COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR PAULISTA DE PESCADO

Behavior of the Paulista Consumer of Fish

RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi analisar o comportamento do consumidor paulista de pescado considerando os aspectos referentes
a0 habito de consumo, atributos do produto e fatores sociodemograficos. Realizou-se coletas de dados junto aos consumidores do
estado de Sdo Paulo (aproximadamente dois meses), utilizando abordagem online (google docs) e entrevistas presenciais na regido
metropolitana de Sao Paulo, resultando em 323 unidades amostrais. Aplicou-se uma regressdo de minimos quadrados ordinarios
(MQO) e obteve-se os fatores que determinam a frequéncia média do consumo de pescado. Os resultados evidenciaram que o
consumo de pescado ocorre em média 65 vezes ao ano, sendo prioritariamente realizada por homens e mulheres que ndo possuem
criangas e moram sozinhos ou dividem a casa com poucas pessoas. Outro dado observado foi a respeito da necessidade do consumidor
por produtos que fornegam maior valor agregado, como o filé de pescado embalado. Além disso, a variavel religiosidade (sexta
feira santa e natal) mostrou ser um fator determinante na frequéncia do consumo anual deste produto. Portanto, sugere-se ao setor
aquicola e pesqueiro o fornecimento do filé¢ de pescado embalado, explorando os atributos extrinsecos ao produto, a implementagao
de campanhas de marketing visando ampliar a sua visibilidade do produto, bem como o desenvolvimento de produtos destinado
ao publico infantil. Todas as estratégias de marketing mencionadas, serdo fundamentais para atender as necessidades ao mercado
consumidor paulista que busca inovag@o nos produtos e ainda possui restrigdes culturais ao consumo.
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ABSTRACT
The objective of this work was to analyze the behavior of the Sdo Paulo fish consumer, considering the aspects references to the
consumption habit, attributes of the product and sociodemographic factors. Data were collected from consumers in the state of Sdo
Paulo (approximately two months), using online approach (google docs) and face-to-face interviews in the metropolitan region of
Sao Paulo, resulting in 323 sample units. A regression of ordinary least squares (OLS) was applied and the factors that determine the
average frequency of fish consumption were obtained. The results evidenced that the average frequency of fish consumption is 65
times a year, being primarily performed by men and women who do not have children and live alone or divide the house with few
people. Another data observed was regarding the consumer’s need for products that provide greater added value, such as the packaged
fish fillet. In addition, the religiosity variable (Good Friday and Christmas) proved to be a determining factor in the frequency of
annual consumption of this product. Therefore, it is suggested to the aquaculture and fisheries sector the supply of packaged fish
fillet, exploring the extrinsic attributes to the product, the implementation of marketing campaigns aiming to increase its visibility
of the product, as well as the development of products aimed at children. All the mentioned marketing strategies will be essential to
meet the needs of the Sao Paulo consumer market that seeks innovation in products and still has cultural restrictions on consumption.

Palavras-chave: Marketing. Segmentag@o. Recursos Pesqueiros. Frequéncia do Consumo.

Keywords: Marketing. Segmentation. Fisheries Resources. Frequency of Consumption.
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INTRODUCAO

O pescado (peixes e frutos do mar) sdo recursos
alimentares que possuem todos os nutrientes importantes
para a saide humana, visto seu elevado teor proteico e
bioldgico, com acidos graxos poli-insaturados, vitaminas
e baixo teor de colesterol. Todos esses atributos intrinsecos
ao produto, tornam-o mais saudavel que outros produtos
carneos (GONCALVES, 2011; KAWARAZUKA; BENE,
2010; SARTORI; AMANCIO, 2012; SUN, 2008).

Nos ultimos anos, observou-se o aumento da demanda
pelo pescado (JOHNSTON; LUND, 2000; MYRLANDA;
TRONDSEN, 2000). De acordo com a FAO (Food of
Agriculture and Organization of the United Nations, 2018) o
consumo de pescado obteve uma taxa de crescimento de 5%
ao ano. O valor per capita consumido no mundo passou de
9,0 kg em 1961 para aproximadamente 20,3 kg em 2017 ¢
20,5 kg em 2018. A mesma organizagao afirma que durante o
ano de 2015, foram produzidas 149 milhdes de toneladas de
pescado, com destaque para a Asia com 24 kg per capita de
pescado consumido, seguido pelos paises da Oceania com 25
kg per capita, Europa com 22,5 kg per capita e América do
Norte 21,6 kg per capita. Nota-se que o menor consumo foi
realizado pela Africa 9,9 kg per capita e a América Latina e o
Caribe 9,8 kg per capita.

Segundo a Associagdo Brasileira da Piscicultura
(PEIXE BR, 2019), o consumo de pescado pelos brasileiros
gira em torno de 10 kg/hab/ano, pouco desenvolvido se
comparado a média do consumo mundial de 20 kg/hab/
ano. Porém de acordo com Sonoda & Shirota (2012) caso
fosse considerado apenas os consumidores que ingerem o
pescado, o valor per capita seria de aproximadamente 27,2
kg, visto que ha um baixo percentual de consumidores,
mas estes consomem quantidades significativas. Segundo
Lopes, Oliveira e Ramos (2016) a populacao brasileira
possui preferéncia de consumo pela carne bovina, seguido
de aves e peixes. Estes mesmos autores verificaram que,
no norte a preferéncia pela carne de peixe correspondeu a
70,7% dos entrevistados em comparagdo a apenas 15,2%
dos consumidores da regido Sudeste. Tavares ef al. (2013)
argumentam que a frequéncia de consumo do pescado oscila
conforme a proximidade de rios e mares, o que torna este
produto mais acessivel para os consumidores da regido
Norte. Esta questdo da adjacéncia aos corpos hidricos
também ¢ importante segundo Lopes, Oliveira e Ramos
(2016), pois € um fator que eleva o prego do produto, visto
questdes como distribui¢do e processamento, tornando-o
menos competitivo no mercado para as regides mais
distantes destes locais de origem.

No que diz respeito ao consumo de pescado no estado de
Sao Paulo, um estudo realizado pelo Centro para los Servicios
de Informacion y Asesoramiento sobre la Comercializacion
de los Produtos Pesqueiros de América Latina y el Caribe
(INFOPESCA, 2010), a regido metropolitana de Sao Paulo
destaca-se no Brasil como o maior centro consumidor de
pescado, visto que dentre todo o volume importado por este
pais, 49% era absorvido pelo estado de Sdo Paulo e deste
volume estadual 50% era consumido na regido metropolitana
de Sdo Paulo. A respeito dos principais produtos ¢ espécies
de pescado que eram importados no Brasil, o salmao chileno
resfriado, o bacalhau noruegués e o fil¢ de merluza argentino
faziam parte do cardapio paulistano, e cerca de 64%, 52% ¢
49% do volume total de importagdes, eram absorvidos pelo
estado de Sao Paulo.

Devido a todos os fatores que foram expostos, o
presente artigo tem por objetivo determinar o comportamento
do consumidor no estado de Sdo Paulo, visando identificar
a frequéncia de consumo e os fatores que determinam o
comportamento de consumo entre os paulistas, ¢ assim,
sugerir estratégias de marketing que poderdo auxiliar no
desenvolvimento dos aspectos mercadoldgicos dos produtos
pesqueiros e aquicolas, que serdo fundamentais para ampliar
o consumo dentro do estado de Sao Paulo.

O artigo foi estruturado da seguinte forma: a partir
desta segdo introdutoria apresenta-se o referencial tedrico sobre
marketing ¢ a abordagem estratégica aplicada na pesquisa
“comportamento do consumidor”, em seguida mostra-se os
procedimentos metodolégicos que foram utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa. Este foi apresentado em trés
etapas (i) coleta de dados, (ii) defini¢do das hipoteses, (iii)
analise dos dados seguido de resultados, discuss@o e estratégias
de marketing. Posteriormente o artigo apresenta a conclusdo
com as consideragdes finais e as referéncias bibliograficas.
Enfatiza-se a relevancia deste artigo, visto que durante a revisdo
bibliografica notou-se certa escassez de informacdes a respeito
dos consumidores de pescado no estado de Sao Paulo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O marketing ¢ um processo administrativo e social,
em que individuos e organizagdes obtém o que necessitam
e desejam pela criagdo e troca de valor com seus clientes.
Portanto, o objetivo do marketing ¢ promover a satisfagao
dos clientes, que ocorre quando as organizagdes fornecem
produtos e servigos com valor superior ao cliente
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Por defini¢do, consumidor ¢ o individuo que possui
o desejo ou uma necessidade por algo (SOLOMON, 2016).
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O processo de motivagdo e emoc¢do dos consumidores
determinam a compra ¢ deve ser avaliado continuamente
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), visto que,
o consumidor no momento da compra avalia os beneficios
(atendimento, variedade ¢ conforto) e os custos (preco dos
produtos e condigdes de pagamento). Essa relacdo (custo e
beneficio) determinardo as preferéncias dos consumidores
(PARENTE, 2010), ou seja, o comportamento do consumidor.

Trata-se de um tema interdisciplinar que envolve o
conhecimento de economia, sociologia, antropologia cultural,
semiotica, demografia e historia, sendo de extrema relevancia
para identificar o publico-alvo (PINHEIRO et al., 2015).

Apo6s a compreensao dos consumidores, do mercado
e do publico-alvo, elaboram-se as estratégias de marketing
orientadas para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2015). Dessa forma, ¢ possivel fornecer a proposta de valor,
visando manter os consumidores por meio de um conjunto de
beneficios que irdo suprir suas necessidades, gerar satisfagao
e, assim, manter seus clientes (SCHAREF, 2012).

Estudos sobre o comportamento do consumidor de
pescado foram realizados na Europa e na Asia. Leek, Maddock
e Foxall (2000) verificaram que o consumo de pescado era
baixo devido a percepcdo do consumidor sobre o produto,
pois este acredita tratar-se de um produto de dificil aquisicao,
sendo necessario investir tempo na compra € no preparo.
Estes mesmos autores relataram que o pescado mostrou-seum
produto inacessivel economicamente, outro aspecto negativo
observado pelos consumidores foi a presenga de ossos ¢ 0 odor
caracteristico do produto, que muitas vezes nao sdo aceitos
pelos consumidores de produtos carneos.

Verbeke e Vackier (2005) estudaram o comportamento
planejado do consumidor de pescado na Bélgica e verificaram
que a frequéncia do consumo foi inferior ao recomendado pelas
autoridades locais (duas vezes por semana). Além disso, os
autores observaram que os fatores que determinam a intengdo
de consumo de peixes, sdo a pressdo social dos colegas, a
responsabilidade moral e a convicgdo em possuir habilidades
para a escolha e o preparo do produto nos lares familiares.

Kaimakoudi et al. (2013) estudaram o comportamento
dos consumidores gregos em relagao ao pescado proveniente
da pesca extrativista e o potencial de consumo do pescado
aquicola. De acordo com os autores, os consumidores que
possuiam potencial de consumo do pescado aquicola era
composto por individuos que possuiam um elevado grau
de instrugdo. Os mesmos autores afirmaram ainda, que para
elevar a demanda pelo pescado aquicola e o valor deste
produto no mercado Grego seria necessario incentivar a
conscientizagdo dos consumidores sobre o produto, realizar
aimplementacao de estratégias de marketing mais eficientes
e investir em diferentes formas de promocao do produto.

Carlucci et al. (2015) revisaram o padrao de
consumo de compra de pescado nos paises desenvolvidos.
Estes autores verificaram que o consumo deste produto
¢ realizado principalmente por individuos que possuem
atividade de consumo regular, motivados principalmente
pelos aspectos de saudabilidade conferido pela ingestdo
do produto. Quanto as barreiras de consumo do pescado,
os autores observaram que os atributos intrinsecos (odor) e
extrinsecos (produtos de baixa qualidade e pregos elevados)
reduzem a frequéncia do consumo.

Khan, Aldosari e Hussain (2016) estudaram o
comportamento do consumidor de pescado no Reino da
Arabia Saudita e verificaram que o consumo de pescado
ocorre aproximadamente duas vezes por semana, realizado
majoritariamente por individuos com idades entre 25 a 34
anos, que possuem ensino superior e preferem ingerir peixes
ao invés de outros produtos carneos, devido aos fatores
nutricionais do pescado.

E possivel observar que o consumo de pescado
elevou-se no mundo todo, portanto é necessario estudar os
consumidores para assim compreender o que eles pensam
sobre o produto, a forma de consumo realizada, quantidade que
comprardo a cada vez, frequéncia do uso, habitos de compra
em relagdo ao local e quais desejos serdo satisfeitos com o
uso deste produto (MAZZUCHETTIL, BATALHA, 2005).
Compreender o consumidor ¢ imprescindivel para realizar
estratégias de marketing eficazes, e assim, ampliar o consumo
e a exportagdo de peixes (SUPARTINI; OISHI; YAGI, 2018).
Diversos estudos de marketing foram realizados na Europa e
em alguns paises asiaticos visando compreender os fatores que
afetam a decisdo de compra e o consumo de pescado.

Se for considerado o grupo de produtos carnes, aves e
pescado, uma pesquisa publicada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) mostrou que o Sudeste
possui despesas médias mensais de 18,1%, enquanto que o
Norte do pais apresenta a maior porcentagem de despesas
para este grupo de alimentos (27,1%), porém nao € possivel
identificar especificamente quanto dessa porcentagem de
despesa média deve-se ao consumo de pescado.

Notou-se certa escassez de informagdes sobre
os compradores ¢ consumidores de pescado no Brasil
(SOUZA, 2002), porém diversos estudos apontam que o
consumo de pescado ocorre principalmente na regido norte
e nordeste do pais, mas que conforme apresentado acima, o
estado de Sao Paulo no ano 2010, foi caracterizado como um
grande centro consumidor do pais, realizado principalmente
pela Regido Metropolitana de Sdo Paulo (RMSP), com uma
média de 15,1 kg/habitantes/ano, abastecida principalmente
pelo pescado importado e pela pesca extrativista que ocorre
em seu litoral norte e sul (INFOPESCA, 2010).
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3 METODOLOGIA
3.1 Coleta de Dados

As seguintes etapas foram necessarias para esta coleta
de dados: a elaboracao dos questionarios, a divulgacao online
destes € as coletas dos dados. Para realizar a coleta dos dados,
elaborou-se um formulario online no google forms. No
periodo inicial da coleta, entrou-se em contato com revistas
técnicas do setor aquicola e pesqueiro que divulgaram a
pesquisa e o /ink dos questionarios aos seus clientes por
e-mail. Realizou-se também a divulgagao destes /inks através
de outras midias-sociais, como instagram e facebook, sendo
que essas duas formas de divulgagio dos questionarios foram
as principais estratégias utilizadas durante todo o periodo de
coleta dos dados (25 de outubro a 27 de novembro de 2018).
Visando ainda obter uma amostra mais significativa na capital
e naregido metropolitana de Sdo Paulo, realizou-se entrevistas
presenciais junto aos clientes de feiras e mercados municipais
por um periodo de duas semanas.

As entrevistas ocorreram primeiramente na
cidade de Cotia, que ¢ um polo de desenvolvimento da
Regido Metropolitana de Sao Paulo e que possui quatro
macrorregides ao longo da Rodovia Raposo Tavares.
A regido detém o parque industrial da cidade de Cotia,
assim como a cidade de Granja Viana situada no polo
e que possui centros gastrondmicos. Devido a essas
caracteristicas, a cidade de Cotia recebe grande fluxo
de turistas de negdcios e clientes (habitantes da regiao)
que frequentam o polo e realizam compras de alimentos
nos supermercados, feiras e mercado municipal, sendo
este 0 motivo da escolha das entrevistas neste municipio
(PREFEITURA DE COTIA, 2019).

Foram realizadas entrevistas na cidade de Sao Paulo
(capital) no “Mercado Municipal de Sao Paulo” e nas feiras
livres localizadas no bairro “Novo Brooklin”, por ser um
bairro onde situam-se grandes centros empresariais, com
elevado fluxo de pessoas e que possui feiras livres todos
os dias (SAO PAULO ANTIGA, 2019).

Pormeio das coletas (online ¢ entrevistas presenciais),
obteve-se uma amostra composta por 323 entrevistados,
respectivamente, 151 consumidores do interior do estado,
106 na capital, 26 no litoral de Sdo Paulo e 40 consumidores
domiciliados na regido metropolitana de Sao Paulo.

O questionario foi elaborado de modo a obter dados
socioecondmicos, motivacionais e as percepg¢des sobre 0s
atributos do produto, e como esses atributos impactam o
consumo de pescado pelos entrevistados, para isso adaptou-
se o questionario de Vasconcelos (2010) aplicado aos
compradores de pescados em feiras no municipio de Santo

André, e o estudo sobre o comportamento do consumidor
de carne bovina realizado por Souki, Salazar, Antonialli e
Pereira (2003), que estudaram os atributos determinantes
na decisdo de compra.

Segundo Malhotra (2001) as pesquisas que
possuem dentro do banco de dados fatores qualitativos
e quantitativos geram resultados eficazes e garantem a
implementagdo de estratégias de marketing precisas. De
acordo com Verbeke e Vackier (2005) estudos sobre o
habito e comportamento de consumo, devem abordar os
fatores que influenciam a escolha do produto, ¢ assim obter
uma descri¢do completa na rela¢do entre o consumidor e
um determinado produto. Portanto, na presente pesquisa
0 questionario aplicado aos consumidores de pescado
foi elaborado de modo a compor informagdes sobre a
qualidade do produto, dados socioecondmicos, atitudinais
e motivacionais dos consumidores, sobre a decisdo de
consumir pescado, e assim, aferir a frequéncia média de
consumo de pescado realizada pelos paulistas.

Para isso, a primeira parte do questionario abordou
questdes individuais do consumidor (género, idade, cidade
de residéncia, nimero de pessoas na residéncia, possuir
ou ndo crianga na residéncia, profissdo e escolaridade). A
segunda parte abordou o habito de consumo de pescado
(comer ou ndo pescado, motivo do consumo, frequéncia do
consumo, local de compra, quais tipos de pescado consome,
preferéncia na embalagem do produto, influéncias e motivos
do consumo atual, ¢ motivos para aumentar o consumo
individual e da populagdo). A pentltima questao referiu-se
as afirmativas sobre os atributos extrinsecos/intrinsecos do
pescado (preco, sabor, rastreabilidade, rapida deterioragdo
e presenca de espinhas), e foi respondida em uma escala
Likert de cinco pontos. A ultima questio foi a respeito da
renda mensal (em salarios minimos) dos consumidores.

3.2 Definicao das Hipoteses

Por meio de andlise bibliografica, determinou-se
as seguintes hipoteses:

1. H, A frequéncia do consumo de pescado €
superior na regido metropolitana de Sao Paulo, visto ser
considerado um grande centro consumidor no estado
(INFOPESCA, 2010);

2. H,: A frequéncia do consumo de pescado
aumentara com o fornecimento de pescado (posta ou filé
embalado), tornando o produto de facil preparo (mais
conveniéncia ao consumidor) e maior valor agregado ao
produto (LOPES; OLIVEIRA; RAMOS, 2016; NIELSEN;
SOARENSU; GRUNET, 1997 apud GRUNET, 2005;
OLSEN, 2003; SOUZA, 2002);
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3. H, A frequéncia do consumo de pescado ¢
altamente influenciada pelo preco, ou seja, quanto maior
0 seu prego, menor o seu consumo (CARLUCCI et al.,
2015; FIGUEIRO; SOUSA; CASTRO, 2014);

4. H, Afrequéncia do consumo ¢ menor quanto maior
o ntmero de pessoas nos domicilios (VASCONCELOS, 2010);

5. H,: A frequéncia do consumo de pescado em
domicilios que possuem criangas sera inferior, possivelmente
devido a presenga de espinhos (BORTOLINI; GUBERT;
SANTOS, 2012; LEEK; MADDOCK; FOXALL, 2000;
VERBEKE; VACKIER, 2005,);

6. H,: Pesquisas sobre o comportamento de compra
e consumo de pescado demonstram que a idade dos
consumidores possui relagdo direta na determinagdo de
compra e aumento do consumo, visto que com o acréscimo
na idade as pessoas se preocupam mais em ingerir alimentos
saudaveis (BRUNSO er al. 2009; KHAN; ALDOSARI;
HUSSAIN, 2016; MYRLAND et al. 2000; OLSEN, 2003);

7.H,: Fatores sociais e culturais como areligiosidade
influenciam positivamente na frequéncia do consumo de
pescado (LOPES; OLIVEIRA; RAMOS, 2016; ROCHA
et al. 2013; SUPARTINI; OISHI; YAGI, 2018).

3.3 Analise dos Dados

Todas as variaveis independentes foram codificadas
e submetidas a regressdo multivariada pelo método de mi-
nimos quadrados ordinarios (MQO). Este método ¢ uma
estratégia eficiente para estimar os parametros da regressao.
Utilizou-se o software Stata (Software for Statistics and
data Science) para realizar a analise estatistica dos dados. A
variavel dependente utilizada foi a frequéncia anual do con-
sumo de pescado (nimero de dias anuais), e como variaveis
independentes foram utilizadas: o género; a idade; a regido
de residéncia; o niimero de pessoas em cada residéncia;
presenga de crianca na residéncia; o nivel de escolaridade;
se consome ou ndo pescado; os motivos do consumo; o
local de compra; os motivos que aumentariam o consumo
de pescado pelo entrevistado; os motivos que aumentariam
o consumo da populagio; os possiveis fatores determinantes
do consumo considerando as medidas de concordancia do
entrevistado, por meio de escala Likert, sobre os diversos
atributos extrinsecos e/ou intrinsecos (pre¢o, sabor, rastre-
abilidade, rapida deterioragdo, presenca de espinhos); ¢ a
renda mensal dos entrevistados, em salarios minimos.

4 RESULTADOS

Na Tabela 1 ¢ possivel observar alguns componentes
socioecondmicos dos 323 consumidores que colaboraram

com a pesquisa. Nota-se que 63% destes consumidores sao
do sexo feminino e 37% do sexo masculino. A abordagem
utilizada nesta pesquisa (coletas online e entrevistas
presenciais) podem ter colaborado com esse resultado.
Minozzo, Haracemiv e Waszczynskji (2008) e Vasconcelos
(2010) estudaram o perfil do consumidor de pescado
no municipio de Sdo Paulo e no municipio de Santo
André¢ (RMSP), respectivamente, e observaram que as
mulheres demonstraram ser mais atenciosas e interessadas
em colaborar com a pesquisa. Minozzo, Haracemiv ¢
Waszczynskji (2008) afirmam que as mulheres costumam
ser responsaveis por realizar as compras de alimentos
nas familias, o que também colabora com o dado obtido
e Verbeke ¢ Vackier (2005) verificaram que as mulheres
consomem mais pescados, por se preocuparem mais com
os aspectos de satide se comparado com os homens.

Quanto a idade, observa-se que os consumidores
que participaram desta pesquisa possuem em média 34
anos de idade (variando entre 18 a 80 anos), ¢ 40% destes
consumidores possuem idade igual ou inferior a 25 anos,
com renda mensal entre 1 a 3 salarios minimos (31,9%), com
escolaridade incompleta (34,0%) e completa (26,0%). Por
meio dos dados coletados, nota-se que os consumidores que
participaram desta pesquisa compde em sua maioria jovens.

Na presente pesquisa, os resultados obtidos podem
ter sido influenciados pelo método de coleta de dados que
foi aplicado (questionario online e entrevistas realizadas
no periodo matutino e vespertino), visto que Minozzo,
Haracemiv e Waszczynskji (2008) e Vasconcelos (2010)
afirmam que quando o método de coleta ocorre em
periodos matutino e vespertino e coletas online é possivel
obter uma amostra de consumidores mais heterogéneos.

A analise do presente estudo foi estruturada de
modo a obter a frequéncia média do consumo (anual)
de pescados realizada pelos consumidores residentes
no estado de Sdo Paulo. Observa-se que a estimativa do
modelo total estd apresentada na Tabela 2. O valor de R?
foi de 0,16, um valor considerado bom para as pesquisas
sociais (HAIR et al. 2005) e proximo do obtido por Olsen
(2003) em seu estudo sobre os consumidores de pescado
na Noruega. Os resultados apresentados em vermelho e
em negrito nesta tabela sdo as variaveis significativas que
possuem influéncias diretas na equagdo de frequéncia do
consumo de pescado (Equacgao 1). Esta equacdo expde a
influéncia das seguintes variaveis: a) Numero de pessoas
na casa (NPC), b) presenca de crianga na residéncia (PC);
¢) consumo motivado por aspectos de religiosidade (MR)
e; d) preferéncia de compra do filé-embalado (PFE).
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TABELA 1 — Caracteristicas Socio-demograficas dos consumidores, em porcentagem

. Masculino 36,8 . . Sim 27,2
Género . Crianga na residéncia N
Feminino 63,1 Nio 72,8
<25 anos 40,5 <R$ 954,00 21,4
26-35 anos 19,8 R$ 954 - R$ 2.862,00 31,9
Idade 36-45 anos 14,5 R$ 2.862,00 - R$ 4.770,00 22,3
Renda mensal
46-55 anos 14,8 R$ 4.770,00 - RS 9.540,00 14,2
> 55 anos 10,4 R$ 9.540,00 - R$ 14.310,00 7,8
Média (idade) 34 >R$ 14.310,00 2,4
Resiio d Capital 32,8
eg]a;O .e Regido metropolitana 12,4 Sem estudo 0
residéncia ; .
Litoral 8,0 Fundamental incompleto 2,1
Interior 46,7 Fundamental completo 1,2
Escolaridad Médio incompleto 1,5
N°. de 1 a 2 pessoas 34 seotanidace Médio completo 18,2
moradores 3 ou 4 pessoas 52 Superior incompleto 34
5 ou mais pessoas 14 Superior completo 26
Pos-graduagio 16,71

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Portanto, observa-se abaixo a equagao de frequén-
cia do consumo (anual) com as varidveis que determinam
0 comportamento do consumo:

FC = 65,4%-555(NPC*)-11,78(PC**)~ M
—40,94(MR**)+10,48(PFE)

Onde: = significante ao nivel de 10% e = significante
ao nivel de 5%

5 DISCUSSAO

Conforme apresentado na equagdo 1, a frequéncia
média do consumo de pescado dos paulistas ¢ de 65,41
vezes ao ano, sendo este consumo influenciado pelos
fatores descritos abaixo.

Quanto a hipotese 1, essa foi rejeitada ao nivel
de 10%, pois o coeficiente da variavel dummy “cidade
de residéncia (Regido metropolitana de Sdo Paulo)” na
Tabela 1 nao foi significativo a tal valor. Ou seja, de acordo
com os resultados obtidos nessa pesquisa, o consumo de
pescado ocorre igualmente nas regides pesquisadas, nao
havendo assim uma concentra¢do de consumo de pescado
na capital do estado como previsto pelo Infopesca (2010).
Esta auséncia de diferenca pode ter ocorrido, pois a pesquisa
deste autor foi realizada ha mais de nove anos e esta situagao

de concentrag@o pode ter sido minimizada, com uma maior
ampliacdo deste consumo nas demais regides do estado.

No caso da hipotese 2, conforme apresentado no
resultado da regressao, o comprador de pescado no estado de
Sao Paulo possui preferéncia em adquirir o filé-embalado, pois
o seu coeficiente teve significancia ao nivel de 5%. Portanto,
os produtos que conferirem estes atributos aos consumidores
possuirdo um acréscimo de 16,02% no consumo de pescado
(10,48 vezes ao ano). Desta forma, ndo se pode rejeitar
que a frequéncia do consumo de pescado aumentara com o
fornecimento de um produto que possua uma apresentacao
mais elaborada (filé-embalado). Trata-se de um atributo
que representa a conveniéncia ao consumidor, visto que
este busca por produtos que confiram maior facilidade na
aquisicdo e preparo do produto. Estes fatores sdo importantes
para ampliar o consumo entre as pessoas que possuem o
habito de consumir pescado, ¢ ainda pode ser estratégico
para adquirir novos clientes que nao estdo acostumados a
ingerir o produto. Esta constatagdo estd em conformidade
com Leek, Maddock e Foxall (2000), Arvanitoyannis et al.
(2004) e Birch e Lawley (2012), que verificaram em suas
pesquisas que alguns consumidores consideram a embalagem
um fator de conveniéncia ¢ de confiabilidade na qualidade
e no rastreamento do produto. Segundo Barbosa et al.
(2006), os atributos externos ao pescado sdo avaliados pelos
consumidores no momento da compra.
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TABELA 2 — Estimativa do modelo total

Variavel Coeficientes Desvio Padrao
Género -6,742 (4,547)
Cidade de residéncia (Interior de Sao Paulo) 3,066 (5,248)
Cidade de residéncia (Litoral de Sdo Paulo) 11,07 (8,723)
Cidade de residéncia (Regido metropolitana de Sdo Paulo) 4,884 (7,106)
Quantas pessoas residem em sua casa -5,551% (3,347)
Presenca de crianga em casa -11,78%%* (5,208)
Qual sua escolaridade 1,990 (1,920)
o/a senhor(a) come peixe/camaro/ostras -13,53 (25,13)
Motivos (Paladar) 2,909 (4,962)
Motivos (Habito) 22,06 (15,86)
Motivos (Religiosidade) -40,95%* (17,43)
Motivos (Preferéncia por pescado) -20,02 (13,17)
Motivos (Variagdo do cardapio) 10,94 (11,90)
Motivos (Cultura familiar) 2,111 (15,74)
Motivos (Ndo informou) -11,65 (18,79)
Motivos (Vontade) -20,12 (23,79)
Motivos (Quase nao consome) -15,69 (21,69)
Motivos (Outros) -19,48 (22,66)
Local de compra (Supermercado) -2,580 (5,276)
Local de compra (Restaurante) -8,593 (6,183)
Local de compra (Pescador) -1,481 (7,877)
Preferéncia no momento da compra (Enlatado) 4,494 (13,77)
Preferéncia no momento da compra (Filé-embalado) 10,48* (5,969)
Preferéncia no momento da compra (Posta embalada) 9,669 (8,823)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Qualidade superior) 8,584 (14,82)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Disponibilidade de produto fresco) -10,46 (11,74)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Menor preco) -2,039 (4,705)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Produtos mais acessiveis) -9,818 (8,484)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Outros) -21,79 (21,76)
Cite os motivos que o faria consumir mais (Praticidade) -17,39 (12,99)
Prego 1,840 (1,625)
Sabor 2,838 (2,470)
Rastreabilidade -1,366 (1,758)
Rapida deterioragao 2,057 (1,674)
Presenca de espinhos -1,407 (1,652)
Renda 2,255 (1,933)
Constante 65,41%* (31,68)
Observagdes 323
R2 0,160

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relag@o a hip6tese 3 nota-se que esta foi rejeitada
por esta pesquisa, pois o coeficiente de prego na Tabela 2
ndo foi significativo ao nivel de 10%, o que indica que
este fator ndo influéncia a frequéncia do consumo. Assim
como na presente pesquisa, alguns autores afirmaram
que os consumidores identificam que o prego do pescado
¢ um fator negativo, mas que ndo afeta a frequéncia do
consumo (LEEK; MADDOCK; FOXALL, 2000; LOPES,;
OLIVEIRA; RAMOS, 2016; VERBEKE; VACKIER,
2005,). Esse resultado pode ser explicado pelo perfil dos
entrevistados, composto por pessoas com 35 anos em média
e com bom nivel de escolaridade, variaveis que aumentam
a frequéncia do consumo de pescado (KAIMAKOUDI et
al. 2013; VERBEKE; VACKIER, 2005). Nota-se também,
que os entrevistados possuem maior preocupagdo com
a agregacdo de valor no pescado, pois desejam produtos
como o filé¢ de pescado, conforme observado na hipotese
2, 0 que faz com que o preco ndo seja o fator determinante
para o consumo. Pode-se ainda enfatizar este resultado
utilizando os dados publicados pelo IBGE (2019), o qual
mostrou que, dentre todas as regides estudadas, o Sudeste
possui o segundo maior percentual de consumidores
que se alimentam fora dos domicilios (34,2%). Quando
considerado o grupos de alimentos preparados, a regido
Sudeste apresentou o maior percentual de despesa média
mensal (4,1%), resultados estes que sugerem que 0s
consumidores que residem no Sudeste buscam alimentos
que confiram facilidade no preparo e consumo de alimentos.

No que concerne a hipdtese 4, observa-se que a cada
mudanga na faixa do nimero de pessoas na residéncia, por
exemplo da faixa de 1-2 pessoas para 3-4 individuos, havera
uma diminuic¢ao de 8,48% no consumo anual (5,55 vezes
ao ano), passando a ser 59,86 vezes ao ano. Por meio desse
resultado, ndo se rejeita ao nivel de 10% a hipotese de que o
numero de pessoas na residéncia altera a frequéncia média
do consumo. Segundo o IBGE (2019), na regido Sudeste as
despesas médias mensais considerando o grupo de alimentos
carnes, aves e pescado ¢ a segunda menor do pais (18,1%),
com uma média de 2,9 pessoas por grupo familiar. Esses
dados também foram verificados pelo Infopesca (2010), que
observaram que individuos que moram sozinhos ¢ casais
sem filhos representam os grupos de consumidores que,
possivelmente, mais frequentam restaurantes e fast-foods
que comercializam pescado na cidade de Sao Paulo.

Quanto a hipdtese 5 nota-se que a variavel
«presenca de crianga na residéncia” reduz a frequéncia do
consumo de pescado, portanto, o consumidor que residir
com criangas ¢/ou possuirem filhos reduzirdo o consumo de
pescado em 18% (11,78 vezes ao ano), ou seja, 0 consumo

serade 53,63 vezes ao ano. Portanto, ndo se pode rejeitar ao
nivel de 5% esta hipdtese de que a frequéncia do consumo
diminui em residéncias que possuem criangas. Leek,
Maddock e Foxall (2000) aferiram que nos domicilios que
possuem criangas, o consumo de pescado ¢ possivelmente
menor devido a presenga de espinhos na carne, resultando
no receio dos pais em inserir o peixe na alimentagdo dos
filhos. Conforme observado por alguns autores, essa
reducdo de consumo de pescado também esta relacionada
com um fator caracterizado como “pressdo social”. Isso
comumente ocorre quando um ou mais individuos nao
consomem determinado produto dentro do grupo familiar,
neste caso, os responsaveis por realizar a compra optam
por outros produtos, fato este que costuma ocorrer entre
0s jovens, visto que o consumo de pescado ¢ menor entre
esse grupo de consumidores, o que reduz a frequéncia do
consumo (VERBEKE; VACKIER, 2005). Segundo Sartori
e Amancio (2012), o consumo de pescado entre criangas e
adolescentes ¢é classificado como baixo, devido ao sabor
dos peixes. Os resultados também estdo em consonancia
com Bortolini, Gubert e Santos (2012), que constataram
que somente 35,9 % das criancas da regidao Sudeste
possuiam o habito de consumo de peixe, caracterizado
por, em média, duas vezes por semana. Tais resultados
evidenciam que as criangas no estado de Sao Paulo nao
possuem o habito de consumir pescado.

No que diz respeito a hipotese 6 esta foi rejeitada.
Estudos realizados na Europa demonstram que a idade
possui relagdo direta com o consumo de pescado, visto
que conforme o acréscimo na idade do consumidor, este
preocupa-se mais com a satde, passando a consumir
alimentos mais saudaveis (OLSEN, 2003; SUPARTINI;
OISHI; YAGI, 2018; VERBEKE; VACKIER, 2005).

Com relag@o a hipotese 7, nota-se que a categoria
“religiosidade”, que ¢ um fator cultural e motivacional
foi relevante e pertinente para este consumo, pois o
seu coeficiente foi significativo ao nivel de 5%. Muitos
consumidores durante as entrevistas relataram realizar a
compra e o consumo de pescado devido a suas crengas
religiosas e, principalmente durante na sexta-feira santa
e o natal. O resultado obtido nessa pesquisa ¢ facilmente
explicado, pois o Brasil € um pais culturalmente catdlico,
onde ocorre o consumo de bacalhau e outros peixes
em datas comemorativas consideradas importantes no
cristianismo. Os dados obtidos na presente pesquisa
estdo em conformidade Rocha et al. (2013), que afirmam
que o consumo de pescado pode elevar-se devido as
questdes religiosas, resultado similar ao observado por
Supartini et al. (2018), visto que identificaram que o
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desejo de comprar e consumir pescado no Reino Unido
¢ fortemente relacionado ao fator religioso. Porém, nota-
se que os eventos citados acima, no caso do Brasil, s@o
considerados isolados, mas significativos para a frequéncia
do consumo, visto que a semana santa corresponde a 30%
e o natal a 15% do volume de pescado consumido no
pais, época em que a demanda pelo produto se eleva, e
os produtores e as processadoras intensificam o trabalho
para atender ao mercado nacional (Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural [EMATER], 2018). Portanto, a
religiosidade ¢ um fator relevante para o consumo, como
pode ser observado na Equagédo 1, visto que na auséncia
dos eventos religiosos ocorrera um decréscimo de 62% na
frequéncia do consumo anual de pescado (40,94 vezes ao
ano), resultando em uma frequéncia média de consumo
de 24,47 vezes ao ano, ou seja, um pouco maior que duas
vezes por més (24 vezes).

6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A partir dos resultados estatisticos obtidos no
presente trabalho, pode-se segmentar os consumidores de
pescado. Portanto, o publico-alvo do pescado no estado
de Sao Paulo ¢ composto, prioritariamente, por homens e
mulheres que residem sozinhos ou dividem a residéncia
com poucas pessoas; que nao possuem criangas; que
realizam o consumo motivados por aspectos religiosos;
e que esperam um produto com atributos que confiram
maior conveniéncia na compra e no preparo do produto,
resultando em maior valor agregado.

Quanto as familias que possuem criangas, a
hipdtese € que o consumo € inferior devido a presenga de
espinhos na carne do pescado e o forte odor que o produto
possui. Portanto, sugere-se a comercializagdo de produtos
congelados, visto que o filé congelado passa por processos de
remogao das espinhas, o que reduz o perigo de uma crianga
sofrer algum acidente, e ainda agrega valor superior ao
produto. Estes produtos possuem odor suave se comparado
ao pescado fresco, principal barreira do consumo entre as
criangas (LEEK; MADDOCK; FOXALL, 2000). Outra
alternativa ¢ investir na formula¢ao de produtos utilizando
a carne mecanicamente separada (CMS), um subproduto
da industria de filetagem que dispde de alto teor protéico.
Segundo Lopes, Oliveira e Ramos (2016), ¢ fundamental
investir na formulagdo de novos produtos processados para
ampliar o consumo de peixes pela populacdo brasileira.

Quanto ao atributo “sem espinho”, este deve ser
amplamente divulgado na embalagem e/ou outros meios
de comunicagdo para os consumidores, reforcando a

auséncia deste atributo no produto, visto ser intrinseco
ao pescado e somente pode ser percebido apds o seu
consumo, ou seja, ¢ um bem de experiéncia (CUNHA;
SPERS; ZYLBERSZTAIN, 2011). Verbeke e Vackier
(2005) observaram que consumidores que tiveram boas
experiéncias com o pescado ndo se preocupavam com
o fato do produto possuir espinhas e ser visto como um
alimento de alto prego.

A respeito do aspecto religioso, ¢ necessario
que as empresas do setor aquicola e pesqueiro, como,
empresarios da aquicultura, processadoras de pescado e
organizagdes envolvidas no setor, implementem estratégias
de promogao deste produto em diferentes canais durante
0 ano ¢ principalmente depois que as festas religiosas
ocorrerem, ¢ assim, ampliar o consumo durante o ano todo
e ndo apenas nessas datas que ocorrem de forma isolada.

Quanto ao ultimo requisito apresentado, o
marketing pode atuar de forma mais pontual e especifica,
pois estes consumidores buscam por maior oferta
do pescado comercializado em filé-embalado nos
estabelecimentos de comercializacao do produto. Portanto
ao fornecer produtos que atendam as necessidades dos
consumidores ocorrerd um aumento do consumo anual em
16%. Segundo Kaimakoudi ez al. (2013) e Lopes, Oliveira
e Ramos (2016), estratégias de marketing mais eficientes
sao fundamentais para promover os produtos oriundos da
aquicultura e da pesca, podendo assim contribuir com o
desenvolvimento do setor.

Sugere-se o investimento em embalagens
que fornecam atributos que confiram ao consumidor
versatilidade e funcionalidade, o que € possivel por meio
de embalagens de diversos tamanhos e formatos, dessa
forma, sera possivel atender as necessidades e desejos do
consumidor, e ampliar a constru¢do de marca. Becker
(2000) afirma que as caracteristicas extrinsecas (prego
¢ embalagem) ao produto sdo uma forma de comunicar
os atributos de confianga ao consumidor. Pode-se ainda,
trabalhar a embalagem do produto visando informar
atributos que sdo importantes para o consumidor
(informagdes nutricionais e outras caracteristicas) que
podem ampliar o consumo do produto, pois Antonielli,
Rezende e Carneiro (2018) afirmam que os estimulos
externos, como o rétulo, embalagens e fatores sociais
afetam a escolha do produto pelos consumidores.

Outra estratégia que pode ser realizada pelas
empresas de pescado envolve a demonstragido do produto
em mercados, visto que isso contribui para que os
consumidores conhecam os produtos, gerando assim,
a experiéncia do produto na memoria do comprador,
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ampliando o consumo individual destes clientes. Sugere-se
também, a implementagdo do mix de promocao de vendas,
por meio da realizagdo de eventos visando a divulgagdo
do produto, que pode ser realizado pelo setor aquicola e
pesqueiro (LOPES; OLIVEIRA; RAMOS, 2016) e por
empresas que possuem marcas famosas no mercado,
gerando a conexdo entre empresa-consumidor. Além
disso, seria interessante ampliar os anuncios a respeito
deste produto, tornando-o mais visivel para todos os
consumidores de diversos estados, visto ser uma estratégia
pouco utilizada se comparada a outros produtos carneos
comercializados no mercado nacional.

7 CONCLUSOES

O consumo de pescado mundialmente ocorre
atrelado aos seus aspectos nutricionais, ao sabor do
produto ¢ em fungdo da idade do consumidor. O estudo
do comportamento do consumidor ¢ imprescindivel
para a implementagdo de estratégias de marketing que
podem ampliar a demanda pelo pescado e seus produtos,
contribuindo assim com o desenvolvimento do setor
aquicola e pesqueiro.

Na presente pesquisa, observou-se que o
comportamento do consumidor de pescado esté relacionado
com os fatores sociais (possuir filhos e o nimero de pessoas
na residéncia), motivacionais e culturais (religiosidade)
e as caracteristicas extrinsecas ao produto (embalagem).
Este resultado evidéncia que o publico-alvo consumidor
de pescado ¢ composto por jovens que nao possuem filhos,
que realizam o consumo motivados pela religiosidade e que
se preocupam com a forma em que o produto esta exposto
no varejo (filé-embalado). Dessa forma, a industria de
pescado pode investir no desenvolvimento de produtos que
confiram maior conveniéncia ao consumidor na aquisi¢ao
e no preparo do produto, por meio de embalagens que
transmitam essa mensagem.

Pode-se ainda investir no desenvolvimento de novas
pesquisas de mercado, visando identificar quais sdo as
barreiras do consumo para as familias que possuem filhos,
e assim, desenvolver produtos direcionados a esse publico.

No que diz respeito ao fator religiosidade, este
mostrou-se relevante para o consumo anual, portanto,
sugere-se a implementagdo de campanhas de marketing
de forma a ampliar a conscientiza¢do dos beneficios
nutricionais que o pescado fornece, ¢ assim, o consumo de
pescado nao sera advindo somente por este fator cultural
que apesar de ser fundamental para as vendas, ocorre

primordialmente na semana santa, e trata-se de um evento
isolado se considerado o consumo anual.

Arealizacio deste trabalho tentou reduzir a escassez
de informagdes socioecondmicas e comportamentais dos
consumidores de pescado no estado de Sado Paulo, mas
ainda observa-se a necessidade de outras pesquisas de
marketing junto aos consumidores dos produtos aquicolas
e pesqueiros. Portanto, sugere-se o desenvolvimento de
novas pesquisas de marketing focadas no consumidor de
pescado em outras regides do pais, seu estilo de vida, os
atributos intrinsecos ¢ extrinsecos ao produto, situacao
de utilizagdo do produto e como sdo transformados em
alimentos. Dessa forma, torna-se possivel compreender os
fatores que determinam a compra do produto, a previsao
de demanda futura, o desenvolvimento de estratégias de
marketing, a elaboragdo de novas linhas de produtos e
gerar vantagem competitiva ao setor.
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