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AREA TEMATICA: MARKETING

OS HABITOS DE CONSUMO DE ERVA-MATE (ILEX PARAGUARIENSIS ST. HIL)
NAS DIFERENTES CLASSES SOCIAIS DE UM MUNICIPIO GAUCHO

Resumo: Este trabalho visa identificar os habitos de consumo de erva-mate para chimarrao
dos municipes de uma cidade do interior do estado do Rio Grande do Sul. Foram investigados
200 tomadores de chimarrdo. Os resultados apontam que a maioria dos respondentes comegou
a tomar chimarrdo com regularidade com menos de 18 anos. Ainda, constatou-se que a
frequéncia com que os consumidores compram erva-mate € predominantemente mensal, mas
ndo se descarta a compra semanal e até a diaria. Relacionando esta frequéncia de compra com
as classes sociais, percebe-se que a classe A compra semanalmente, a classe B compra
semanalmente e mensalmente, enquanto que a classe C compra erva-mate mensalmente. Além
disso, os horarios preferidos pelos consumidores para tomar chimarrdo sdo ao entardecer e de
manha cedo, e o0 habito de tomar chimarrdo foi adquirido em casa, junto aos familiares.
Palavras-chave: Habitos de Consumo. Erva-mate. Chimarréo.

Abstract: This paper aims identify the consumption habits of “erva-mate” to “chimarrao” to
the citizens of a city in the state of Rio Grande do Sul. The results show that most respondents
started drinking “chimarrdo” regularly under 18 years. Still, we found that the frequency with
which consumers buy “erva-mate” is predominantly monthly, but do not rule out the purchase
weekly and even daily. Relating this purchase often with stratum, we can observed that class
A purchase weekly, class B purchase weekly and monthly, while class C purchase “erva-
mate” monthly. In addition, preferred times by consumers to drink “chimarréo” are at dusk
and early morning, and the habit of to drink “chimarrdo” was acquired at home with relatives.
Keywords: Consumption habits. “Erva-Mate”. “Chimarrao”.



1 INTRODUCAO

No Rio Grande do Sul, os principais produtos que sdo consumidos, segundo Grisa e
Schneider (2008) sdo alimentos derivados da criacdo animal, da horta, do pomar e da lavoura.
Neste rol de produtos, enquadra-se também a erva-mate (llex paraguariensis St. Hil) que por
ser a matéria-prima do chimarrdo, tem grande influéncia nao s6 na tradicdo como também na
cultura gaucha. De acordo com Hartmann (2005, p. 2) “o consumo de erva-mate envolve uma
série de questBes comportamentais entre as quais, 0s valores pessoais, e assim, 0s desejos e as
necessidades podem estar relacionados com os valores pessoais, influenciando o
consumidor”.

Tomar chimarrdo é considerado uma questdo cultural para o gatcho, de preservacdo da
prépria identidade. Independente de suas classes sociais ou de sua raca, fazendo frio ou calor,
onde estiverem reunidas duas ou mais pessoas com certeza também havera uma cuia de
chimarrdo que vai passar de mdo em méao, onde a conversa rola solta, simbolizando a amizade
e 0 mantimento das tradi¢gdes gauchas, passando a construir principalmente nos mais jovens a
experiéncia das geracdes que os precederam (ANUARIO BRASILEIRO DA ERVA-MATE,
2000). A palavra chimarrdo tem origem espanhola — “chimarrén” — a qual quer dizer xucro,
bruto, barbaro, e como legado da cultura indigena Guarani ¢ conhecido como mate amargo,
constituindo-se na bebida tipica do Rio Grande do Sul, representando a tradi¢do, a
hospitalidade e a amizade do gaucho (PEREIRA et al., 2004). “O chimarrdo ¢ um habito, uma
tradicdo, uma espécie de resisténcia cultural espontanea” (PEREIRA et al., 2004, p. 9).

Porém, no Rio Grande do Sul pode-se observar mudancas nos habitos de consumo e
também no cultivo da erva-mate, como a adi¢do de chas e até mesmo o surgimento do cultivo
da erva-mate organica (HARTMANN, 2005). Segundo Mosele (2002) ha uma diminuicdo de
consumidores do mercado de erva-mate, o qual estd cada vez mais ameacado pelos
concorrentes de outras bebidas de todos os tipos, principalmente para o publico mais jovem. E
se ndo bastasse, para agravar o problema ha certos periodos do ano em que a erva-mate
apresenta uma qualidade mais baixa, com um sabor confundivel, gerando pequenas mudangas
de valores e comportamentos nestes consumidores (HARTMANN, 2005).

O perfil comportamental dos consumidores de erva-mate também sofreu alteragdes,
Vvisto que 0S mesmos passaram a ser mais exigentes quanto a “qualidade” do produto,
principalmente no que diz respeito & cor e sabor do mesmo (MOSELE, 2002). Tendo em vista
gue os gauchos sdo considerados fiéis a tradicdo de consumir a erva-mate, independente de
sua classe social, este trabalho visa identificar os habitos de consumo de erva-mate para
chimarrdo das pessoas de diferentes classes sociais no municipio gaucho (Cerro Largo). O
cenario de comercializacdo da erva-mate modificou-se nos altimos dois anos, a escassez de
matéria-prima em 2013, fez o preco da erva-mate aumentar em mais de 200% para 0S
consumidores, o que induziu muitos consumidores a adaptaram seus habitos (COLUSSI,
2015). Dada esta elevacdo substancial do preco do produto, esta investigacdo tem o intuito de
identificar como os consumidores de diferente poder aquisitivo mantém suas preferéncias e
habitos de consumo. Importante destacar que, neste trabalho, consideram-se habitos de
consumo a frequéncia e os horarios em que os individuos tomam chimarrdo, a idade em que
se comecou a tomar chimarrdo e onde este habito foi adquirido.

2 A CLASSE SOCIAL COMO MODERADORA DO CONSUMO

O comportamento do consumidor pode ser definido como “o comportamento que os
consumidores apresentam na procura, na compra, na utilizagéo, na avaliagdo e na destinagéo
dos produtos e servigos que eles esperam que atendam a suas necessidades” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009, p. 1). O fato é que o comportamento de compra de cada individuo é
influenciado por varios grupos, e muitos deles apresentam-se de forma ampla, como a cultura
e a subcultura, além dos grupos de referéncia, da familia e as classes sociais (SOUZA, 2002).
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A classe social ndo pode ser deixada de lado quando se procura estudar a forma de
atuacdo dos consumidores diante de determinadas escolhas (RODRIGUES; JUPI, 2004).
Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 252) “a classe social ¢ definida como a divisao dos
membros da sociedade em uma hierarquia de classes sociais distintas, de modo que o0s
membros de cada classe tenham relativamente o mesmo status e os membros de todas as
outras classes tenham status maior ou menor”.

Carneiro (2013) destaca que ha pelo menos duas visdes relevantes de caracterizacao
das classes sociais no Brasil: (1) CCEB — Critério de Classificagdo Econémica Brasil, da
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), mais conhecido como Critério
Brasil; e (2) IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, utilizado no censo
populacional. O primeiro critério utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares
(presenca e quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e grau de escolaridade do
chefe da familia) para diferenciar a populacéo e enquadra o individuo em determinada classe
social (CARNEIRO, 2013). J& o segundo critério é baseado no numero de salarios minimos e
é mais simples, apresentando uma divisdo de cinco faixas de renda ou classes sociais. Vale
ressaltar que para a realizacdo deste estudo, serdo utilizados os dois critérios para
identificacdo da classe social dos participantes: CCEB e IBGE.

Observa-se, portanto, que no decorrer do estudo sobre comportamento do consumidor,
as classificagdes sociais e demais influéncias que os individuos sofrem sdo de extrema
importancia, pois é justamente a classificagdo destes que pode determinar suas atitudes e
escolhas no mercado consumidor (RODRIGUES; JUPI, 2004). O consumo é composto de
influéncias e o consumidor determina 0 seu consumo conforme sua posi¢cdo econdmica e
cultural. No Rio Grande do Sul, hd& um consumo muito grande da erva-mate, sendo que o0 ato
de tomar um chimarrédo é considerado um habito rotineiro da maioria da populagéo, dentre as
mais diversas classes sociais.

3 A PRODUCAO E O CONSUMO DA ERVA-MATE

A erva-mate é uma planta comumente encontrada na regido sul do Brasil e
caracteristica da tradicdo, da historia e da cultura sulina, visto que gauchos e demais
habitantes da regido sul e também de paises vizinhos consomem esta bebida em grande escala,
sendo que este produto apresenta-se incluido na cesta bésica, principalmente no Rio Grande
do Sul (GATINO et al., 2013). O cultivo e a producdo de erva-mate sdo atividades
econdmicas importantes no Brasil e na Argentina, sendo que juntos estes paises produzem
mais de 700.000 toneladas anuais deste produto (OLIVEIRA, 2014). De acordo com Ramos
(2013), atualmente, os Unicos produtores de erva-mate no contexto mundial sdo a Argentina,
Paraguai e Brasil. No entanto, mais de 30 paises sdo consumidores de produtos
industrializados a partir da erva-mate.

Segundo Gatino et al. (2013), a falta de erva-mate faz com que o pre¢o aumente de
forma desproporcional, e este fator é resultante da falta de matéria prima, visto que a erva
mate € uma cultura de ciclo longo, levando de seis meses a sete anos para produzir uma
possivel cultura. De acordo com 0s mesmos autores, no passado ndo houve estimulo para
plantio do vegetal, pois justamente por ganhar pouco, a opgéo do agricultor foi abandonar o
cultivo e trocar por outra producdo, como por exemplo, a soja. Mesmo que 0 aumento do
preco da erva-mate tenha triplicado nos ultimos anos, muitos produtores do Polo Ervateiro
Alto Uruguai continuam retirando seus ervais, sob a alegacdo que estdo com baixa
produtividade e a auséncia de mao de obra local, e implantando lavouras de soja
(PICOLOTTO et al., 2013).

Em alguns municipios, a erva-mate se constitui em uma das principais atividades
econdmicas, auxiliando a diversidade de opcdo de emprego e renda, principalmente para 0s
pequenos e médios produtores rurais do sul do pais (SANTOS, 2002). Rigo et al. (2014)
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afirmam que esta atividade contribui para a geracdo de emprego, renda e desenvolvimento
econdmico, visto que incentiva a industrializacdo e proporciona a expansdo do mercado no
decorrer dos anos.

H& um mercado crescente para a erva-mate, o qual é movido pelo consumo de
chimarrdo e também pelo comércio de chas, onde a erva mate € usada como ingrediente
basico (GATINO et al., 2013). Os mesmos autores afirmam que as grandes propriedades estdo
cada vez mais destinando seus campos para a producdo de grdos, pois assim podem organizar
a atividade para a mecanizacdo, tendo compradores garantidos até no mercado internacional.
Assim, a erva-mate surge como uma alternativa viavel para pequenos produtores,
quilombolas, indigenas e também para propriedades que tenham &reas de preservacao,
garantindo sustentabilidade.

A erva-mate é considerada um produto bastante versatil, pois além da destinacdo
alimentar, a mesma serve de insumo para producdo de cosmeticos, farmacos, entre outros
(RIGO et al., 2014). Além disso, a erva-mate serve como importante matéria-prima para a
producdo de refrigerantes e doces, sem contar que as suas folhas desidratas sdo destinadas a
preparacdo, basicamente por infusdo, da bebida tipica do gadcho - o chimarrdo (OLIVEIRA,
2014).

Em virtude do aspecto cultural e da relacdo até emocional do gaicho com o chimarrao,
bem como dadas as mudangas nos precos da erva-mate, € que surge O interesse para o
desenvolvimento deste estudo, visto que os habitos de consumo dos individuos podem ser
influenciados por diversos fatores. Souza (2002, p. 44) afirma que “faz parte das estratégias
de marketing considerar os fatores que influenciam ou podem influenciar as preferéncias dos
consumidores, projetando estes fatores numa perspectiva futura”.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O delineamento proposto é de natureza quantitativa, constituindo-se em uma pesquisa
descritiva com corte transversal Unico, no qual “os dados sdo coletados em um unico ponto no
tempo ¢ sintetizados estatisticamente” (HAIR et al., 2005, p.87). Para a coleta dos dados, foi
utilizado o procedimento técnico de levantamento (survey), o qual pode ser entendido como
“um questionario estruturado dado a uma amostra de uma populacdo e destinado a obter
informacdes especificas dos entrevistados” (MALHOTRA, 2006, p. 182).

Para a coleta de dados, empregou-se um questionario estruturado, composto por 32
questBes referentes aos dados de identificacdo do entrevistado, caracteristicas dos
consumidores de erva-mate e habitos de consumo de erva-mate. Algumas das questdes deste
questionario foram adaptadas de Souza (2002) e outras foram elaboradas a partir da literatura.
Apbs a definicdo de uma versao inicial do instrumento de coleta de dados, 0 mesmo foi
submetido a um pré-teste. O pré-teste serve para eliminar problemas potenciais, e deve ser
aplicado a uma pequena amostra de entrevistados (MALHOTRA, 2006). O pré-teste contou
com a avaliacdo de 3 especialistas (professores da area de marketing) e 3 consumidores de
erva-mate. A partir da qualificacdo do instrumento, considerando as sugestfes obtidas, foi
elaborada a sua verséo final.

Utilizou-se uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, técnica esta na qual as
unidades amostrais sdo escolhidas baseadas no julgamento pessoal ou na conveniéncia
(ZIKMUND, 2006). Os questionarios foram aplicados no més de setembro do ano de 2014,
totalizando 200 respondentes de diferentes classes sociais, maiores de 18 anos e que possuem
0 hébito de tomar chimarréo.

Os questionarios foram aplicados em diferentes momentos e locais de uma cidade do
interior do estado Rio Grande do Sul, como nas residéncias, comércio local, universidade,
bairros e locais com alto fluxo de pessoas. Para garantir que fosse alcancado um ndmero
suficiente de respondentes de todas as classes sociais, a pesquisadora aplicou 0s questionarios
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em varias localidades do municipio, abrangendo bairros de classe baixa e também de classe
alta.

Os critérios para determinacdo da classe social dos entrevistados foram baseados no
Critério de Classificagdo Econdmica Brasil — CCEB, o qual utiliza o levantamento de
caracteristicas domiciliares (presenca e quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e
grau de escolaridade do chefe da familia) para diferenciar a populacéo e enquadra o individuo
em determinada classe social, e no Critério do IBGE, utilizado no censo populacional e
baseado no numero de salarios minimos (CARNEIRO, 2013).

O CCEB foi concebido inicialmente para classificar domicilios e seus moradores em
classes sociais. Este método visa estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas,
dividindo o mercado em classes econémicas (CAETANO; DIAS, 2012). Neste trabalho
utilizou-se o CCEB (2013), desenvolvido, segundo Associacdo Brasileira das Empresas de
Pesquisa (ABEP), a partir do Levantamento Socioecondmico realizado pelo IBOPE em 2011.

O método do CCEB atribui, de maneira ad hoc, pontos aos bens duraveis do domicilio
e ao nivel de escolarizacdo de seu responsavel, estabelecendo quantos pontos os domicilios
recebem pela presenca de um determinado bem ou servico e 0 peso de cada um de acordo
com a quantidade possuida (CAETANO; DIAS, 2012).

O CCEB sofreu mudancas ao longo dos anos, aperfeicoando-se para estimar resultados
mais exatos, e uma destas mudancas é que as classes D e E devem ser unidas para a estimativa
e construcdo de amostras, pois como a classe E possui um tamanho reduzido, a mesmo acaba
por inviabilizar a leitura dos resultados obtidos através de amostras probabilisticas que
respeitem os tamanhos dos estratos (CCEB, 2013). Além disso, em funcdo do tamanho
também reduzido da classe Al, a renda média deste estrato deixa de ser divulgada, passando
entdo a estimativa da renda média para todo o conjunto da classe A. Apds estas mudangas, as
classes passam a ser classificadas como A, B, C-D.

Nesta pesquisa, a amostras para a classe D foi extremamente pequena, e para fins de
andlise, foram unidas novamente as classes C-D em uma Unica classe, gerando uma nova
classificacdo: classes A, B e C-D.

Os dados foram tratados a partir da estatistica descritiva e da estatistica inferencial,
com suporte dos softwares Microsoft Office Excel 2010™ e o Statistical Package for the
Social Sciences™ — SPSS 21.0. Para a anélise com estatistica descritiva, utilizou-se o calculo
da média estatistica, ja que os dados obtidos através dela mostram algum nivel de tendéncia
central, o que possibilita determinar, de modo geral, a variavel com maior ocorréncia. Ainda,
realizou-se o célculo do desvio-padrdo, o qual determina o quanto variam as respostas dos
entrevistados, sendo que se o desvio-padrdo for menor que 1, indica que 0s respondentes
tendem a ter opinides semelhantes sobre 0 mesmo assunto, ja se ele for maior que 1, significa
que os respondentes divergem entre si (HAIR et al., 2005).

Outra analise consistiu na estatistica inferencial, aplicando-se o teste ndo paramétrico
Kruskal-Wallis. O Teste de Kruskal-Wallis € uma versdo generalizada do Teste U de Mann-
Whitney, utilizado quando se tem mais de dois casos de observacdes, ou seja, € uma analise
de variancia para escalas ordinais ou escalas intervalares com distribuicdo ndo normal
(COOPER; SCHINDLER, 2011).

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo foi desenvolvida para apresentar os resultados obtidos com a realizacéo da
pesquisa. Sendo assim, a subsecdo 5.1 aborda o perfil e habitos dos consumidores de erva-
mate, enquanto que a subsecdo 5.2 ird trazer a tona a relagéo entre classe social e o0 consumo
de erva-mate.



5.1 Perfil e habitos dos consumidores de erva-mate

Os 200 respondentes da pesquisa possuem, em média, 35 anos de idade, sendo a idade
minima registrada 18 anos e a maxima 82 anos, 0 que representa a participacdo de varias
faixas etarias no estudo. Quanto a renda familiar mensal, utilizando o Critério do IBGE, a
maioria dos respondentes (68,7%) afirma possuir até 4 salarios minimos (SM), e 23,6%
afirmam que possuem como renda familiar mensal de 4 a 10 salarios minimos e apenas 1,5%
dos respondentes indicaram receber de 10 a 20 salarios minimos. Considerando o CCEB, tem-
se que 13 respondentes (6,5%) pertencem a classe A, 129 (64,5%) pertencem a classe B e 58
(29,0%) a classe C-D, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Classe social a que 0s respondentes pertencem

Classe social que os respondentes Porcentagem | Porcentagem
realmente pertencem Frequéncia Porcentual valida acumulada
Classe A 13 6,5% 6,5 6,5%
Classe B 129 64,5% 64,5 71,0%
Classe C-D 58 29,0% 29,0 100,0%
Total 200 100,0% 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao questionar os respondentes sobre pre¢o que 0s mesmos estariam dispostos a pagar
por um pacote de erva-mate de 1 Kg, as respostas encontradas apresentaram-se em VArios
precos, os quais foram divididos em quartis. De acordo com Crespo (2009), os quartis
dividem um conjunto de dados ordenados em quatro partes iguais, sendo que cada uma destas
quatro partes possui 25% da amostra encontrada. Os grupos de precos encontrados dividiram-
se conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Disponibilidade de pagamento

Disponibilidade de pagamento Frequéncia | Porcentual |Porcentagem |Porcentagem
valida acumulativa
1° grupo — até R$9,90 48 24,0% 24,0 24,0%
20 grupo — de R$9,90 até R$10,00 53 26,5% 26,5 50,5%
3° grupo — de R$10,00 até R$12,00 49 24,5% 24,5 75,0%
4° grupo — mais de R$12,00 50 25,0% 25,0 100,0%
Total 200 100,0% 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que o0s pregos apresentados pelos respondentes encontram-se muito
préximos, sendo que 26,5% estariam dispostos a pagar entre R$9,90 e R$10,00, 25%
pagariam mais de R$12,00, 24,5% até R$12,00 e 24% pagariam até R$9,90. Constata-se
ainda que o preco maximo aceito para um pacote de 1 Kg de erva-mate seria de R$20,00,
sendo o preco médio pago de R$10,77.

Além disso, quando perguntado qual a época do ano que 0s respondentes mais
costumam tomar chimarrdo, a grande maioria deles costuma tomar chimarrdo em todas as
épocas do ano (86,5%), porém ha aqueles que tomam somente no outono/inverno (13%) e a
minoria (0,5%) toma no verdo/primavera. Este resultado é explicado por Oliveira (2014), a
qual afirma que nos meses de verdo, o consumo de bebidas quentes é geralmente substituido
por sucos, refrescos e outros tipos de chas, ocasionando assim, um periodo critico de
sazonalidade na demanda. Porém, de acordo com Rovaris (2011), ndo ha estacdo para tomar
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chimarrdo, fato este corroborado pelos resultados da maioria dos respondentes. A autora ainda
destaca que na regido Sul, é comum encontrar estatuas com formatos de cuia ou ainda cidades
e pragas com seus nomes originados do chimarrdo ou da erva-mate, e que ndo ha explicacédo
para tanta paixdo, visto que com o passar dos anos, essa tradi¢cdo continuard enraizada nas
veias da populacdo sulista.

Em relacdo aos horarios preferidos para tomar chimarrdo, constatou-se que dos 200
respondentes, varios deles assinalaram mais de um horario, totalizando 412 respostas para
esta questdo. Observou-se 63% deles preferem tomar chimarréo ao entardecer, e 51,5% de
manha cedo, sendo estes os horarios predominantes. Nos horarios intermediarios, como no
meio da tarde (29,5%) e no meio da manhd (27,5%), os respondentes também costumam
tomar chimarrdo, porém antes do almoco (18%), apds o almoco (13,5%) e em outro horario
(3%), a preferéncia dos respondentes foi menor. Souza (2002) argumenta que muitos
consumidores tomam chimarrdo durante todo o dia, e salienta ainda, que o chimarrdo sendo
tomado apos o0 almogo auxilia no processo digestivo.

Questionados sobre a idade com que comecaram a tomar chimarrdo com regularidade,
a maioria dos respondentes, 71,5% comegou com menos de 18 anos. Souza (2002) corrobora
com esses resultados, salientando que é justamente neste periodo (menos de 18 anos) que 0s
adolescentes passam a participar das rodas de conversa, sendo assim oferecido a eles o
chimarrdo. Ja 22,0% dos respondentes adquiriu o habito entre 18 e 25 anos. Estes resultados
evidenciam a relacdo existente entre a cultura e os habitos tradicionalistas, visto que de acordo
com Lessa (1954), a cultura abrange uma série de técnicas que desde a infancia, instruem ao
individuo como comportar-se na vida grupal, transmitindo-a de uma geracao a outra.

A fim de avaliar onde o habito de tomar chimarrdo foi adquirido, observou-se que a
maioria dos respondentes adquiriu o0 habito em casa (85,2%), 7,9% dos respondentes iniciou o
habito no trabalho, 2,5% na universidade e 3,4% respondentes destacaram que adquiriram o
habito em outros lugares, como com 0s amigos, na casa dos sogros, no quartel e até mesmo ao
mudar-se para o Rio Grande do Sul. Rovaris (2011) destaca que para muitas pessoas, o habito
de tomar chimarrdo é adquirido depois que as mesmas se casam, passando a consumir a
bebida na casa dos sogros, por exemplo, visto que estes possuem 0 habito e o passam de
geracdo a geracao, crescendo com esta tradi¢cdo. A autora ainda afirma que as pessoas se
reinem em todo e qualquer lugar para tomar chimarrdo, ndo havendo um lugar ideal ou certo
para consumi-lo, podendo ser na rua, em casa, na escola, no trabalho ou até mesmo no bar.

Ainda, ao questionar sobre como 0s respondentes costumam tomar chimarréo, se
sozinhos ou acompanhados, 181 (87,4%) deles tomam acompanhados e 26 (12,6%) tomam
sozinhos.

5.2 Relagéo entre classe social e consumo de erva-mate

Para buscar compreender a relacao existente entre a classe social e 0 consumo de erva-
mate, investigou-se se 0s respondentes iriam deixar de consumir erva-mate diante dos altos
precos ofertados, sendo que a grande maioria (77,7%) afirmou que ndo deixaria. Na Tabela 3
é expressa a relacao entre a op¢do de consumir ou ndo erva-mate diante dos precos ofertados
com as classes sociais.



Tabela 3 — Consumo de erva-mate versus classe social

Opta por deixar de consumir Classe Social
erva-mate Classe A Classe B Classe C-D Total
Sim Contagem 1 32 11 44
% do Total 0,5% 16,2% 5,6% 22,3%
Né&o Contagem 12 96 45 153
% do Total 6,1% 48,7% 22,8% 77,7%
Total Contagem 13 128 56 197
% do Total 6,6% 65,0% 28,4% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que 22,3% do total de respondentes de todas as classes deixariam de
consumir erva-mate diante dos pregos ofertados, enquanto que todos os demais (77,7%) nao
deixariam de consumir, 0 que comprova que independentemente da classe social, os
respondentes ndo vao deixar de consumir por causa do preco. Este resultado vai ao encontro
do apontado por Colussi (2015), de que o gatcho ndo deixou de tomar chimarrdo, sé reduziu a
guantidade de erva na cuia. Estratégias como essas sdo adotadas pelos galchos para manter a
tradicdo e o habito de tomar chimarréo.

Ao questionar os respondentes sobre como 0s mesmos avaliam o preco atual da erva-
mate, 52 (26,3%) deles avaliam o preco como péssimo, 94 (47,5%) como ruim, 50 (25,3%)
como regular e apenas 2 (1,0%) como bom, conforme Tabela 4. Os entrevistados néo
respondentes totalizaram 1%. Na Tabela 4 também é possivel verificar as opinibes dos

respondentes conforme a classe social.

Tabela 4 - Avaliacdo do preco da erva-mate versus classe social

Avaliagio do preco da erva- Classe Social
mate
Classe A Classe B Classe C-D Total
Péssimo Contagem 0 35 17 52
% do Total 0,0% 17,7% 8,6% 26,3%
Ruim Contagem 7 60 27 94
% do Total 3,5% 30,3% 13,6% 47,5%
Regular Contagem 6 30 14 50
% do Total 3,0% 15,2% 7,1% 25,3%
Bom Contagem 0 2 0 2
% do Total 0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
Total Contagem 13 127 58 198
% do Total 6,6% 64,1% 29,3% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que dentre os consumidores que classificam o preco como péssimo, 17,7%

sdo da classe B e 8,6% sdo da classe C-D. Proporcéo semelhante é encontrada dentre aqueles
que classificam o preco como ruim, sendo que 30.3% desses consumidores séo da classe B e
13,6% sé&o da classe C-D. Vale ressaltar que nenhum respondente avaliou 0 pre¢co como
6timo, constatando-se assim que 0s mesmos ndo estdo satisfeitos com os pregos de erva-mate
na atualidade, independentemente da classe social.

Ao cruzar a frequéncia com que 0s respondentes compram erva-mate com as classes
sociais (Tabela 5), percebe-se que a classe A, compra mais semanalmente (3,5%), a classe B
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compra semanalmente (29,5%) e mensalmente (29,5%) na mesma proporcao, enquanto que a
classe C compra mais erva-mate mensalmente (16,5%). Este resultado é interessante, pois
indica que quanto mais alta € a classe social dos respondentes, maior é a assiduidade de
compra de erva-mate.

Tabela 5 - Frequéncia que compram erva-mate versus classe social

Classe Social Total
Frequéncia de compra de erva-mate Classe A Classe B Classe C-D
Diariamente Contagem 3 5 3 11
% do Total 1,5% 2,5% 1,5% 5,5%
Semanalmente Contagem 7 59 19 85
% do Total 3,5% 29,5% 9,5% 42,5%
Mensalmente Contagem 3 59 33 95
% do Total 1,5% 29,5% 16,5% 47,5%
outro Contagem 0 6 3 9
% do Total 0,0% 3,0% 1,5% 4,5%
Total Contagem 13 129 58 200
% do Total 6,5% 64,5% 29,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao questionar sobre a marca de erva-mate que o respondente estd consumindo

atualmente, foram destacadas varias marcas, como Verde Real (22,5%), Rei Verde (22%),
Cristalina (21%), Seiva Pura (18,5%), Super Lucena (0,5%), Bom Dia (8,5%), Douradinha
(0,5%), Vier (1%), Terra Nativa (3%) e ainda aqueles que ndo sabiam qual marca estdo
consumindo atualmente (2,5%).

Ao cruzar as marcas de erva-mate que os respondentes consomem ultimamente com as
classes sociais (Tabela 6), percebe-se que a maioria dos respondentes da classe A consome a
erva-mate Seiva Pura (2,5%) e também a Verde Real (1,5%). Ja os consumidores da classe B
consomem a erva-mate Rei Verde (16%) e também a Verde Real e a Cristalina, ambas com
27%. Os consumidores da classe C-D consomem mais a marca Verde Real (7,5%), seguido da
erva-mate Cristalina (6,5%).

Tabela 6 - Marcas de erva-mate mais consumidas atualmente pelos consumidores versus

Classe social

Marca de erva-mate que esta Classe Social

consumindo atualmente Classe A Classe B Classe C-D Total

Verde Real Contagem 3 27 15 45
% do Total 1,5% 13,5% 7,5% 22,5%

Rei Verde Contagem 1 32 11 44
% do Total 0,5% 16,0% 5,5% 22,0%

Cristalina Contagem 2 27 13 42
% do Total 1,0% 13,5% 6,5% 21,0%

Seiva Pura Contagem 5 21 11 37
% do Total 2,5% 10,5% 5,5% 18,5%

Super Lucena  Contagem 0 1 0 1
% do Total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%

Bom Dia Contagem 0 13 4 17
% do Total 0,0% 6,5% 2,0% 8,5%

Douradinha Contagem 0 1 0 1
% do Total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%

Vier Contagem 1 1 0 2
% do Total 0,5% 0,5% 0,0% 1,0%

Terra Nativa  Contagem 1 2 3 6




Marca de erva-mate que esta Classe Social
consumindo atualmente Classe A Classe B Classe C-D Total
% do Total 0,5% 1,0% 1,5% 3,0%
Na&o sei Contagem 0 4 1 5
% do Total 0,0% 2,0% 0,5% 2,5%
Total Contagem 13 129 58 200
% do Total 6,5% 64,5% 29,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Porém, ao averiguar se 0s respondentes sempre consomem a marca que responderam,
a grande maioria deles (57,5%) respondeu que ndo, enquanto que 0s outros 42,4%
responderam que sim, indicando que esses consumidores ndo sdo considerados fiéis a marca
de erva-mate, consumindo outras marcas ao longo do tempo.

A fim de conhecer melhor a opinido dos respondentes, foi realizado o Teste de
Kruskal-Wallis (K-W) considerando as questdes apresentadas na Tabela 7 e as diferentes
classes sociais. A hipotese nula do Teste de Kruskal-Wallis é de que a avaliagdo dos itens para
cada categoria de classe social € a mesma, considerando-se um nivel de significancia de
p<0,05. Os resultados significativos estdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Resultados do Teste de Kruskal-Wallis para o habito de tomar chimarrdo

Classe A Classe B Classe C-D Teste K-W
Item Média Desvio- Média Desvio- Média Desvio-

(mediana) | padrdo | (mediana) | padrdo | (mediana) | padrdo Sig.
E importante o preco | 4,23 (5) 1,166 4,81 (5) 0,469 4,79 (5) 0,642 0,014
da  erva-mate  ser
acessivel?
E importante adicionar | 1,23 (1) 0,599 2,40 (2) 1,564 2,64 (3) 1,597 0,012
aclcar para tirar o
gosto amargo da erva-
mate?

*Legenda: x: Média ox: Desvio-padréao
Fonte: Dados da pesquisa.

Para a realizacdo do Teste de Kruskal-Wallis para o item de importancia do pre¢o da
erva-mate ser acessivel, considerando as diferentes classes sociais, foram levantadas as
seguintes hipoteses:

Ho: Néo existe diferenca de mediana na importancia do preco da erva-mate ser acessivel
conforme a classe social dos respondentes.

H;: Existe diferenca de mediana na importancia do preco da erva-mate ser acessivel
conforme a classe social dos respondentes.

Os resultados apresentados na Tabela 7 indicam que o Teste K-W foi significativo
(sig=0,014), rejeitando-se Hy. Pode-se considerar que, de modo geral, os consumidores de
erva-mate de todas as classes sociais concordam com a necessidade de acessibilidade do
preco, de acordo com a mediana apresentada (5), sendo que conforme analise das médias,
aqueles da classe B e também das classes C-D concordam mais com a acessibilidade do preco
(classe B, média=4,81/mediana=5, Classe C-D, média=4,79/mediana=5), enquanto que
aqueles pertencentes a classe A ndo valorizam tanto com este item (Classe A,
média=4,23/mediana=5).

Ja para o item da importancia da adicdo de agucar para tirar 0 gosto amargo da erva-
mate, considerando as diferentes classes sociais, foram levantadas as seguintes hipoteses:

10



Ho: Nao existe diferenca de mediana na importancia da adi¢do de agucar para tirar o gosto
amargo da erva-mate conforme a classe social dos respondentes.
H,: Existe diferenca de mediana na importancia da adi¢cdo de acglcar para tirar o gosto
amargo da erva-mate conforme a classe social dos respondentes.
Constatou-se que o Teste de K-W é significativo para o item (sig=0,012), rejeitando-se
Ho. Assim, pode-se afirmar que os consumidores de erva-mate das classes C-D mostraram-se
indiferentes, conforme valores da média e da mediana (média=2,64/mediana=3) quanto a
adicdo de acgucar, enquanto que os consumidores da classe B discordam parcialmente deste
item, conforme os valores da média e mediana (média=2,40/mediana=2). Ja os consumidores
da classe A, discordam sobre a adicdo de aglcar, de acordo com a média e mediana
(média=1,23/mediana=1), evidenciando-se assim que 0s mesmos preferem tomar chimarréo
mais amargo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A investigacdo sobre o tema do consumo de erva-mate busca compreender 0 modo
como as decisbes e habitos das pessoas das diferentes classes sociais podem influenciar o
comportamento do consumidor. Além disso, o tema justifica-se, também, pelo crescente
procura pela erva-mate, mesmo quando esta é ofertada a um preco considerado alto.

Para alcancar o objetivo do estudo, que visa identificar os habitos de consumo de erva-
mate para chimarrdo das pessoas de diferentes classes sociais do municipio de Cerro
Largo/RS, foram investigados 200 tomadores de chimarrdo, pertencentes as diferentes classes
sociais. Além disso, investigou-se qual a renda familiar mensal, em salarios minimos (SM),
dos respondentes da pesquisa e constatou-se que, a maioria deles destacou que possui como
renda familiar de 2 a 4 salarios minimos ou até 2 salarios minimos. A minoria dos
respondentes (30,5%) destacou possuir acima de 4 salarios minimos. Conforme
enquadramento do CCEB, a maioria dos respondentes pertence a classe B.

J& ao analisar os habitos de consumo de erva-mate, identificou-se que a maioria dos
respondentes comecgou a tomar chimarrdo com regularidade com menos de 18 anos, e alguns
entre 18 e 25 anos. Sendo assim, as empresas voltadas para o ramo da erva-mate poderiam
realizar campanhas publicitarias voltadas para este publico, com o intuito de incentivar novos
consumidores e também manter os consumidores atuais através de novos produtos que
possam agregar valor aqueles existentes.

Ainda, constatou-se que a frequéncia com que 0s consumidores compram erva-mate é
na maioria das vezes mensalmente, mas ndo se descarta a compra semanal e até a diaria.
Relacionando esta frequéncia de compra com as classes sociais, percebe-se que a classe A
compra semanalmente, a classe B compra semanalmente e mensalmente, enquanto que a
classe C compra erva-mate mensalmente. Sendo assim, o resultado exposto indica que quanto
mais alta é a classe social dos respondentes, ha uma tendéncia maior de assiduidade de
compra de erva-mate. Referente ao preco aceito para pagar por um pacote de 1 Kg de erva-
mate, 0 prego maximo seria de R$ 20,00, sendo o preco médio pago de R$ 10,77.

Os horérios preferidos pelos consumidores para tomar chimarrdo sdo ao entardecer e
de manha cedo, independentemente da classe social a que 0s mesmos pertencem. Estima-se
que sdo nesses horarios que os consumidores estdo menos atarefados, com mais tempo para a
realizacdo deste habito, podendo até executar pequenos afazeres enquanto consomem o
chimarrao.

As marcas de erva-mate que mais sdo consumidas atualmente pelos respondentes da
classe A sdo a Seiva Pura e a Verde Real. Ja os consumidores da classe B consomem a erva-
mate Rei Verde, além da Verde Real e Cristalina. E os consumidores da classe C-D
consomem mais a marca Verde Real, seguido da erva-mate Cristalina. Porém, a maioria dos
respondentes ndo consome sempre a mesma marca, evidenciando-se assim, que estes
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consumidores ndo sdo considerados fiéis a marca de erva-mate, consumindo outras marcas ao
longo do tempo.

Por mais que os precos da erva-mate estejam sendo oferecidos por um valor
considerado alto, a maioria dos respondentes ndo ira deixar de consumir erva-mate,
independentemente da classe social a que pertence. Os consumidores de erva-mate das
diferentes classes sociais, na sua grande maioria, avaliam o pre¢o de um pacote de 1 Kg como
ruim, péssimo ou ainda regular. Percebe-se assim a insatisfacdo destes consumidores frente

aos precos ofertados. De modo a sumarizar estas constatagdes, apresenta-se a Figura 1.

Figura 1 - Caracteristicas dos consumidores de erva-mate das classes A, B, C-D

0 a0 entardecer € de manhi cedo;

imarr de manha cedo;
- arrio ao entardecer €
. Ja-mate; Toma chim |
oo e manhd cedoe 0 entardecer Valoriza 0 sabor & 2 marca da erva-mate; e . ewa-m.ate’. | A
s cmmm\?d e e e s - (Consome as marcas Verde Real e Cristalina,
: ade . - o a . |
Jorizaa qualidade ¢ Real de Real ¢ Cristaling; . nson ey
Val e 5 MAICES Sewva Purae\lerde ) J \Iil?o deixa de consumit diante dos pfecf)s, ' Nio deixa e consumit dia . péSSim’o‘ 7
Co.nso ixa de consumir iante dos pregoS; Avalia 0 prego atual como ruim € pesines [| L preso st omo mime psin ’
o deixa afual como uim ¢ egula; A maioria comegou & tomar chimarrdo R L / "
i 0 . ~ ) ‘ |
Avalia 0 reg ggou a tomar chimarrao L menos de 18 anos: i 3

(Compra erva-mate semanalmente

Compra erva-mate mensalmente;
Costuma tomar chimartao acompanhado.

mpanhado.

(ostuma tomar chim

Fonte: Elaborada pelos autores, 2015.

A pesquisa analisou os habitos de consumo de erva-mate somente daquelas pessoas
gue realmente a consomem, desconsiderando aqueles que ndo consomem, limitando, portanto,
o tamanho da amostra. Além disso, por se tratar de uma pesquisa com caracterizacao local,
outro limitante é o territorio de abrangéncia, situando-se somente a um municipio do estado
do Rio Grande do Sul. Além disso, a época do ano em que é realizada a pesquisa pode limitar
as respostas, visto que nos dias mais quentes, a populacdo poderia optar por uma resposta
diferente daquela que seria dada em um dia mais frio, por exemplo.

Como sugestdo para pesquisas futuras, tem-se a possibilidade de analisar a relacdo
existente entre o habito de tomar chimarrdo com a regido da fronteira, j& que naquele local
também ha o habito é de consumir a bebida gelada (tereré), e ndo quente. Esta pesquisa
também poderia ser ampliada para outros municipios dos estados do sul do Brasil, pois 0s
consumidores normalmente sdo influenciados de acordo com o local onde residem.
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