estimulos, sendo o consumo um tipo de
comportamento, fruto das reacbes fisiologicas e comportamentais
observaveis. O autor relata que a teoria comportamental influencia o ambiente
no processo de decisdo de compra, além de fornecer métodos e técnicas para
a pesquisa sobre o comportamento do consumidor. No entanto, percebe-se
gue a teoria ndo abordava questbes que considerassem 0S eventos que
ocorrem na mente do consumidor.

. Teoria psicanalitica - é oriunda de Sigmund Freud, no inicio do século XX.
Descreve que a mente humana € dividida em uma esfera consciente e outra
inconsciente. Ou seja, 0 comportamento é uma expressdo distorcida de
desejos recalcados, localizados no inconsciente. Pinheiro et al. (2005) relata
gue esta teoria € muito importante para estudar 0s processos inerentes ao

consumo, propondo cobrir o que acontece na mente do consumidor durante o
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processo decisorio. Este entendimento explica 0 modo como a mente percebe
0 id, 0 ego e o superego como entidades mentais, pois envolve a memoria, a
percepcao, o julgamento e o pensamento.

. Teorias social (ou antropoldgicas) - o autor enfatiza que o consumo deve ser
visto como um processo social, por meio de uma avaliagédo critica, levando
em consideracdo os condicionantes historicos, sociais e culturais. Divide-se
em duas linhas. A primeira sob inspiracdo marxista e a segunda sobre o0s
habitos de consumo. Ambas proporcionam uma profunda compreensao sobre
a dindmica social e cultural que rege os processos de consumo. Tal teoria
entende que o consumo € um processo capaz de construir a identidade social
dos individuos diante da posse de produtos. Propde que tal consumo nao
pode ser visto somente como um processo individual e racional, mas sim
também como um processo social e cultural.

. Teoria cognitivista - Pinheiro et al. (2005) se refere a esta teoria como uma
das mais presentes em estudos do comportamento do consumidor,
integrando o produto, o consumidor e 0 ambiente que envolve o processo de
decisdo de compra. Neste sentido, 0 comportamento deve ser visto como um
processo integrativo, que envolve a 0 p epc&e a motivacdo, a
aprendizagem, memoria, as atitudes, os valores e a personalidade; fatores
socioculturais, como a influéncia dos grupos sociais, da familia, da cultura e
de c | as s e(PINMERO ietali, 3. B0).

Solomon (2002) destaca sobre a interdisciplinaridade da éarea do
comportamento do consumidor, ja que sao envolvidas as areas da antropologia,
sociologia e psicologia, entre outras. "O campo do comportamento do consumidor &
interdisciplinar, sendo composto por pesquisadores de diversas areas que
compartilham o interesse nho modo como as pessoas interagem com o mercado"
(SOLOMON, 2002, p. 44).

Para Pinheiro et al. (2005, p. 14), a area do comportamento do consumidor
também envolve a interdisciplinaridade. Para ele, trata-se de f@ uma area
interdisciplinar que envolve conceitos e ferramentas metodologicas de diferentes
areas do conhecimento como a psicologia, economia, sociologia, antropologia

cultural, semidtica, demografia e historia".
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Esta pesquisa adotou a teoria cognitivista como pano de fundo, por considerar
0 processo de decisdo de compra como parte integrante dos estudos sobre o

comportamento do consumidor.

3.2 O processo decisorio de compra

Kotler e Keller (2006) elaboraram o modelo do processo decisorio de compra,
dividindo-o em trés fases: a) pré-compra, b) compra e c) pds-compra - e cinco
estagios béasicos sendo eles: 1°) reconhecimento da necessidade, 2°) busca de
informacdes, 3°) avaliacdo de alternativas, 4°) decisdo de compra e comportamento

e 5°) pos-compra (FIG. 4).

Figura 4 - Modelo béasico do processo de compra

Eases Fase 1: Pr€ompra

Estagio [RGSUUENINEDTE

das necessidade

Fonte: Adaptada pelo autor (KOTLER; KELLER 2006)

O autor afirma que nem sempre o consumidor percorre todos 0s estagios, ja
que existem produtos de baixo e de alto grau de envolvimento. O grau de
envolvimento do consumidor no processo de decisdo de compra com relacdo a
compatibilizacdo dos esforgcos de marketing pode variar de acordo com diversos
fatores, como: preco, motivacao/interesse, grau de risco e uso do produto
(AGUSTINI; MINCIOTTI, 2002).

Para a decisao sobre a compra de produtos de alto envolvimento, como os de
consumo duréavel ou bens de capital, sdo necesséarias varias informagcbes que
permitam ao comprador avaliar sua tomada de deciséo.

Krugmann (1979) apresentou uma importante contribuicdo para o estudo do
alto e do baixo envolvimento no processo de decisédo de compra de produtos. As

compras em condi¢des de baixo envolvimento, o comprador a realiza com 0 minimo
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de esfor¢co e comparacao, j& que ndo apresentam percepcao de riscos, como preco,
interesse, posicionamento social e situagdo de marca.

A FIG. 5 mostra as diferencas entre o processo de compra de produtos de
alto e debaixo envolvimento e como eles se diferem na passagem pelas fases que

integram os modelos integrativos do processo de decisao de compra.

Figura 5 - Diferencas entre o processo de compra de alto envolvimento e de baixo envolvimento

wAtencdo
wConhecimento
uinteresse
oAvalicdo
oExperimentacéo
wAdocao

wAtencdo

W

W

W

uExperimentacgéo / Avaliagdo
wAdocgdo

Alto Envolvimento

Baixo Envolvimento

Fonte: Adaptada pelo autor (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARDS, 1984)

3.3 Modelos integrativos: conceitos e caracteristicas

Dentre os 11 modelos integrativos levantados e relatados na linha do tempo,
conforme a FIG. 6, quatro merecem destaque, por serem considerados mais
completos e abrangentes: Nicosia (1966), de Engel, Kollat e Blackwell (1968), que
foi aprimorado por Engel, Blackwell e Miniard (1978) e o de Howard-Sheth (1969),
de acordo com Minciotti (1987).

Figura 6 - Linha do tempo dos modelos integrativos do processo de compra

1963 1965 1966 1968 1974 1979 1979 1985 1989 1990 1991 2005

wHoward wAndreasen wNicosia wEngel, wMarkin  wBettman wKerby wRao & wHolbrook  wEngel, wSheth,

Kollat- Vilcassi & Blackwe  Newma
Blackwe m Hirschma  Iland nand
] n Miniard Gross

Fonte: Adaptado pelo autor (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000)
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Goldstein e Almeida (2000) afirmam que o modelo de Sheth-Newman-Gross,
apesar de nao ser bastante difundido, ficou conhecido por ser inovador e por sua
grande capacidade de predicdo™?.

A contribuicdo brasileira para os modelos integrativos consiste na difusdo do
quarto estdgio do processo decisério, denominado "avaliacdo das alternativas"”, em
Aavalia-«o0o daspeabtetoatievaisavaadi a- «o das
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 22).

3.3.1 Modelo de Nicésia (1966)

O primeiro modelo integrativo publicado foi o de Nicosia (1966) cuja énfase
recai no processo decisério, e ndo somente no ato de compra. Neste sentido o
modelo enfatiza que o comportamento de compra tem como antecedentes a
pesquisa e a avaliacdo de informagOes, sendo estas precedidas pela exposicao a
uma mensagem de cunho publicitario (FIG. 7) (LOPES; SILVA, 2011).

Figura 717 Modelo integrativo de Nicésia (1966)

1 Subcampo 2 )
Caglé':gzziizs da |— Mensagem __, | Caracteristicas do | — Atitude
empresa consumidor
3 exposicao (especialmente l CAMPO DOIS
predisposicoes)
Busca
4 Avaliagao
CAMPO UM l., .
Experiéncia Motivagio
[ l CAMPO TRES
Decisao
Consumo (acgao)
CAMPO QUATRO Armazenamento
Comportamento
de compra

Fonte: Nicosia (1966)

2 Analise preditiva conecta dados para uma tomada de acdo efetiva, desenhando conclusdes
confiaveis sobre condi¢des de eventos atuais e futuros - Gareth Herschel.

al
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3.3.2 Modelo de Howard-Sheth (1969)

O modelo de Howard-Sheth (1969) (FIG. 8) explica o comportamento de
compra com énfase no processo de comparacdo entre diferentes produtos ou
marcas, utilizando-se de trés pressupostos basicos: a) racionalidade do
comportamento; b) o carater sistematico do processo de avaliacdo e deciséo; e c)
ocorréncia de qualquer fendmeno externo que venha causar impacto no individuo
(LOPES; SILVA, 2011).

Figura 8 - Modelo integrativo de Howard-Sheth (1969)

Importancia/ Compra/ Personalidade / Classe Social / Cultura/

Insumos Tempo Disponivel / Recursos Resultados
Fontes B
Externas de Percepcdo Aprendizagem )
InforMagéo Atitudes e
comportamentos
Estimulos Predisposic@es
Simbdlicos / Comportamento de

Significativos

Qualidade
Preco

Servico
Disponibilidade

Estimulos Sociais
Familia

Grupo

Classe Social

Procura de
InforMacé&o

Sensibilidade a
InforMagéo

Viés Perceptual

Motivagdes da
Escolha

Critérios da
Escolha

Conjunto Evocado

Satisfacéo

compra
Intencéo
Atitude
Conhecimento

Atengéo

&
<

Fonte: Adaptado por Farley e Ring (1974)

3.3.3 Modelo de Engel, Kollat e Blackwell (1968)

A FIG. 9 apresenta o modelo EKB, de Engel, Kollat e Blackwell (1968),
descreve o foco no processo de decisdo, contemplando os cinco estagios: 1°)
reconhecimento do problema, 2° busca de inforMacédo, 3°) avaliacdo das
alternativas, 4°) compra, 5°) resultados. O modelo ainda reforca que em uma
situacdo de consumo complexa as cinco fases sdo contempladas, o que ndo ocorre
em um consumo rotineiro. Como nucleo deste modelo aparecem a busca ativa de

informacéo e a avaliacao.
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Figura 9 - Modelo integrativo de Engel, Kollat e Blackwell (1968)
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Fonte: Engel, Kollat e Blackwell (1968)

Posteriormente, foi adicionado ao modelo o sétimo estagio, denominado

"descarte" (FIG. 10), que passou a ser denominado de "Modelo de Blackwell, Engel
e Miniard".

3.3.4 Modelo de Blackwell, Engel e Miniard (2011)

Este modelo € uma evolucdo do EKB (1968-1978), o qual foi refinado por
Engel, Blackwell e Miniard (1986). Procura desenvolver um quadro que organiza o
conhecimento sobre o comportamento do consumidor. Pode-se destacar que tal

modelo possui quatro componentes basicos: estimulos (entradas ou insumos),

processamento de inforMacdo, processo decisério e varidveis ambientais

(exdgenos).



Figura 10 - Modelo integrativo de Blackwell, Engel e Miniard (2011)
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Fonte: Blackwell, Engel e Miniard (2011)

3.3.5 Modelo de Sheth, Newman e Gross (1991)

Descarte

O modelo de Sheth, Newman e Gross (1991) baseia-se na premissa

fundamental de que as escolhas de consumo sdo um fendmeno multidimensional

qgue envolve multiplos valores (FIG. 11). Tais autores identificaram cinco, valores

independentes, que impactam as escolhas de consumo: valor funcional, valor social,

valor emocional, valor epistémico e valor condicional. Este modelo sintetiza a analise

das razbes que levam um grupo de consumidores a comprar determinado produto.

Ele examina as razdes pelas quais os consumidores escolhem um tipo de produto

ao invés do outro ou, mesmo, uma marca ao inves de outra (LOPES; SILVA, 2011).
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Figura 11 - Os cinco valores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Valor Funcional Valor Condicional Valor Social

Comportamento de compra do consumidor

Valor Valor
Emocional Epistémico

Fonte: Sheth, Newman and Gross (1991, p. 159)
3.3.6 Modelo de Samara e Morsh (2005)

Samara e Morsch (2005) desenharam o modelo integrativo em cinco estagios
tradicionais. Neste modelo, foi subdividido o terceiro estagio, denominado "avaliacdo
das alternativas”, e avaliatdo das alternativas do produtod0  avalidicdo das

alternativas de comprad, c o n fFiGrlithe a

Figura 12 - Modelo integrativo de Samara e Morsch (2005)

Reconhecimento da
necessidade

A

A

Busca de Informagéo

Avaliacao das alternativas do
produto

A

Fatores culturais,
sociais, bioldgicos,

pessoais e
situacionais.

Avaliacao das alternativas de
comora

A

A

Decisdo de Compra

Comportamento
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Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22)

Esta dissertacdo optou em utilizar o modelo integrativo proposto por Engel,

Blackwell & Miniard (2011). Para justificar tal op¢cédo, o autor recorreu a Mahajan,



66

Muller e Srivastava (1991), que analisaram trés questdes estruturais dos modelos
integrativos de forma comparativa.

Em primeiro lugar, observou-se a existéncia das variaveis influenciadoras no
modelo integrativo de Engel, Blackwell e Miniard (2011), enquanto que no modelo de
Howard e Sheth (1969) verificou-se a existéncia de variaveis exdgenas.

No segundo momento, percebeu-se que o modelo de Blackwell, Engel e
Miniard (2011) utiliza o critério de avaliacdo, enquanto que o modelo de Howard e
Sheth (1969) utiliza o critério de selecéao.

Por ultimo, o modelo escolhido centraliza sua atencdo no processo de
formacdo de atitudes e no desenvolvimento da intencdo de compra, fator
determinante nesta pesquisa, enquanto que o modelo integrativo de Howard e Sheth
(1969) centraliza na exposi¢cao, conhecimento, categoria e dos critérios de selecéo e
atitude (TAB. 10) (LOPES; SILVA, 2011).

O resultado desta analise confirma que o modelo integrativo de Engel,
Blackwell e Miniard (2011) foca no "processo de formacdo de atitudes e no
desenvolvimento da intencdo de compra. Além de sugerir que a atencdo € uma
funcdo da exposicdo, da memoria e do reconhecimento do problemao (LOPES;
SILVA, 2011, p. 16).

A TAB. 10 apresenta o resumo desta analise comparativa, que determinou a
escolha do modelo integrativo de Engel Blackwell e Miniard (2011) em relacdo ao
modelo integrativo proposto por Howard e Sheth.

Tabela 10 - Comparativo entre os modelos de Howard & Sheth (1969) e o0 modelo de Blackwell, Engel
e Miniard (2011)

Modelo de Howard e Sheth Modelo de Blackwell, Engel e Miniard
Variaveis exdgenas Variaveis influenciadoras
Atitudes Atitudes
Critérios de sele¢éo Critérios de Avaliacédo
Viés perceptual Filtro

Fonte: Mahajan, Muller e Srivastava (1991)

O modelo integrativo proposto por Blackwell, Engel e Miniard (2011) estrutura
0 processo de decisdo de compra em sete estagios: 1°) reconhecimento da
necessidade de compra, 2°) busca de informacgdes, 3°) avaliagao de alternativas, 4°)
compra, 5°) consumo, 6°) avaliagdo pds-consumo e 7°) descarte. Todos seréo

descritos na caracterizacdo dos estagios.
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Este estudo contemplou uma pesquisa que descreve o comportamento do
consumidor de tomate de mesa em seu estado in natura, com foco em cinco dos

sete estagios propostos.

3.4 Estagios do processo de decisdo de compra

Primeiro estagio - Reconhecimento da necessidade

Antes de introduzir o conceito de necessidade, se faz-se necessario entender

a questdo da motivacao e estimulo.

Motivacdo refere-se a um estado alterado de uma pessoa, a qual conduz a
um comportamento voltado a um objetivo. Ela é constituida de varias
necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse
comportamento. A motivagdo comega com a presenca de um estimulo que
impulsiona o reconhecimento de uma necessidade (MOWEN; MINOR,
2003, p. 86).

Reconhecer uma necessidade consiste em abrir mao de outras, gerando um
conflito motivacional, que aparece em trés formas basicas: atracao-atracao, rejeicao-
rejeicdo e atracao-rejeicdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2011).

O conflito atragdo-atracdo ocorre quando o consumidor opta por duas ou mais
alternativas desejaveis. O da rejeicao-rejeicdo ocorre quando o consumidor deve
decidir entre duas alternativas indesejaveis. O da atracado-rejeicdo ocorre quando o
consumidor escolhe uma alternativa que no primeiro momento parece atrativa, mas
que no segundo momento ndo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2011).

Para que estes conflitos motivacionais sejam solucionados, o consumidor
deve priorizar suas necessidades. E o que sugere a hierarquia de Maslow (1943-
1954), com base na qual algumas necessidades sdo prioritarias em relacdo as
outras. Nesta hierarquia, os niveis de necessidades foram definidos como inferiores
e superiores.

O autor ainda destaca que nos niveis inferiores as necessidades fisioldgicas
(comida, agua e sono), sao seguidas pelas necessidades de seguranga (protecao) e
sociais (companheirismo, amizade e amor), enquanto nos niveis superiores

aparecem a estima (realizacdo, autoestima e prestigio, etc.), seguida pela
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necessidade de auto realizagdo (satisfacdo pessoal, experiéncia enriquecedora,
etc.).

Outros autores definem a necessidades sobre outros pontos de vista. Para
Henry Murray (1938), as necessidades dividem-se em primarias e secundarias,
sendo 12 necessidade viscerogénicas™ e 28 necessidades psicogénicas™®. Para
Sheth, Mittal e Newman (2001), s&o cinco as necessidades dos individuos:
funcional, social, emocional, epistémica, situacional. Para Hanna (1980), sdo sete as
necessidades: seguranca fisica, seguranca material, conforto material, aceitacdo
pelos outros, reconhecimento pelos outros, influéncia sobre os outros e crescimento
pessoal (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Entre os profissionais das areas de Psicologia e Marketing destacam alguns
tipos de necessidades, alguns muito amplos e outros muito especificos, como:
fisiolégicas, segurancga e de saude, amor e de companhia, recursos financeiros e de
tranquilidade, prazer, imagem social, possuir, doar, informacdo e variedades
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011).

Estudiosos de marketing identificaram outras necessidades especificas que
exercem influéncia sobre a disciplina, sendo identificadas como de excitacédo, de
cognicao e de atribuicdo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O estimulo esta associado ao verbo estimular, oriundo do termo stimulus, que
significa incitar a execucdo de algo, seja uma atividade, uma operacdo ou uma
funcdo. Percebe-se que o estimulo, muitas vezes, é o resultado de uma resposta. O
modelo estimulo-resposta, ou seja, um esquema que descreve uma resposta
gquantitativa perante um estimulo quantitativo, visa estabelecer uma equacao
matematica entre o estimulo e a resposta esperada.

Pode-se concluir que motivar ou incentivar um consumidor a comprar um
produto significa associar tal produto a uma necessidade importante. Neste sentido,
o estagio do reconhecimento da necessidade reflete o momento em que o
consumidor deve ser acionado sobre as suas necessidades, de forma a incentivar o
inicio do processo decisorio. Tal autor ainda define este estagiocomofia per cep - «

da diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das

¥ Necessidades de natureza biologica, como fome, sede e sono
1 Necessidades qgue derivam de uma necessidade primaria ou sdo inerentes a estrutura psiquica
humana.
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c o i s suficiente para estimular e ativar o processo de decisdo (BLACKWELL,;
ENGEL; MINIARD, 2011, p. 74).

Cabe ressaltar que quando o consumidor possui um grau de discrepancia
inferior a um nivel minimo, n&o havera reconhecimento da necessidade. No entanto,
quando o grau de discrepancia alcancar determinada intensidade, haverd o
reconhecimento da necessidade (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011).

Neste estagio, se faz importante reconhecer os motivos que levam os
consumidores a ter o desejo e/ou a necessidade de consumir o produto. Uma vez
ativada a necessidade de compra, o processo decisério se inicia. Esta necessidade
pode ser provocada por dois estimulos: interno e externo. O interno prende-se as
necessidades, béasicas, por exemplo: fome, sede e sexo; o externo, as percepcées
do ambiente.

De acordo com Mowen (1995), vérios fatores podem influenciar o estado
desejado ou as aspiragcdes de um consumidor como: a cultura, os grupos de
influéncia e o estilo de vida. O consumidor sente a necessidade de mudar seu
comportamento, sua maneira de vestir e seus habitos, adequando-se ao ambiente.

Para Assael (1992) os consumidores buscam os beneficios em relacdo ao
produto em funcdo de experiéncias passadas, caracteristicas, motivos do
consumidor, influéncias ambientais e acdes de marketing.

Experiéncias passadas - quando o consumidor ja teve uma experiéncia
positiva ou negativa com um determinado produto.
Caracteristicas - o0s beneficios/maleficios sdo condicionados pelas
caracteristicas demograficas, pelo estilo de vida e pela propria personalidade
do consumidor.
Motivos - experiéncias passadas e caracteristicas pessoais podem criar
motivos nos consumidores. Correspondem aos impulsos gerais que definem
uma necessidade e direcionam o comportamento para atender a essa
necessidade. Motivos comuns incluem fatores como posse, economia,
curiosidade, status e prazer. Tais motivos ndo séo especificos para todos os
produtos.

Influéncia ambientais - ocorre quando os produtos sdo comprados e usados

em um grupo social, que pode exercer grande influéncia sobre os beneficios

desejados pelos consumidores.
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Acdes de marketing - promogdo, produto, preco e estratégias dirigidas ao
consumidor no ponto de venda. De maneira geral, os homens de marketing
tentam influenciar o estado atual e o estado desejado pelos consumidores,
desenvolvendo companhas promocionais que liguem seus produtos ou
servicos a uma alta atratividade individual.

Essas varidveis influenciam os tipos de estimulos que o consumidor percebe
por meio de atos e/ou atores, como a propaganda e a opinido de amigos e/ou
vendedores. O resultado pode resultar no reconhecimento de uma necessidade para
determinado produto ou marca.

Apls a sua ativagdo, o consumidor pode distinguir o reconhecimento da
necessidade em dois sentidos. O primeiro € definido como reconhecimento genérico
da necessidade, ou demanda primaria, que ocorre quando um produto é do tipo
commodities™®; o segundo é oriundo do reconhecimento seletivo de necessidades,
quando o consumidor opta por uma marca ou produto de forma especifica.

Os profissionais de marketing tém como objetivo profissional, compreender as
influéncias individuais e ambientais, para identificar as circunstancias que
desencadeiam o reconhecimento da necessidades, de modo a desenvolver
estratégias que possam aumentar a competitividade dos produtos e a atratividade
dos consumidores em relacdo ao seu produto pesquisado. Tais estratégias
englobam os quatro P’s - produto, preco, praca e promocdo - e a elaboracédo de

estratégias dirigidas ao consumidor no ponto de venda.

Segundo estagio - Busca da informacgéo

O segundo estagio, definido como busca da informacéo, tem por finalidade
realizar uma busca interna e/ou externa para identificar as informacdes que auxiliem
os consumidores de tomate no decorrer do processo decisorio. Denomina-se de
Abusca internad ou fAbusca externao.

A fbusca i nt e romua of b nasmemoériad |, @ quando o consumidor
procura conhecimento e informacgbes, levando em consideracdo o proprio

conhecimento sobre o produto, adquirido ao longo do tempo, podendo ir além de

> 0 termo commodities é o plural de commodity, termo genérico para definir produtos de base,
homogéneos, de alto consumo, pouca industrializagao, produzido e negociado por varias empresas e
com qualidade quase uniforme.
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experiéncias anteriores de compra e consumo (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,
2011).

A fnAbausexternao ® <caracterizada pel a pr
informacé&o, como revistas, jornais, especialistas e formadores de opiniéo.

O segundo est8gio do pr o@atvagdn mdtieadads - r i 0
conhecimento armazenado na memoria ou na aquisicao de informacdo do ambiente
relacionado a satisfacdo potencial de necessidadeso (BLACKWELL; ENGEL;
MINIARD, 2011, p. 110).

As fontes de informacdo sdo caracterizadas por cinco fontes bésicas, de
acordo com Churchill e Peter (2000): a) fontes internas; b) fontes de grupos; c)
fontes de marketing; d) fontes publicas e c) fontes de experimentacao.

Entende-se por Fontes internas sdo aquelas registradas na memoria do
consumidor enquanto que as fontes de grupos sdo os amigos e familiares. As fontes
de marketing sdo aquelas que compdem o produto, como embalagens, mostruarios,
vendedores e propagandas. Ja as fontes publicas se caracterizam como fontes
oficiais de dados e informacdes. As fontes de experimentacdo se caracterizam pela

dos sentidos sobre os produtos, como cheiro, paladar, visdo, tato e audic&o.

Terceiro estagio: - Avaliacao de alternativas

O terceiro estagio, denominado "avaliacdo de alternativas"”, ou "avaliacao preé-
compra", € aquele em que se faz a escolha entre as alternativas existentes e as
levantadas na etapa anterior, em busca das variaveis que serdo utilizadas na
avaliacdo das alternativas, como volume a ser comprado e pre¢co minimo e maximo,
além dos possiveis locais onde se encontra o produto.

As variaveis que nao agradam sao rejeitadas pelo consumidor, ja aquelas que
agradam sao avaliadas comparativamente em busca da alternativa mais positiva
para o0 agente do processo decisorio. Blackwell, Engel e Miniard (2011, p. 116)
definem o terceiro estagio como, "o modo com o qual as alternativas de escolha séo
avaliadas".

E neste estagio que existem diversas maneiras de como avaliar a escolha de
alternativas. Cabe destacar a avaliacdo preexistente, decorrente de experiéncias
positivas,emqueia avalia-«o de altendedacategarisende e s
particul ar (BAACKWHELE; £ENGED; MINIARD, 2011, p. 121).
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O processo por partes ® conceituado com
consideracao das vantagens e desvantagens das alternativas dentro de importantes
dimensdes do produ t (BOACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011, p. 121).

A escolha de alternativas pode ser obtida com base do julgamento sobre a
performance das alternativas, o qual tem como distingdo as estratégias de avaliacéo,
podendo ser compensatérias ou nao.

Entre as avaliacbes ndo compensatorias, destacam-se a estratégia
| exi cogr8fica na qual Afas marcas S«0 Ccompa
mais importantede a estratégia de eliminacdo por aspectos, onde é imposto limites
em um, ou mais atributos (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011, p. 122).

As avaliacbes compensatorias podem ser: aditiva simples ou aditiva
proporcional . Na primeira, Ao consumidor s
de vezes em que cada alternativa é julgada de forma favoravel e termos de um
col24unt o de crit®ri os s BLACKWELle £ENGé&le MINIARD, i a - «
2011, p. 124). Na segunda, fi o -secde julgamentos mais retindod i z a
sobre as performances das alternativas do que simplesmente o que é favoravel ou
desfavoravel. Estes julgamentos sao entdo pesados a partir da importancia dada a
cada a t(BLAGKWELL;ENGEL; MINIARD, 2011, p. 125).

Chitarra e Chitarra (2005) citam que os atributos pode ser de qualidade,
envolvendo as caracteristicas sensoriais (aparéncia, textura, sabor e aroma), de
rendimento, do valor nutritivo e de seguranca.

Souki (2003) relata que os atributos de qualidade sdo em ordem de
importancia: praticidade, saudabilidade, higiene/aparéncia, frescura/maciez,
rendimento/versatilidade, teor de gordura e auséncia de residuos e colesterol.

Ribeiro (2012) define que os atributos de qualidade possuem duas
caracteristicas predominantes. A primeira refere-se aos parametros e as exigéncias
de qualidades intrinsecas aos produtos que, de alguma forma, podem prejudicar o
consumidor apés o consumo. A segunda refere-se aos padrbes de qualidade de
apresentacao, voltando-se para a decisao de compra de um produto. Citam-se como
exemplosdei nt egr i dade flavoufor ees cao r comkaiadds eom suas
propriedades fisicas, quimicas, sensoriais e nutricionais.

Oliveira, Ferreira e Gutierrez (2012) propbem que os atributos determinantes
da qualidade do tomate de mesa para os atacadistas na Companhia de Entrepostos

e Armazéns Gerais de sdo Paulo (CEAGESP) sdo, em ordem de importancia:
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tamanho (tipo ou calibre), coloragdo do fruto, auséncia de defeitos, durabilidade,
sabor, além das questdes legislativas sobre o termo organico.

Apo6s levantamento bibliografico sobre os autores e os atributos de qualidade,
foram selecionados: Chitarra e Chitarra (2005), em seu livro Pds-colheita de frutas e
hortalicas; Souki (2003), em sua tese de doutorado sobre o comportamento do
consumidor de carne bovina; Ribeiro (2012), em sua tese de doutorado sobre a
qualidade de tomate organicos e convencionais; e Oliveira, Ferreira e Gutierrez
(2012) no artigo sobre valoracéo dos atributos de qualidade do tomate de mesa para
atacadistas na CEAGESP.

Quarto estagio - Compra

O quarto estagio, definido como "compra”, determina 0 momento em que 0s
consumidores se decidem. Define-se ai o quando comprar, o que comprar, onde
comprar e como pagar. Outra caracteristica é se a compra foi totalmente planejada,
parcialmente planejada ou ndo planejada, sendo esta ultima definida como "compra
por impulso” (PARENTE, 2011).

Na compra totalmente planejada, o consumidor define o produto e a
marca/qualidade de forma antecipada. Na compra parcialmente planejada, o
consumidor decide comprar um produto, porém a marca/qualidade é definida no
momento da compra. Na compra ndo planejada, o consumidor define comprar o
produto no ponto de venda (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011).

E neste estagio que surge a importancia de entender os fatores e os atributos

gue possam ser relevantes para o consumidor efetuar ou rejeitar a compra.

Quinto estagio - Consumo

O quinto estagio inicia na ultima fase do processo decisério, denominada
"pos-compra”. Busca-se explicar o comportamento dos consumidores, seja ele
usuario ou nao. Para o Blackwell, Engel e Miniard (2011), faz-se necessario
compreender ambos 0s comportamentos, visto que entender os usuarios € uma
forma de perceber a atratividade e entender os ndo usuarios significa futuras

oportunidades de crescimento.
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E neste estagio que o usuario/consumidor define quando, onde e como ir&
consumi-lo, além de qual momento, em que quantidade e por quem (BLACKWELL;
ENGEL; MINIARD, 2011).

Sexto estégio - Pés-consumo

O estagio de avaliacdo pds-consumo se inicia com a experiéncia do consumo.
As sensacfes obtidas apés o consumo podem ser positivas ou negativas. As
positivas podem ser de prazer, alivio, etc., enquanto que as negativas podem ser de
raiva, chateacéao, culpa, etc. (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2011).

Tal autor ainda evidencia a questdo da satisfacdo ou da insatisfacdo neste
estagio com as expectativas dos consumidores/usuarios, respectivamente, atingidas,
ou nao.

Os critérios de julgamento para avaliar a satisfacdo séo visto como um
Asenti mento resultante de quando os consumi
est«o felizes com uma deci s«00. Enquant o q
guando o Asentimento ® resultante dallacipuando
negativa ou est«o i nf(dOYER, MACINNIBSN201@, ma&2470 e ci s « O

Parente (2000) afirma que a avaliacdo ocorre com base na avaliagcédo
comparativa entre o real e o esperado, podendo variar de acordo com a magnitude
da diferenca. Essa dissonancia pode ser em relacdo ao produto ou ao ponto de
venda, afirma o autor.

Quanto a insatisfacdo, Solomon (2002) ressalta que o consumidor pde as
respostas diante da situacdo, podendo ser trés formatos: a) reclamacao expressiva,
que ocorre a partir do apelo direto ao lojista por uma compensacao; b) resposta
particular quando o consumidor demonstra sua insatisfacdo para amigos e
familiares; e c) resposta de terceiro quanto a utilizacao de recursos legais, juridicos
para solucdo da situacao.

Em relacdo a reclamacéo, Sheth, Mittal e Newman (2001) definem que séo
quatro os estagios do processo de reclamacado: 1°) o consumidor confirma sua
deciséo; 2°) o consumidor avalia a experiéncia; 3°) o consumidor avalia o resultado;

e 4°) o consumidor responde aos estimulos gerados e define qual o tipo de resposta.
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Sétimo estagio - Descarte

Neste estagio do processo decisorio proposto por Engel, Blackwell e Miniard

(2011, p . 86) , o Aconsumidor ou usus8rio po

descarte total,ar eci cl agem ou a revendao.
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4 METODOLOGIA

A metodologia tem por funcdo demonstrar os caminhos para se atingir os
objetivos de pesquisa. Para Prodanov e Freitas (2009, p. 20) metodologia significa
Aaplica-«0 do m®t®xdho catoaw®squeke ai nda
disciplina que explica e auxilia na utilizagdo dos diversos métodos existentes.

Esta pesquisa aborda o seu problema via abordagem quantitativa, na qual
considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros
opinides e informacgBes para classifica-las e analisa-las mediante o uso de recursos
e de técnicas estatisticas.

Quanto a sua natureza, optou-se pela pesquisa aplicada, na qual se geram
produtos e processos (com finalidades imediatas), com base nos conhecimentos
gerados pela pesquisa basica e pelas tecnologias existentes, de acordo com
(PRODANOV; FREITAS, 2009).

A pesquisa de natureza aplicada tem como motivacdo a necessidade de
produzir conhecimento, para a aplicacdo de seus resultados, e de contribuir com
solucdes imediatas e préaticas nos problemas reais (BARROS; LEHFELD, 2000).

Quanto ao tipo da pesquisa, definiu-se pela pesquisa descritiva, mediante o
levantamento dos fatos sem a interferéncia do pesquisador, descrevendo as
caracteristicas do fendmeno e do processo de decisdo de compra dos consumidores
de tomate de mesa de uma determinada populacdo, pessoas residentes no
municipio de Belo Horizonte, e do estabelecimento de relagbes entre as variaveis.

Quanto ao tipo de levantamento, optou-se survey*® com base em um estudo
transversal Unico, por se tratar de uma pesquisa que envolve a interrogacao, direta e
Gnica a um grupo de pessoas cujo comportamento deseja-se conhecer mediante a
aplicacdo de um questionario. Tendo em vista as vantagens e as limitagdes desta

escolha, pode-s e di zer gue fios | evantamentos

pode

S €

t

para estudos descritivos do que para explic

7

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 58), este tipo é indicado para
pesquisas sobre preferéncia eleitoral e comportamento do consumidor. Apos a
coleta de dados, iniciou-se a analise quantitativa dos dados, para, em seguida,

formular as possiveis conclusoes.

'® O tipo survey deve ser utilizado quando pretende-se fextrair da populagdo-alvo uma amostra de
entrevistados e as informa-»es foram obtidas d

essa
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No intuito de assegurar maior entendimento da realidade que permeia o
problema, optou-se pelo procedimento metodolégico da triangulagdo dos métodos
def i ni dacommnagdo dé8 metodologias em um estudo de algum fenbmenog
(DENZIN, 1978, p. 291). Além de Denzin, varios autores buscaram definir o termo
triangulacdo, como Cohen, Manion e Morrison (1986, p. 254), que o definem como
"tentativa de mapear, ou explicar mais detalhadamente, a riqgueza e a complexidade
do comportamento humano, estudando-o a partir de mais de um ponto de vista", e
Altrichter, Posch e Somekh (1996, p. 117), que afirmam que a triangulacdo "da uma
imagem mais detalhada e equilibrada da situagao”.

Para Uwe Flick (1992), em seu artigo Combining Methods i Lack of
methodology: Discussion of sotirakopoulou & breakwellg a triangulacdo de métodos
€ vista como uma combinacdo de métodos, a qual deve ser debatida tendo em vista
a variedade de termos e significados que permeiam o assunto. Neste sentido, tal
autor afirma que a triangulacdo de métodos deve ser associada com o uso de dois
ou mais meétodos de pesquisa e com a estratégia de validar a convergéncia para o
senso comum.

Em outra publicacdo do autor, Triangulation reviseted: strategy or for
alternative to validation of qualitative data, de 2002, Uwe Flick sugere que a
triangulacdo pode ser vista como uma ftriangulagdo de métodoso para maximizar a
validacdo da pesquisa, seja por meio do método denominado within method, seja
pelo método between-method. O primeiro método sugere a aplicacdo da
triangulacao a partir de diferentes técnicas, enquanto que a segunda evidencia que a
triangulacdo pretende alcancgar os resultados de forma comparativa ou por meio do
uso de métodos diferentes (FLICK, 1992).

Denzin (1970), aponta que al®&m da '"tria
tr°s tipos de triangul a- «o:ulfTr«ioa ndgeu |ian-v«eos tc
ATriangul a-«0 te-ricabo.

Nesta pesquisa, buscou-se aplicar o conceito de Denzin (1970) e Flick (1992),
ambos pesquisadores classicos do termo triangulagcdo metodoldgica, que, segundo
Webb et al (1966) € mais apropriada para uso em pesquisa de mercado.

Neste sentido, optou-se pela utilizacdo do conceito QUALI-QUANTI na
referida pesquisa por meio de multiplos métodos, técnicas e instrumentos de coleta
e analise dos dados que, de forma integrada, buscaram aqueles que foram

aplicados separadamente, porém interdependente, para fornecer, de forma
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integrada, um conjunto mais completo de resultados do que poderia ser alcangado
pela da realizacdo de apenas um s6 método.

A FIG. 13, apresenta o resumo da metodologia utilizada contemplando as
técnicas de pesquisa e as técnicas de geomarketing, de forma a explicar a utilizacéo

integrada de tais técnicas no decorrer da pesquisa.

Figura 137 Resumo da metodologia utilizada contemplando as técnicas de pesquisa e as técnicas de
geomarketing

Técnicas de Pesquisa de Mercado Técnicas de Geomarketing
© ¢ Levantamento de dados secundarios junto a
2 |Levantamento Bibliografico sobre o processo E orgédos oficiais e sobre o modelo do processo
EJ de decisdo de compra e sobre tomate de mesa % decisdrio proposto por Blackw ell, Engel e
= g Miniard (2008)
N 3

O] Geoprocessamento via softw are MAPINFO da
o |_|J = T PP
< |Baboragéo e aplicag&o do roteiro de o i area geograﬂ(‘:fi do m“u?lc_lplo f’e Belo
b . . s L Horizonte e das Regites Administrativas da
H entrevistas para pesquisa qualitativa. o PBH - Prefeitura de Belo Horizonte ©
(o]

% estruturagéo do banco de dados.

o

3

nalise Espacial dos dados demograficos nas

s . L o ) [} Regites Administrativas e definicdo da
& |Baboracgé&o do questionario quantitativo apds a =T « I
i . L Rk i (%) amostra néo probabilistica por cotas
- analise qualitativa dos roteiros de entrevistas 5 ’ . ia . .
2 8 proporcionais para cada Regido Administrativa
] da PBH.
o
t L eorreferenciamento via softw are MAPINFO
s . . L L . w2 dos enderegos dos questionarios e validag&o
& |Aplicag&o do questionario quantitativo do tipo < .
i survey [&] da amostra final de acordo com amostra
L é minima para cada Regido Administrativa da
= PBH.
(%]
<
k 7

Analise quantitativa dos resultados de

g i . . Q Geovisualizagao da analise dos resultados
© |pesquisa através do softw are SPSS e analise <L o L
i) o L (&3 para cada estagio do processo decisorio de
W | estatistica dos resultados geral e das Regides é .
& o compra em Mapas Tematicos.
Administratvas da PBH 8
|_
w
T |Haboracgéo do relatério contemplando os Organizacé&o dos mapas tematicos em cada
IE resultados quantitativos e agrupados em cada umdos estagios e analise comparativa dos
%, |estagio do processo decisdrio de compra . resultados entre as Regifes Administrativas

Método proposto para levantamento de informagdes e analise do processo de decisdo de compra

Fonte: Elaborada pelo autor

Apbs a utilizacdo das técnicas de geomarketing integradas com as técnicas
de pesquisa de mercado, os resultados foram agrupados de acordo com 0s cinco
estagios do modelo integrativo de Blackwell, Engel e Miniard (2011). Para isso, 0s
blocos de perguntas foram organizados conforme a FIG. 14, que demonstra a

relacdo entre os estagios do processo decisorio e 0s blocos de pergunta.



Figura 14 - Relagdo com os blocos de perguntas utilizados no questionario quantitativo para estruturar os estagios do processo decisorio proposto no modelo
de Blackwell, Engel e Miniard (2011)
Estagio 1 -
Reconhecimento da Bloco 2.1 Bloco 3.1 Bloco 3.2 Bloco 3.3
Necessidade

Estagio 2 - Busca da Bloco Bloco Bloco
InforMacéao 4.1.2 4.1.3 4.1.4

Estégio 3 -Avaliagdo das

Alternativas de Compra Bloco 4.2 Bloco 5.1 Bloco 6.1

Estagio 4 - Compra Bloco 4.3 Bloco 4.4 Bloco 4.8 Bloco 6.2 Bloco 6.3 Bloco 6.4 Bloco 6.5

Estagio 5 - Consumo Bloco 4.5 Bloco 4.6 Bloco 4.7

Estagio 6 - Avaliagdo Pos NI
Compra

Estagio 7 - Descarte NI

Fonte: Elaborada pelo autor
Nota: Entende-se por NI'i Nao incluso; ou seja, as etapas que ndo foram contempladas no questiondrio aplicado aos consumidores de tomate de mesa.

6.
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De forma a representar os resultados, foram elaborados mapas tematicos,
com a utilizacdo de cores, para demonstrar os resultados obtidos pela amostra em
relacdo ao resultado geral.

Para recorrer ao uso de cores capazes de representar as variaveis utilizadas
e visualizando os tipos de objetos espaciais e seus atributos por meio do uso de
matiz'’, sugere-se o uso de escala de cor, discriminando as categorias nominais.
Neste sentido, foi utilizada uma escala no tom de cinza para representar 0s
resultados no mapa que contemplam as regibes administrativas. A escala de cor
representa a quantidade de desvios-padroes que cada regido administrativa
apresentava em relacado a média geral apurada no municipio de Belo Horizonte.

Para facilitar a visualizacdo dos resultados, elaborou-se uma régua com
diversos tons de cinza, variando desde o tom mais escuro até o tom mais claro, que
representam os desvios-padrdes, tanto positivos como negativos, em relacdo ao
resultado geral. Tal régua possui 61 tons de cinza, que simbolizam os resultados
obtidos para cada regido administrativa. Tais tons foram convertidos em dois
padrdes, para que pudessem ser replicados em trabalhos futuros: RGB! e o
CMYK™,

A TAB. 11 apresenta a paleta de cores elaborada pelo autor que seré utilizada
para publicar os resultados da analise da amostra das regiées administrativas de

Belo Horizonte em relacéo ao resultado geral da amostra.

7 Matiz, segundo o dicionario significa diferentes tons por que passa uma mesma cor.

® RGB é a abreviatura do sistema de cores aditivas formado por vermelho (Red), verde (Green) e
azul (Blue). O proposito principal do sistema RGB é a reproducdo de cores em dispositivos
eletrbnicos como monitores de TV e computador, "datashows", scanners e cadmeras digitais, assim
como na fotografia tradicional. Em contraposicdo, impressoras utilizam o modelo CMYK de cores
subtrativas. O modelo de cores RGB € baseado na teoria de visdo colorida tricromatica, de Young-
Helmholtz, e no triangulo de cores de Maxwell. O uso do modelo RGB como padrdo para
apresentacéo de cores na Internet tem suas raizes nos padrdes de cores de televisdes RCA de 1953
e no uso do padrdo RGB nas cAmeras Land/Polaroid, pés Edwin Land.

Y CMYK é a abreviatura do sistema de cores formado por ciano (Cyan), magenta (Magenta), amarelo
(Yellow) e preto ("Keyd0 do i ngl °s chave, pois ® a base). O CMYK
pelo fato de que as cores que sdo vistas vém da parte da luz que ndo é absorvida. Este sistema é
empregado por imprensas, impressoras e fotocopiadoras para reproduzir a maioria das cores do
espectro visivel. E conhecido como quadricromia. E o sistema subtrativo de cores, em contraposi¢éo
ao sistema aditivo, 0 RGB. Ciano é a cor oposta ao vermelho, o que significa que atua como um filtro
gue absorve a dita cor (-R +G +B). Da mesma forma, magenta é a oposta ao verde (+R -G +B) e
amarelo é a oposta ao azul (+R +G -B). Assim, magenta mais amarelo produzira vermelho, magenta
mais ciano produzira azul e ciano mais amarelo produzira verde.
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Tabela 11 - Paleta em tons de cinza para representar os resultados da analise da amostra nas

regides administrativa de Belo Horizonte em relagdo a amostra geral

(Continua...)

DP Minimo Méaximo R G B C M Y K

3,00 3,00 - 2,91 255 255 255 0 0 0 0
2,90 2,90 - 2,81 251 251 251 0 0 0 0,0157
2,80 280 - 2,71 247 247 247 0 0 0 0,0313
2,70 270 - 2,61 243 243 243 0 0 0 0,0470
2,60 2,60 - 2,51 239 239 239 0 0 0 0,0627
2,50 250 - 2,41 235 235 235 0 0 0 0,0784
2,40 2,40 - 2,31 231 231 231 0 0 0 0,0940
2,30 230 - 2,21 227 227 227 0 0 0 0,1097
2,20 220 - 2,11 223 223 223 0 0 0 0,1254
2,10 2,10 - 2,01 219 219 219 0 0 0 0,1410
2,00 2,00 - 1,91 215 215 215 0 0 0 0,1567
1,90 1,9 - 1,81 211 211 211 0 0 0 0,1724
1,80 1,80 - 1,71 207 207 207 0 0 0 0,1880
1,70 1,70 - 1,61 203 203 203 0 0 0 0,2037
1,60 1,60 - 1,51 199 199 199 0 0 0 0,2194
1,50 150 - 1,41 195 195 195 0 0 0 0,2351
1,40 1,40 - 1,31 191 191 191 0 0 0 0,2507
1,30 1,30 - 1,21 187 187 187 0 0 0 0,2664
1,20 1,20 - 1,11 183 183 183 0 0 0 0,2821
1,10 1,10 - 1,01 ﬁ 0 0 0 0,2977
1,00 1,00 - 0,91 ﬁ 0 0 0 0,3134
0,90 0,90 - 0,81 i 0 0 0 0,3291
0,80 0,80 - 0,71 ﬁ 0 0 0 0,3447
0,70 0,70 - 0,61 _ 0 0 0 0,3604
0,60 0,60 - 0,51 0 0 0 0,3761
0,50 050 - 0,41 0 0 0 0,3918
0,40 040 - 0,31 0 0 0 0,4074
0,30 0,30 - 0,21 0 0 0 0,4231
0,20 0,20 - 0,11 0 0 0 0,4388
0,10 0,10 - 0,01 _ 0 0 0 0,4544
0,00 0,00 0,09 0 0 0 0,4701
0,10 0,10 0,19 0 0 0 0,4858
0,20 0,20 0,29 0 0 0 0,5014
0,30 0,30 0,39 0 0 0 0,5171
0,40 0,40 0,49 0 0 0 0,5328
0,50 0,50 0,59 0 0 0 0,5485
0,60 0,60 0,69 0 0 0 0,5641
0,70 0,70 0,79 0 0 0 0,5798
0,80 0,80 0,89 0 0 0 0,5955
0,90 0,90 0,99 0 0 0 0,6111
1,00 1,00 1,09 0 0 0 0,6268
1,10 1,10 1,19 0 0 0 0,6425
1,20 1,20 1,29 0 0 0 0,6581
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Tabela 11 - Paleta em tons de cinza para visualizar a analise dos resultados da amostra das regiées
administrativa de Belo Horizonte em relacdo a amostra geral
(Conclusao)

DP Minimo Maximo R G B C M Y K
1,30 1,30 1,39 8 8 8 0 0 0 0,6738
1,40 1,40 1,49 79 79 79 0 0 0 0,6895
1,50 1,50 1,59 0 0 0 0,7052
1,60 1,60 1,69 71 71 71 0 0 0 0,7208
1,70 1,70 1,79 0 0 0 0,7365
1,80 1,80 1,89 63 63 63 0 0 0 0,7522
2,00 2,00 2,09 55 55 55 0 0 0 0,7835
2,20 2,20 2,29 47 47 47 0 0 0 0,8148
2,30 2,30 2,39 0 0 0 0,8305
2,40 2,40 2,49 39 39 39 0 0 0 0,8462
2,60 2,60 2,69 31 31 31 0 0 0 0,8775
2,70 2,70 2,79 0 0 0 0,8932
2,80 2,80 2,89 23 23 23 0 0 0 0,9089
2,90 2,90 2,99 19 19 19 0 0 0 0,9245
3,00 3,00 3,00 15 15 15 0 0 0 0,9402

Fonte: Elaborada pelo autor

4.1 Técnicas de pesquisa de marketing

Lakatos e Marconi (1991) entendem por técnicas de pesquisa de marketing
aguelas que compdem a observacao direta extensiva que visa obter informacdes
sobre 0o mercado para ajudar o processo decisivo nas empresas. Tais técnicas
podem ser: qualitativas ou quantitativas.

Para a obtencdo dos dados primarios, foram utilizados como técnicas de
pesquisa para a revisdo da literatura, a QUALI e QUANTI. Na fase qualitativa, os
instrumentos de coleta foram realizadas com base em entrevistas em profundidade,
via roteiros de entrevistas. Na fase quantitativa, foram aplicados questionarios.

Os dados secundarios foram obtidos a partir da revisdo de literatura sobre o
objeto de pesquisa, 0 espaco geografico e teoria utilizada como pano de fundo.

A primeira fase da pesquisa concentrou-se na revisdo da literatura, que pode
ser vista como instrumento de coleta de dados e informagbes no momento em que 0
pesquisador aprofunda seu conhecimento sobre o objeto de pesquisa, na
fundamentacéo tedrica a ser aplicada e na metodologia a ser utilizada. Assim, é

possivel citar uma série de estudos prévios que servirdo como ponto de partida,
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além de afunilar o conhecimento do autor. Entre diversos motivos da escolha da
revisdo de literatura, destacam-se:

. Reconhecer e dar crédito a criacao intelectual de outros autores.

. Indicar que se qualifica como membro de determinada cultura disciplinar

com base na da familiaridade com a producdo de conhecimento prévio na

area.

. Abrir espaco para evidenciar que seu campo de conhecimento ja esta

estabelecido.

A partir da revisdo bibliografica, foi possivel reportar e avaliar o conhecimento
produzido e gerado em outras pesquisas, destacar os conceitos, procedimentos,
resultados e discussfes, além de conclusdes relevantes a serem utilizadas ao longo
da pesquisa, e de verificar a viabilidade e as Ilimitacdes do estudo.
Consequentemente, foi possivel definir os objetivos, o0 método e os processos a
empregar no trabalho (amostra, instrumentos, procedimentos e técnicas de
pesquisa). Para tanto, procedeu-se a revisdo de literatura sobre o objeto de
pesquisa, definido inicialmente como o tomate, e as teorias que permeiam o
comportamento do consumidor, em especial aquelas que englobam os modelos
integrativos do processo de decisdo de compra. Ao final deste levantamento
bibliografico, optou-se por utilizar como pano de fundo o modelo integrativo proposto
por Engel, Blackwell e Miniard (2011) e como objeto de pesquisa o tomate de mesa,
tendo como espaco geografico os limites do municipio de Belo Horizonte e as
Regides Administrativas da Prefeitura de Belo Horizonte.

Na fase QUALI, foram elaborados quatro roteiros de entrevista, cada um
destinado a um elo da cadeia produtiva (produtores, atravessadores, varejistas e
consumidores finais), com um anico intuito: fornecer subsidios para a elaboracéo do
questionario a ser aplicado na fase quantitativa. Nesta fase, foram realizadas 20
entrevistas em profundidade de forma direta e presencial, sendo cinco para cada elo
da cadeia.

A opcéao por realizar a entrevista em profundidade € sugerida por Lazzarini
Chaddad e Cook, (2001, p. 8) com base no conceito de netchain®® genérica, que

configura a denominacéo e a interdependéncia dos agentes da cadeia produtiva.

2 O termo netchain é definido como o conjunto de redes de produco que consiste de nés entre as
empresas (LAZZARINE et al., 2001).
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A selecdo dos entrevistados ocorreu de forma esponténea e aleatoria. No
entanto, para o grupo de produtores e atacadistas tais entrevistas foram realizadas
nas dependéncias da CeasaMinas na RMBH, enquanto as entrevistas com 0s
varejistas e consumidores finais ocorreram em locais aleatérios, definidos pelo
pesquisador, no municipio de Belo Horizonte. Apés a realizacdo das entrevistas,
procedeu-se a andlise de conteudo, na qual foram identificadas as contribuicdes a
serem aprofundadas na fase quantitativa.

Na fase QUANTI, foi elaborado um questionario de pesquisa, com a utilizacédo
de escalas do tipo Likert, que, segundo Malhotra (2006), é amplamente utilizada
quando se faz necessario compreender o grau de concordancia ou discordancia
sobre as afirmativas a respeito dos objetos de estimulo.

Para melhor estruturar as perguntas, foram utilizadas diferentes escalas no
questionario quantitativo, de forma aprimorar os resultados oriundos das analises
estatisticas aplicadas.

Define-se como escala a extensdo da mensuracdo, conforme Malhotra (2006,

p. 266), sendo est aconiinruumano guel sealccatizam dsebjetiom

BN

medi doso. Nesse sentido, a posi - «oendsea um

posse ou ndo do atributo que a escala deve medir. Existem quatro principais tipos de
escala: a) nominal, b) ordinal, c) intervalar e d) raz&o.

Utiliza-se a escala nominal quando os nimeros tém funcdo apenas de roétulos
ou etiquetas para identificarem e classificarem objetos, ndo sendo passiveis de
ordenamento.

Para as escalas ordinais, os numeros refletem uma hierarquia e sdo utilizados
de forma a indicar até que ponto cada objeto possui determinada categoria.
Entretanto, ela ndo é passivel de indicar a magnitude entre a diferenca dos niumeros.

Na escala intervalar, os numeros servem para pontuar ou classificar objetos,
de tal modo que distancias numericamente iguais na escala representem distancias
iguais na caracteristica que esta sendo medida. Entretanto, ela ndo possui um valor
zero que seja absoluto.

A escala razado possui todas as caracteristicas das demais escalas, além de
conter um zero absoluto.

Para construir os questionarios desta pesquisa, foram adotados dois tipos de
escore numericos no que refere-se a escala do tipo Likert de cinco e 11 pontos
(ANEXO 1; ANEXO 2).
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Nas escalas de cinco pontos, iniciou-se com o numero 1 para Discordo
totalmente e o numero 5 para Concordo totalmente, de acordo com Malhotra
(2006). Além disso foi adicionado a coluna NS (Nao sei), para avaliar o
desconhecimento do consumidor sobre 0 assunto em questéao.

Em outro momento, utilizou-se tal escala, sendo o numero 1 para
Desconhecgo este tipo de tomate e o numero 5 para Eu conhe¢o bastante este
tipo de tomate.

Por fim, também foi utilizada a seguinte escala, com 0 numero 1 para
Definitivamente ndo compraria e o nimero 5 para Definitivamente compraria.
Neste ultimo, ndo foi necesséria a utilizagcao da coluna NS (Nao sei).

A escala de 11 pontos teve o numero 0 para Baixa importancia e o numero
10 para Elevada importancia. Neste caso, foi adicionado NS (N&o sei), além de
outra questao que recebeu o nimero 0 para Preferéncia baixa e o nimero 10 para
Preferéncia elevada, além da coluna NS (néo sei).

A utilizacdo dos escores acima relatados se deve a busca por um maior nivel
de precisdo em relacdo as perguntas de maior complexidade, visto que na escala de
cinco pontos o erro amostral é de vinte pontos percentuais, enquanto que na escala
de dez pontos o erro amostral € dez pontos percentuais.

Cabe ressaltar que o acréscimo da coluna NS (N&do sei) teve por finalidade
medir o desconhecimento dos consumidores de tomate sobre determinados objetos
abordados, que poderéo ser alvo de estudo em trabalhos futuros.

Quanto ao grupo de entrevistados, optou-se por aplicar os questionarios de
forma espontanea e aleatoria, preferencialmente proximo de locais que revendam o
fruto para o consumidor final, como mercearias, supermercados e sacolbes. No
entanto, também foram aplicados questionarios, em menor propor¢do, em
residéncias e a transeuntes que se declararam consumidores de tomate de mesa.

De forma a garantir a amostra de consumidores de tomate de mesa, foi
inseridaapergunta-f i | t r o ¢ om ostumacortsunir fordateal® mesa?0 As
pesquisas validadas tiveram como filtro aguelas em que a opinido do consumidor foi
afirmativa em relacdo a pergunta.

Apoés a andlise de filtro, os questionarios foram geoprocessados pelo CEP da
residéncia dos participantes. Assim, foi possivel atingir a amostra minima
determinada apO6s a analise do espaco espacial dos respondentes na Capital

mineira.
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Para analisar o espacgo de Belo Horizonte, foram adotadas como subdivisdes
as Regides Administrativas da Prefeitura de Belo Horizonte de 2011, modificadas
pelo Decreto Lei 10.231/11, que alterou a divisdo entre as regides Pampulha e

Noroeste, conforme apresentado no Mapa 4 (p. 93).

4.2 Técnicas de geomarketing

Para compreender as técnicas de geomarketing, faz-se necessario recorrer a
sua historia, devido aos diversos entendimentos sobre o termo. O geomarketing tem
como principio a integracdo de diversas areas de conhecimento, como economia,
cartografia e marketing, em um dnico espaco, sendo analisado e publicado pela
ferramenta denominada Sistema de Informacdes Geograficas (SIG), conforme a FIG.
15 (CAVION; PHILIPS, 2006).

Figura 15 - Principais area de conhecimento que contribuiram para a evolugéo
do Geomarketing

SIG
UGS - : Sistemas de -
Econdmicas Cartografia Merigcécilogla et Geomarketing
1826 1890 Geografica 1992

1984

Fonte: Adaptada pelo autor (CAVION; PHILIPS, 2006)

A origem do geomarketing acompanha a evolucdo das teorias econémicas,
cabendo destacar as contribuicbes das teorias de Thinen (1966), Weber (1909),
Reilly (1930), Christaller (1933), Losch (1941) e Richardson (1969) na busca de
estudos econdmicos sobre os fendmenos humanos em um espaco geografico, o que
ajuda de alguma forma, as solu¢des das analises espaciais aplicadas as técnicas de
geomarketing.

Entre essas teorias, cabe destacar o estudo de localizagdo, desenvolvido por
Von Thiinen, em 1826, voltado para o agronegdcio, que propde a releitura da analise
econdmica sobre o espaco geogréfico envolvendo culturas agricolas, distancias dos

mercados e custos dos transportes.
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Na ciéncia cartografica, pode-se dizer que o geomarketing buscou inserir em
seu contexto o conjunto de estudos, operacdes cientificas e artisticas realizadas
para a confeccdo de mapas ou cartas (charts). No entanto, por convencéo, o termo
mapas deve ser utilizado para areas terrestres, enquanto que o temo cartas deve ser
utilizados para as areas marinhas (LONGLEY et al., 2013, p. 298).

Observou-se, também, a utilizacdo de outros termos, como charts, que na
ciéncia estatistica, na analise de dados e na publicacdo dos graficos, também é
conhecidos pelo préprio termo em inglés, que fornece a representacéo pictérica **de
dados estatisticos.

Na ciéncia mercadoldgica, o geomarketing pode ser utilizado tanto em
pesquisa mercadologica (BOYD; WESTFALL, 1979) como em administracao
mercadologica (ARANTES et al., 1978). No entanto, o termo mercadoldgica vem
sendo substituido pelo termo marketing, oriundo da lingua inglesa (ANDRADE,
2010).

Nos ultimos anos, o termo geomarketing, vem ocupando seu espaco em
estudos mercadolégicos, por exemplo, em estudos sobre o localizacdo do varejo e
servicos, na gestdo e planejamento de marketing e no comportamento do
consumidor, em busca de solucbes mercadologicas e competitivas para as
organizacdes (CLIQUET, 2006).

Quanto a localizacdo do varejo, Cliquet (2006) relata que as técnicas de
geomarketing estdo sendo utilizadas para identificar a area de influéncia de
determinado local e verificar o potencial de consumo.

Com relacdo ao gerenciamento de marketing, Cliquet (2006) e o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2012), as técnicas de
geomarketing vém apoiando gestores no que tange ao Route to Market?* para

decidir sobre a melhor estratégia de escoamento de safras agricolas, gestdo da

2L O termo pictérica remete aquele que concerne a pintura. Uma imagem ¢ pictérica quando

produzida por ordenacdo de pigmentos sobre algum suporte, geralmente, utilizando técnicas
de fotografia, desenho, pintura, gravura e outras das Artes Visuais. A imagem pictdrica pode
ser figurativa, se representar algo existente materialmente na natureza (ou supostamente existente,
como no caso de figuras mitolégicas, ou abstrata, se ndo se prender a nenhuma representacéo
material). Em design, o termo se refere principalmente a qualquer representacdo grafica nado
tifogréfica ou esquematica.

%2 Route-to-market (RTM) é um termo em inglés que representa uma metodologia simples, mas muito
poderosa para impulsionar o0 crescimento rentavel das organizacBes. Disponivel em
http://paramarketing.com/routes-to-market/.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Fotografia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pintura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gravura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Artes_Visuais
http://pt.wikipedia.org/wiki/Natureza
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mitologia
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equipe de vendas e estudos de participacdo de mercado market share®, entre
outros.

Cliquet (2006) e Ramos (2012) referem-se a utilizacdo do geomarketing em
estudos do comportamento do consumidor para aplicar os modelos gravitacionais e
a predicdo do comportamento do consumidor nos estudos de valores referente a
informacdes sociodemograficas e econdémicas e na gestao de fluxo de clientes.

Cabe destacar o avanco do geomarketing quanto a disciplina Canais de
Marketing e Distribuicdo, em busca da expansdo e dominio de mercado, integrando
as areas de marketing, vendas e logistica (COBRA; BREZZ, 2010).

Os autores ainda definem que o termo geomarketing também pode ser
denominado como "marketing espacial’, ou "geografia de mercado”. Segundo
especialistas, o termo foi adotado por volta de 1992 para sintetizar a utilizacdo das
técnicas oriundas de ciéncias geograficas, demogréaficas e econémicas no mundo da
administrac@o, em especial na administracdo mercadolégica.

Quanto a area da tecnologia, cabe ressaltar que ela possibilitou a difusdo do
termo a partir da evolucdo do software denominado Sistema de Informacdes
Geograficas, em inglés (SIG) - Geograph Information Systems (GIS), que segundo
Longley et al. (2013), entendido como uma colecédo integrada de programas de
computadores, visando implementar fun¢cdes de armazenamento, processamento e
visualizacdo de dados e informa¢des em mapas ou cartas.

Cavion e Philips (2006) relatam que o surgimento do geomarketing esta
relacionado a quatro aspectos: a) desenvolvimento das teorias econdmicas; b)
aparecimento da filosofia de marketing; c) colaboracdo dada pela geografia; e d)
advento do Sistema de Informacgéo Geografica (SIG).

A FIG. 16 apresenta a linha do tempo do geomarketing através das diversas

ciéncias que, de alguma forma, contribuiram para a evolugdo do geomarketing.

3 Market Share significa participacao de mercado, em portugués. E a fatia ou quota de mercado que
uma empresa tem no seu segmento ou no segmento de um determinado produto. Serve para avaliar
a forca e as dificuldades de uma empresa, além da aceitacdo dos seus produtos. Disponivel em
http://www.significados.com.br/market-share/.
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Figura 16 - Principais conhecimentos que contribuiram para o Geomarketing

1930-
1826- Teoria Teoria 1958- 1984-

Econdmica Econdmica Marketing da Cartografia 1995- Place
(Thunen) (Reilly) distribuicdo Digital Marketing
1909- 1941- 1969- 1992- 2006-
Teoria Teoria Teoria Geomarketing Geomarketing
Econdmica Econdmica Econdmica (mercadol6gico) Sustentavel

(Weber) (Losch) Richardson

Fonte: Cavion e Philips (2006)

O avanco das técnicas de codificacdo, modelagem espacial e analise de
dados geograficos a partir do SIG, contribui de forma positiva para aumentar a
precisdo das informacfes, por meio das analises espaciais, denominado como
marketing de precisdo possibilitando a manipulacdo das informacdes de mercado,
na ética espacial.

Para Cliquet (2006), os estudos de geomarketing limitaram-se a descrever as
técnicas de codificacdo em determinada area geografica, juntamente com algumas
funcbes associadas a estatistica. No entanto, os aspectos espaciais e as
informacdes geograficas permitem ir muito além destes aspectos, fornecendo
elementos indispensaveis a definicdo de estratégias, tanto em empresas de varejo
como em empresas industriais e de servigos.

Para melhor definir o termo geomarketing, a FIG. 17 apresenta os principais
autores e seus conceitos sobre o termo.

Sintetizando as definicbes pode-se arriscar um conceito que resume 0S
diversos olhares dos autores e que consegue representar a importancia do termo

geomarketing para a administracdo mercadoldgica.

Geomarketing € um conjunto de técnicas que buscam a integracdo das
ciéncias geograficas, econdbmicas e demogréficas no contexto
mercadolégico, via ferramenta denominada Geographic Information System
(GIS) i elaborado pelo autor.

Entende-se por técnicas de geomarketing: georreferenciamento,
geoprocessamento e geovisualizacdo. Elas que transformam os dados coletados
(primario e/ou secundarios) em informagbes e informacdo em conhecimento, por

meio da andlise espacial.



90

Figura 17 - Principais autores e seus conceitos sobre o termo Geomarketing
Autores ~ Ano Conceitos de Geomarketing

PITTMAN, 1990 1990 Auxilia os gest.ores de rparketlng, forpe_cendo mapas com
informacdes mercadoldgicas.
EXTER, 1992 1992 Facilita a compreenséo dos dados ref.erentes a seus th_ItOS de
compras, fornecendo mapas com as informagdes requisitadas.
BLACK: POWERS: Auxilia o proﬁsspnal de marketm,g_ a responder a diversas formas e
ROCHE 1994 pontos geograflcamente espemﬁcos,_fprnecendo mapas com as
informacdes requisitadas.
Possibilita aos profissionais de marketing a identificacéo dos
consumidores e o cruzamento de dados referentes aos seus
GOSS 1995 - : ~
habitos de compras, fornecendo mapas com as informacfes
requisitadas.
Utiliza dados georreferenciados e o banco de dados de marketing,
ARANHA 1996 _Ppara proporcionar a _elaboragao~de mapas com diferentes
informacdes de marketing que seréo utilizados no processo de
tomada de decisdes da area.
Analisa as diferentes informacdes mercadolégicas relacionadas a
GUROVITZ 1996 localizacéo geogréfica, utilizando um sistema de informagédo
geogréfica.
. Serve de apoio a decisdo, sendo responsavel pela gestéo (no
(LATOUR; LE L ; L e
; 2001 mundo dos negqcios e no servigo publico) com base na analise do
FLOC'H, 2001 SO
comportamento dos individuos no espaco.
Engloba dados mercadoldgicos, hardware, métodos estatisticos
YREGOYEN 2003 softwar(_as e dados georrefefenplqdos, que fornecem mformggoes
por meio de mapa que serdo Uteis para a tomada de decisao de
marketing.
BERKOWITZ et al. 2003 Utiliza mapas eletrénicos para diferentes aplicados
mercadoldgicas.
CLIQUET, 2006 "[...] € um conjunto de técnicas de codificagdo com a divisdo
2006 . )
p.13 geogr 8§fica de forma integrada

Fonte: Adaptada pelo autor (FAGUNDES et al., 2008)

O termo georreferenciamento®® é visto por Longley et al. (2013, p. 124) como
freferéncia geograficapar a i denti ficar registros com |
caracterizar como referéncia geografica, € necessario g u eexisia somente uma
localizagéo associada a uma dada referéncia geografica0 e quemacdlIsda nf or
compartilhada entre todos que as desejemo Além disso, o termo pode obedecer a
varios sistemas de georreferenciamento, como: nome, endereco postal, cédigo
postal, cédigo de area de telefone e latitude/longitude.

A técnica de georreferenciamento apoia-se na visualizacdo de dados em uma
imagem, ou mapa, apos a conversao de seus limites em coordenadas geogréficas,
obtidas de sistemas de referéncia, denominados pontos de controle®® (EPUSP,

2006).

* O termo georreferenciamento pode ser substituido por georreferenciar, geolocalizar e/ou

eocodificar (LONGLEY et al., 2013).
> O termo ponto de controle é o local que oferece uma feicdo fisica perfeitamente identificavel
podendo ser coletada por meio de levantamentos topograficos via Global Positioning System (GPS).
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A técnica de geoprocessamento é definida como

[...] uma tecnologia transdisciplinar, que, através da axiomatica da
localizacdo e do processamento de dados geograficos, integra varias
disciplinas, equipamentos, programas, processos, entidades, dados,
metodologias e pessoas para coleta, tratamento, analise e apresentacao de
informacdes associadas a mapas digitais georreferenciados (ROCHA, 2002,
p. 210).

A técnica de geovisualizacédo, segundo Longley et al. (2013 p. 323), utiliza o
termo para sintetizar em mapas tematicos os resultados obtidos, ou seja, para
Afexpl orar, anali santarsi o$ etdiazlaors e spaceakes
importante entender as convengdes da producdo de mapas, de forma a evidenciar a
utiliza-«o0o do mapeamento como uma ferramen
multiplas representacfes de grandes e complexos conjuntos de dados em tempo
real o.

Elaborar um mapa é um processo criativo, em que o pesquisador transmite a
mensagem, 0s objetivos e os resultados em mapas. Longley et al. (2013, p. 306)
afrmamqueaficoncep-«o0o dos mapas ® um procedi me
requer a otimizacdo simultdnea de muitas variaveis e a harmonizacdo de varios
m®t odos 0.

Para que o mapa atinja seu objetivo principal e seu objetivo secundario faz-se
necessario criar de uma imagem agradavel e que retrate a realidade. Ainda para tal
autor, a publicacdo de mapas deve prever a insercdo de elementos como: titulo,
legenda, corpo, escala, indicador de diregéo e metadados?®.

Robinson et al. (1995) identificaram sete pontos que devem ser verificados na
elaboracdo de mapas tematicos: propoésito, realidade, dados disponiveis, escala do
mapa, publico-alvo, condi¢des e limites técnicos (ROBINSON et al., 1995).

Tais mapas tematicos sdo conhecidos por publicar em unidades geogréficas
as informag0es geogréaficas analisadas apds o cruzamento dos dados oriundos de
diversas fontes de informagcdo. Com a evolucdo dos mapas digitais, as areas
geograficas foram divididas em territérios, iniciando-se pela visdo macro, com base
no do mapa mundi, passando por continentes, paises, regides, estados,
mesorregides, microrregides, municipios e microrregides, como bairros e setores

censitarios.

% O termo metadados pode ser basicamente definido como "dados que descrevem os dados”, ou
seja, sdo informacgdes Uteis para identificar, localizar, compreender e gerenciar os dados - IBGE.
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A partir destas técnicas de Geomarketing, foi possivel elaborar o mapa que
Norteou a coleta de dado nas Regifes Administrativas da PBH por meio do desenho
das areas, contemplando os limites geograficos para cada regido. Quanto aos
limites, utilizou-se como referéncia o espaco geografico de cada setor censitario do
IBGE, conforme demonstrado na FIG. 18 com os limites entre as regides

administrativas da PBH.

Figura 18 - Mapa com os limites entre as Regides Administrativas da PBH e os setores censitarios de
Belo Horizonte

Reaional Nordeste /

Limites entre setores
censitarios do IBGE

Reaional Noroeste Reaional Leste
Limites entre

regides

Regional Centro-sul

Fonte: Elaborada pelo autor (Digibase/PBH)

Apos a construcdo dos mapas com as nove Regides Administrativas, eles
foram reunidos em um mapa digital contemplando os vetores e 0s eixos de rua,
adquiridos da empresa denominada de Digibase®’. A versdo do mapa utilizado
contemplou a atualizagédo das regides do municipio de Belo Horizonte em 2011, para
ser utilizado no software Geograph Information System (GIS), fornecido por
empresas como Autodesk, Bentley, ESRI, Intelgraph e Geograph.

Para visualizar as informacdes do municipio de Belo Horizonte, foram
inseridos como layer®® as Regiées Administrativas da PBH e os setores censitarios
do municipio de Belo Horizonte, com as informac6es do Censo do IBGE de 2010,

acessado no sitio http://www.ibge.gov.br/home/. Tais informacfes contempladas nos

2 Adquirido via sitio http://www.digibase.com.br/novo/index.php

%8 Layers é o termo em inglés que significa” camadas". Ou seja, cada layer é uma dado inserido no
mapa, de forma organizada. Disponivel em:
http://www.idcplp.net/archive/doc/georrefintroducaoSIG_InesPinto.pdf. Acesso em: 27 nov. 2013.



