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PERFIL DE CONSUMO X ESTRATEGIAS DE MARKETING: o mercado do
Tambaqui no Municipio de Ariquemes-RO.

1 INTRODUCAO

A piscicultura é uma das atividades que mais cresce no Brasil, em virtude de fatores
como clima tropical, a extensdo territorial e suas bacias hidrograficas, e juntamente com o
avango da prépria atividade, tem ganhado for¢a a imagem institucional do pescado. A evolugao
da producdo de peixes de cultivo ja chegou a 48,6% dentro de nove anos. Atualmente o Brasil
€ o quarto maior produtor de peixes de cultivo, com mais de 860 mil toneladas produzidas em
2022. A producao de pescado nativos, liderados pelo tambaqui, também progrediu muito nos
ultimos anos, representaram 31,04% da produgdo nacional, em 2022, com 267.060 toneladas
(PEIXE BR, 2022, 2023).

A maior parte da criacdo das espécies nativas estd na Regido Norte (53,7%), que
produziu 143.500 toneladas em 2022. Entre os estados a lideranca na produgdo € de Rondonia,
Maranhdo e Mato Grosso. O estado de Rondonia, encontra-se na primeira colocacdo no ranking
da producdo de peixes de nativos no Anudrio Peixe BR da Piscicultura 2023, com uma producao
de 57.200 toneladas no ano de 2022, recuando 4%, dado que no ano anterior a producao foi de
59.600, ja em 2020 a producdo foi de 65.500 toneladas. O maior municipio produtor de pescado
do Estado de Rondonia, tem sido Ariquemes (PEIXE BR, 2023).

Destarte a atividade teve o crescimento travado devido as dificuldades de processamento
e aos custos de produgdo que tomaram grandes proporcdes (PEIXE BR, 2021, 2022). Ainda
assim, Rondonia mantém-se na lideranga no segmento de peixes nativos de cultivo e o estado
apresenta potencial para dobrar sua produgdo considerando as condi¢des edafocliméticas e os
investimentos ja realizados (MEANTE, 2020; PEREIRA, 2020). Segundo a SEAGRI (2019),
Rondodnia possui 4.308 empreendimentos cadastrados e licenciados exclusivamente para
comercializacao e produgdo, ocupando uma area de 15.810,26 hectares de espelho d’agua, com
uma projecao de produgdo de 95.534,37 toneladas ao ano.

Meante e Doéria (2017) afirmam que os aspectos demarcados no mercado que
contribuem para que o pescado de Ronddnia ainda ndo seja popular sao a fragil industrializagdo
comercializacdo do peixe. A comercializa¢do é basicamente realizada de trés formas: aqueles
que comercializam no mercado local, ou seja, no proprio municipio; no mercado regional,
aqueles que comercializam nos municipios vizinhos; e aqueles que comercializam a producdo
para fora do estado, destinam a producgdo para o mercado externo. A distribui¢do do pescado
geralmente ocorre sem processamento, devido a caréncia de frigorificos e entrepostos na regido.
(MEANTE; DORIA, 2017; PEIXE BR, 2019). Desse modo, grande parte da producio é
vendida in natura, sem beneficiamento estocado em gelo e processada em outros estados. Por
conseguinte, grande parte do lucro néo fica em Rondénia (MEANTE; DORIA, 2017).

Segundo a Peixe Br (2023) é fundamental que o estado busque mercado e
industrializacdo, visto que, € um processo essencial para o crescimento desta atividade tdao
importante. Sobretudo porque os principais mercados consumidores do Brasil e do exterior
exigem produtos processados e de fécil preparo, diferentemente do mercado tradicional

Assim, percebe-se que os maiores entraves para o avango da piscicultura na regiao estao
relacionados com a comercializa¢do e industrializagdo da produgdo. Outro fator a se dar
importancia € o baixo consumo de pescado pela populacao. Este € um ponto que pode ser bem
resolvido com agOes adequadas, como o marketing e valorizacdo do produto comercializado,
mas para isso, € necessdrio compreender o comportamento do consumidor as exigéncias desse
mercado quanto ao frescor, origem, aparéncia, sabor, cortes, embalagem, procedéncia entre
outros (MEANTE; DORIA, 2017).



Apesar da relevancia que a piscicultura tem para o estado de Rondonia, percebe-se que
faltam informagdes precisas e atualizadas sobre o setor. Faltam estudos que analisem as
estratégias de marketing adotadas pelo setor de produgdo e industrializacdo de pescado na
regido do Vale do Jamari e que possam servir de base para ampliar o mercado consumidor. E
mais, faltam pesquisas atualizadas que se debrucem realmente sobre o mercado consumidor
indicando nao s6 os hédbitos de consumo, como as preferéncias do consumidor. Voltados para a
regido encontram-se os trabalhos de Meante e Déria (2017) e Xavier (2013) tratando a
caracterizacdo da cadeia produtiva, de Pereira (2019) que estudou a producdo de espécies
nativas da Amazonia em Rondonia, de Nascimento (2018), sobre a atividade piscicola, de Silva
et al., (2022) que objetivou dimensionar o mercado consumidor e o trajeto entre a producio e o
consumo, mas teve como empecilho o ndo compartilhamento de informagdes tanto por parte
dos distribuidores quanto das institui¢des de fomento da cadeia de pescado. Ja tratando o
mercado consumidor, encontra-se apenas um estudo de Royer e Costa Junior (2014), que
estudaram o perfil de consumo do pescado no municipio de Vilhena. Nenhum estudo se dedicou
a pesquisar o mercado consumidor do Tambaqui, em especial, na regido, e tdo pouco a cidade
de Ariquemes, considerada o polo piscicola de Rondodnia.

A apontada falta de estudos recentes por si s, justificaria a necessidade de empreender
pesquisas que realmente se concentrem no mercado consumidor, em seus hébitos e preferéncias
de consumo de pescados. Aliado a isso, existe o fato de que para incrementar a comercializacdo,
€ preciso voltar a atencdo ndo apenas para o processamento, a distribui¢do e a agregacdo de
valor, mas também para os aspectos relacionados ao marketing empreendido pelo setor, para
alcangar consumidores. O trabalho para entregar o produto certo para a realidade de cada
mercado s6 pode comecar efetivamente, quando se souber quem sdo aqueles dispostos a
consumir os produtos e como. Somente apds isso, outros esforcos podem ser empreendidos,
objetivando a expansdo do mercado consumidor.

Deste modo, este trabalho se dedica a investigar as seguintes questdes: como se dd o
consumo de tambaqui no municipio de Ariquemes, considerando os hébitos e preferéncias do
consumidor final? Quais sdo as estratégias de Marketing adotadas pelo setor de piscicultura,
na producdo e industrializacdo de pescado no municipio de Ariquemes? Quais acdes tém sido
empreendidas e que podem ser essenciais para a ampliacio do mercado? Em vista disso, o
presente estudo busca entender a dindmica de consumo do tambaqui, considerando os hébitos
e as preferéncias do consumidor e compreender como se ddo as estratégias de marketing
empreendidas pelo mercado no municipio de Ariquemes-RO.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A piscicultura é uma atividade de extrema importancia socioecondmica para Rondonia.
Frente aos demais cultivos como bovino, suino e aves, a atividade tem o papel social de atender
uma demanda crescente por alimentos de origem sauddvel e cada vez mais exigente com as
questdes ambientais relacionados ao cultivo (MEANTE, 2020). O pescado é grande importante
na dieta de inimeros grupos populacionais, ndo apenas por questoes culturais, mas também por
ser um alimento fonte de proteina de alto valor biolégico, vitaminas A e D e dcidos graxos de
excelente qualidade (RODRIGUES et al., 2004).

Apesar do recuo de 4% na produgao, considerando uma producgdo de 59.200 toneladas
no ano de 2021, recuando para 57.200 toneladas no ano de 2022, o estado de Rondonia,
encontra-se na primeira colocac¢ao a producao de peixes de nativos. Destarte a atividade tem o
crescimento travado devido as dificuldades de processamento e aos altos custos de producao
que tomaram grandes propor¢cdes (PEIXE BR, 2022, 2023). Contudo, o estado apresenta
potencial para dobrar sua produgcdo considerando as condi¢cdes edafoclimédticas, os
investimentos ja realizados em propriedades onde o produtor ndo comercializa a produgdo
(PEREIRA, 2020).



Segundo Nascimento (2018) a maior parte dos piscicultores do estado podem ser
considerados pequenos produtores. Geralmente constitui-se em uma empresa familiar. Ainda,
o autor aponta que para 20% dos produtores, a renda oriunda da piscicultura representa mais de
60% da sua receita (NASCIMENTO, 2018). Esse dado mostra a relevancia da atividade para a
economia da regido, seja para os produtores, seja para o crescimento da economia regional,
Assim, a piscicultura é uma atividade de suma importancia para Ronddnia que busca se
enquadrar nos moldes do tripé da sustentabilidade sendo socialmente justa quando gera
emprego e renda para o produtor e demais setores da cadeia produtiva; economicamente vidvel
pois ndo haveria crescimento e novos investimentos se ela ndo gerasse lucro para o produtor; e
por ultimo ambientalmente responsdvel por apresentar rigor ambiental e conservacdo de
espécies nativas sobre-explotadas como o tambaqui e ameacadas de extingdo como o pirarucu
(MEANTE, 2020).

2.1 Caracterizagao do setor da piscicultura em Rondonia

O tambaqui (Colossoma macropomum) € simbolo da piscicultura rondoniense, esté
presente em todos os empreendimentos de piscicultura, representando 70,2% do total das
espécies produzidas. Além deste foram identificadas as espécies pirarucu (Arapaima gigas), o
pintado, a curimba (Prochilodus sp.), a jaturarana (Brycon sp.) € o piau (Leporinus sp.)
(MEANTE; DORIA, 2017).

De modo geral, a producio do pescado em Rondonia € praticada em viveiros escavados,
semiescavados e do tipo barragem. Esta producgdo estd baseada em sistemas semi-intensivos de
producdo com o sistema de recria e engorda na qual os alevinos sdo estocados em altas
densidades em viveiros menores e depois transferidos para viveiros maiores com melhor
qualidade de agua, menor densidade e maiores taxas de arragoamento. O pescado apds a
despesca nos tanques de piscicultura, € abatido por choque térmico em caixas contendo dgua e
gelo. A distribuicdo do pescado geralmente ocorre sem processamento, devido a caréncia de
frigorificos e entrepostos na regido. Assim, de modo geral, o pescado € vendido in natura, sem
beneficiamento, estocado em gelo (MEANTE; DORIA, 2017; PEIXE BR, 2019)

A comercializacdo da producao é basicamente realizada de trés formas: aqueles que
comercializam no mercado local, ou seja, no préprio municipio, no mercado regional, aqueles
que comercializam nos municipios vizinhos; e aqueles que comercializam a produgdo para fora
do estado, destinam a produgdo para o mercado externo. Assim, grande parte da producao é
vendida in natura e processada em outros estados. Por conseguinte, grande parte do lucro nao
fica em Rondonia (MEANTE; DORIA, 2017).

Na regido de Ariquemes, hd duas unidades processadoras de pescado: o Frigorifico
Zaltana e Pescados do Vale. O Complexo Industrial Zaltana, inclui frigorifico, fdbrica de ragado
e produtora de fertilizante, com capacidade de processamento de 650 toneladas de 104 pescados
mensalmente, gera 320 empregos diretos. Mas processa 200 toneladas de pescado por més,
atende mais de 15 estados, buscam o peixe a uma distancia de até 200 km. Adquire o peixe de
associados produtores com quem mantém contrato regular de compra, e produtores
independentes em nimero de 40 a 50 produtores. A empresa Pescados do Vale, implantado em
2019 possui capacidade de processamento em menor escala, de 90 toneladas mensais. A
existéncia das unidades processadoras na regidao, nao resultou em aumento dos precos do
pescado pagos aos produtores, mas em maior concorréncia com os atravessadores. A forma de
disposicdo do produto também muda segundo o comprador e destino, peixes de menor peso, de
1,5 a 2,5 kg sdo comercializados para os Frigorificos da regido, enquanto os peixes maiores (em
torno de 3 kg) sdo vendidos aos atravessadores para atender o mercado consumidor de Manaus-
AM (MEANTE, 2020).

No estudo de Nascimento (2018), identificou-se que o escoamento da producio
piscicola em Ariquemes é comercializado através da seguinte conformagdo 55% para os



Frigorificos, 15% para consumo proprio, 15% para os Mercados; alguns produtores entregam
sdo fornecedores de mais de um ponto de distribuicdo, neste caso sdo 10% para os Frigorificos
e a para a Feira do Produtor, e por fim 5% para os Frigorificos e Mercados. Em concordancia
com os resultados Meante (2020), verificou que a produgado de pescado em Ariquemes € vendida
principalmente para os frigorificos locais (69%) pelos produtores, seguida pelos atravessadores,
frigorificos de outros estados, supermercados, feirantes, consumidor final e outros.

Os fatores limitantes para o desenvolvimento da cadeia produtiva dentro do estado de
Rondo6nia, segundo Meante e Déria (2017) sdo a falta de incentivos por parte do governo,
assisténcia técnica, acesso ao crédito, baixo conhecimento técnico dos produtores e falta de
difusdo de tecnologia para os produtores, comercializacdo da producio, auséncia de frigorificos
para processar a producdo de pescado no estado, preco praticado por atravessadores
considerado muito baixo pelos produtores e o baixo consumo do pescado pela populagao.

2.2 Marketing

Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos envolvidas em criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
a sociedade em geral (AMA, 2017). Uma boa defini¢do do marketing é ver o mundo pelos olhos
de um cliente. Contudo, vdrias empresas sdo voltadas para dentro, concentrando-se nas
caracteristicas dos produtos que vendem ao invés das necessidades dos clientes. Destarte,
compreender o mercado, as necessidades e os desejos do cliente ¢ fundamental para o sucesso
do marketing. Em linhas gerais, o mercado estd relacionado ao mundo do comércio
(BIRKINSHAW, MARK, 2020; GREWAL, LEVY, 2016).

Transmitir o valor de uma oferta para o consumidor é um dos principais objetivos das
estratégias de marketing (VARADARAIJAN, 2010), assim, o direcionamento, caminho para o
desenvolvimento sustentdvel de mercado requer profissionalismo do setor de marketing, na
elaboragdo, formagdo de campanhas de divulgagdo e valorizacdo do produto comercializado.
Além disso, marketing pode ser o nome fornecido, dado para o processo do manejo responsavel
para encontrar o que o consumidor, cliente precisa, necessita e o suprimento deles
eficientemente e proveitosamente quanto possivel (IGARASHI, 2018).

O pescado trata-se de um item indispensdvel para a dieta balanceada e saudavel, pois
possui proteinas complexas, iodo e vdrias vitaminas e minerais. O dmega-3, por exemplo,
auxilia a reduzir o colesterol ruim e, consequentemente, aumentar o colesterol bom, além de
melhorar o sistema imunoldgico. Porém, mesmo com tantas vantagens o peixe continua em
quarto lugar entre as proteinas animais escolhida pelo brasileiro para colocar a mesa (PEIXE
BR, 2022). O marketing agressivo e a comunica¢do sdo importantes ferramentas para de
valorizacdo do peixe e consequente maior atratividade para o consumidor, a fim de aumentar o
consumo de peixes de cultivo IGARASHI, 2018).

A necessidade de gerenciar aspectos como o de agregagdo de valor, logistica e mercado
para escoar a producdo, surge quando se compreende que vender € tdo importante quanto
produzir. E isto significa acessar mercados e conquistar clientes, sejam eles redes de
supermercados, atacadistas, frigorificos ou restaurantes (MACHADO NETO; SANTOS, 2017).
Mas, para investir em formas de acesso ao mercado € preciso antes de tudo, entender o mercado
a fim de identificar o contexto em que a empresa atua e assim, estabelecer a melhor estratégia
para comercializar seus produtos. Assim, a pesquisa de mercado assume importancia para as
empresas.

2.3 Pesquisa de mercado

O mercado esta relacionado ao mundo do comércio (GREWAL e LEVY, 2016). O
estudo do mercado deve reunir informagdes suficientes para que o empresario possa conhecer
a estrutura e o funcionamento de todos os mercados do produto e fatores, focando na realidade



em termos das condi¢des locais ou regionais. Assim, as seguintes perguntas devem respondidas
pelo estudo do mercado: Para quem € possivel vender? Por quanto € possivel vender? Quanto
¢ possivel vender (tamanho do mercado)? Como este mercado funciona? (PERES et al, 2010).

O conhecimento de mercado segue as variagdes que o rodeiam, e essas variacdes
acontecem em ritmo acelerado. Com isso as empresas t€ém que estar antenadas e dispostas
sempre para o novo, nao podendo confiar somente em antigos hédbitos ou técnicas, pois pode
até ser o mesmo objetivo a ser alcangado, contudo precisa-se de caminhos novos (KOTLER,
1999). O mercado da piscicultura é complexo e diverso. A pesquisa de mercado € a func¢do faz
a ligacdo entre consumidor, cliente e o publico através da informagdo usada para identificar e
definir oportunidades e problemas de mercado; gerando, refinando e avaliando ac¢des de
marketing e monitorando o desempenho (VIEIRA et al., 2012).

A pesquisa de mercado levanta os dados do mercado e seus fatores de influéncia sobre
o comportamento do consumidor, transformando-os em informacdo, usada para identificar e
definir oportunidades, gerando, refinando e avaliando ag¢des de marketing. O mercado da
piscicultura é complexo e diverso. E fundamental conhecer as caracteristicas do mercado para
produtos da piscicultura, de modo a tornd-los mais competitivos em relagdo a produtos
concorrentes. Através disto, as empresas devem desenvolver projetos, produtos e servicos,
avaliar o preco de venda, abastecer o mercado e, principalmente, convencer os consumidores a
comprar os seus produtos por meio da criacdo de valor que atenda a necessidades e desejos e
que sejam mais perceptiveis para os consumidores do que os valores inseridos nos produtos dos
concorrentes (BARBOSA, 2013; VIEIRA et al., 2012; PEDROSA FILHO et al., 2020).

Como o setor de pescado tem se desenvolvido hd pouco e ainda carece muito de
informacdes precisas, hd a necessidade de trabalhos que busquem incrementar as investigagdes,
pesquisas de mercado mundiais e nacionais, para permitir, possibilitar previsdes mais precisas
de flutuacdes na demanda nacional e internacional e na oferta de peixes de cultivo. Uma melhor
compreensdo, entendimento das situagdes, das condicdes dos mercados de peixes cultivados
ajudard a conhecer e prever os efeitos econdmicos da mudanga nas inovacdes de producdo e
consumo (IGARASH, 2018).

2.4 Os 4Ps como ferramentas de acesso ao mercado para tambaqui

Na abordagem mercadolégica para o pescado rondoniense € muito importante a
visualizag¢do e compreensao do composto de marketing, também chamado de Ps do marketing.
Os Ps dividem-se em: Produto, Preco, Place (ponto de venda) e Promog¢ao. Em sua esséncia, os
4Ps se baseiam na segmentacdo de mercado envolvendo a identificagdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores e a criacdo de uma oferta direcionada a essas
necessidades (BIRKINSHAW, MARK, 2020). Desse modo, o modelo orienta a conquista e
manutencdo de mercados, sendo importante ferramenta de apoio para a superagao dos desafios
para a piscicultura de Ariquemes. (TEJON e XAVIER, 2009).

Assim, os pontos que precisam ser levados em consideracao ao elaborar uma estratégia
de marketing para o tambaqui em Ariquemes: 1) Produto: Que caracteristicas, funcionalidades
e recursos os consumidores consideraram atraentes? Que necessidades o produto satisfaz?
Como os clientes vém o tambaqui? 2) Preco: Qual o pre¢o que os consumidores estardo
dispostos a pagar? Até que ponto o consumidor € sensivel ao preco? Que descontos ou
promocoes especiais devem ser oferecidos aos clientes? 3) Praga: Onde os compradores querem
buscar o tambaqui? Em que canais o disponibilizar? 4) Promocao: Que formas de publicidade
deveriamos utilizar? Que meio de comunicacdo e que tipo de mensagem vocé pretende usar
para atingir seu mercado-alvo? Qual o melhor momento para promover o tambaqui?

O desafio € inverter o pensamento vigente, no qual o piscicultor produz e depois
sai em busca de mercado para vender a produgdo. Segundo Machado Neto e Santos (2017), a
ordem mais adequada seria partir das necessidades do mercado para a piscicultura e para o



frigorifico. De modo que o mercado sinalize o que e como o produtor deve produzir, € o que o
frigorifico processar.

2.5 Mercado Consumidor

O estudo do mercado consumidor € essencial para o sucesso de qualquer atividade, pois
envolve informagdes necessarias para identificar os potenciais compradores. Através do estudo
do comportamento do consumidor € possivel identificar as necessidades e desejos e qual € a
forma mais adequada para influencia-lo em seu processo de decisdo de compra (RABEQUE;
RODRIGUES, 2017).

Entender a demanda dos consumidores de pescado e como ela se relaciona com outros
tipos de proteinas e alimentos € fundamental para assegurar um aumento do consumo de peixes
(PEDROSA FILHO et al., 2020). O estudo de Barbosa et al. (2007) constatou que os
consumidores entrevistados no mercado de Belém ndo conhecem as propriedades nutricionais
do peixe, como fonte de minerais, vitaminas e aminodcidos, a alta quantidade de gordura
omega-3, que diminui a incidéncia de doengas cardiovasculares, reduz a pressao arterial e acio
anti-inflamatdria; da mesma forma, ndo estdo informados sobre a qualidade do produto, a
certificagcdo e a outras informagdes que induzem ao aumento do consumo do produto.

De acordo com estudo de Pedrosa Filho et al. (2020), consumidores com renda mais alta
e mais pessoas na familia consomem mais peixe, o que € esperado. Entretanto, consumidores
com renda muito elevada e uma numerosa familia nio aumentam seu consumo
proporcionalmente a elevacado da sua renda. Com relagdo ao local de compra, conforme o estudo
de Barbosa et al. (2007), 68% dos entrevistados adquirem o peixe em feiras, 20% em
supermercado € 2% em outros locais como casa de peixe (peixaria). Apenas 10% dos
consumidores entrevistados compram peixe tanto nas feiras quanto nos supermercados.

Portanto, dado que os trabalhos encontrados sdo antigos ou ndo sdo especificos para o
Tambaqui e tdo pouco para a regido de Rondonia, compreender o mercado consumidor,
considerando as suas necessidades, os hédbitos e as preferéncias de consumo siao fundamentais
para o sucesso do marketing e fortalecimento do setor piscicola.

3 METODOLOGIA
A pesquisa foi realizada na regido do Vale do Jamari, mais particularmente no municipio
de Ariquemes, que € a maior regido produtora de pescado do Estado de Rondonia.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Esse estudo € exploratdrio e constitui a primeira etapa de uma investigacao mais ampla
(GIL, 1999). Estas pesquisas t€m como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuicoes (GIL, 2008). Portanto, foi indicado para a presente pesquisa, pois trata-
se das primeiras iniciativas no sentido de entender o mercado consumidor de pescados no
municipio, através da estimativa da quantidade consumida, assim como, entendimento dos
habitos e preferéncias de consumo de tambaqui no municipio de Ariquemes.

Foram utilizadas a pesquisa bibliogrifica e a pesquisa de campo. A pesquisa
bibliogréfica deu suporte para compreender o setor piscicola e para elaborar questiondrio e
roteiro para a pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica € desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. O estudo de
campo buscou conhecer o consumidor de pescados do municipio de Ariquemes e tem algumas
vantagens, como por exemplo o fato de que é desenvolvido no préprio local em que ocorrem
os fendmenos, e por isso mesmo seus resultados costumam ser mais fidedignos. Outra vantagem
€ que, como ndo requer equipamentos especiais para a coleta de dados, tende a ser bem mais
econdomico (GIL, 2008).



3.2 COLETA DE DADOS

A pesquisa bibliografica deu suporte através do mapeamento, de trabalhos que
permitiram compreender a cadeia produtiva, no que tange a producdo, industrializacido e
comercializacdo. Para operacionalizacdo da coleta de dados junto aos consumidores, utilizou-
se como instrumento um questiondrio. O questiondrio é definido como uma técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o
propésito de obter informacdes sobre um assunto determinado (GIL, 1999).

A aplicacdo do questiondrio fora on-line. Segundo Faleiros et al. (2016), o uso do
ambiente virtual possibilita a captacdo de participantes de varias localidades, como a drea rural,
sem custo, possibilidade de comodidade aos participantes que respondem ao instrumento no
momento que lhes é apropriado, além da capacidade de imparcialidade e anonimato, ndao
expondo os participantes. Assim, pesquisas pela internet proporcionam maior praticidade e
comodidade aos participantes, podendo resultar na melhora do numero de respostas obtidas.

Visto isso, o questiondrio foi disponibilizado nos pontos de venda de pescados por meio
de QRCodes, e link em redes sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp, utilizando a
ferramenta google forms. Qualquer individuo pode responder através de um aparelho com
acesso a internet (celular, notebook, computador, tablet etc.) sem ser identificado. A coleta de
dados ocorreu no periodo de 21 de marco a 25 de maio e atingiu 200 respondentes.

Paralelamente, realizou-se coleta de dados nas empresas varejistas do municipio. Para
operacionalizacdo desta pesquisa, foi elaborado um roteiro de observacdo, que buscou
identificar aspectos relacionados a selecio de mercado alvo, segmentacdo de mercado,
estratégia de posicionamento e o composto de marketing (produto, preco, praca e
promocao). As empresas foram denominadas empresa A, empresa B, empresa C, empresa D,
que atuam com venda de pescados em diversas formas. A fim de dar transparéncia e
confiabilidade a pesquisa, o roteiro para a observagdo junto aos varejistas € o questionario
aplicado aos consumidores podem ser vistos no link:
https://drive.google.com/drive/folders/1hBmslxi4z51DschoBErWN8VzRBQsFGVO0?usp=driv
e_link .

De posse das respostas, realizou-se uma confrontacido dos dados a fim de entender os
habitos e preferéncias do consumo do tambaqui, utilizando para tabulacdo e analise dos dados
as facilidades geradas pelo proprio google forms e as estratégias de Marketing adotadas pelas
empresas, atuacdo das empresas no que tange aos 4 Ps do Marketing no municipio de
Ariquemes-RO.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O perfil de consumo de pescado no municipio de Ariquemes, foi obtido com os dados
da aplicacao de questiondrio. Os somatodrios sdo superiores a 100% em algumas andlises, pois
havia a op¢ao de o entrevistado responder a mais do que uma resposta em algumas perguntas.
O perfil sécioeconomico dos pesquisados pode ser visto na Quadro 1. Do total de 200
respondentes do questiondrio, 26,5%% moram em residéncias com 3 pessoas, 22,5% moram
em residéncias com 2 pessoas, 22% em residéncias com 4 pessoas, 15,5% sozinhas, 11% em
residéncia com 5 pessoas € 2,5% com 6 ou mais pessoas. A renda mensal dos consumidores é
de 74,5% de um a trés salarios-minimos e 17,5% de trés a cinco salarios-minimos e apenas 8%
recebem acima de cinco saldrios-minimos. Quanto a escolaridade, 44,5% dos entrevistados
possuem o superior incompleto, 32% no médio, 20% superior completo e 7% fundamental. No
que se refere ao género, 66% sao do género feminino. A menor idade foi 15 anos e a maior 55
anos, predominando respondes na entre 20 e 30 anos, talvez por serem os usudrios tecnologia e
de redes sociais.


https://drive.google.com/drive/folders/1hBmslxi4z5lDschoBFrWN8VzRBQsFGV0?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1hBmslxi4z5lDschoBFrWN8VzRBQsFGV0?usp=drive_link

Quadro 1. Perfil socioecondmico dos respondentes de Ariquemes.

CARACTERISTICAS TOTAL QUANTOS CONSOMEM
Sexo

Masculino 68 62
Feminino 132 123
Escolaridade

Ensino Fundamental 07 05
Ensino Médio 64 59
Superior Incompleto 89 84
Superior Completo 40 37
Renda Mensal

1 a 3 salarios-minimos 149 137
3 a 5 salarios-minimos 35 32
Acima de 5 saldrios-minimos 16 16
Residéncia

Area Urbana 167 156
Area Rural 33 29

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a maioria das pessoas que responderam ao questiondrio residem na drea
urbana (83,5%) e apenas 16,5% em drea rural. Isso porque na cidade as pessoas t€m mais acesso
a internet, e a celulares. Além disso, a maioria das pessoas possuem renda de um a trés saldrios-
minimos, superior incompleto e moram em residéncia de 3 pessoas. A informagao sobre a renda
e a quantidade de pessoas residentes por familia € essencial para que as empresas possam
segmentar o seu ptiblico e oferecer produtos atrativos a cada um dos segmentos.

Quando foram perguntados quanto as carnes preferidas dos consumidores, em que os
respondentes selecionavam a ordem de preferéncia das carnes bovina, peixe, frango e suina de
1° a 4° lugar, escolheram em primeiro lugar a bovina e em segundo lugar o peixe. Porém,
embora seja o segundo em preferéncia quando se trata de consumo, a posi¢cao cai, pois as
pessoas que preferem o peixe em primeiro e segundo lugar ndo consomem com a mesma
frequéncia que preferem. De modo geral (Figura 1) € possivel observar que em primeiro lugar

a carne bovina é mais preferida e consumida, seguida de frango e o peixe em terceiro lugar.
Figura 1. Carnes mais preferidas X carnes mais consumidas.

b 68%
19%
12% . 9% 79 9% 6%
i Bleas B =
Bovina Frango Peixe Suino

= CARNE PREFERIDA ® FREQUENCIA DE CONSUMO

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando perguntados se consomem ou ndo, 92,5% das pessoas responderam que
consomem tambaqui, € o principal motivo é pelo sabor, conforme a Figura 2. Este resultado
assemelhou-se aos obtidos por Kubtza (2002), Pinto (2011) e Neto (2010), em que os autores
relataram que os principais motivos para o consumo de peixe € o prazer em comer carne gostosa
e saudavel e gostam de consumi-lo por seu gosto. Os outros principais motivos de consumir
foram: Variar o carddpio (42,7%), Facilidade de encontrar (23,2%) e questdo de saude
(22,2%).A informacao de que os cuidados com a satde sdo a dltima opcdo dos consumidores
destoa de todos os beneficios propagados sobre o consumo do pescado. Consumir peixe
regularmente traz beneficios a saide como a melhora da memdria, prevencdo de doencas
cardiovasculares e fortalecimento dos ossos e dentes. O peixe € rico em gorduras boas, contém
22 g de proteinas, vitaminas, e contém propriedades antioxidantes e anti-inflamatdrias, se
apresentando assim, como um dos habitos alimentares mais saudaveis do consumidor (Santana



et al., 2022). Essas informagOes evidenciam a necessidade de se reforcar estratégias de
marketing que ressaltem as qualidades nutricionais do pescado, especialmente do tambaqui,
visando a melhorar a imagem deste junto aos consumidores € a aumentar seu consumo.

Figura 2. Motivos que levam a consumir Tambaqui em Ariquemes RO.

Consome Tambaqui? SIM - 92.5% Motivos de consumirem Tambaqui:
69% ® Preco acessivel
H Variar o cardapio

43% Carne saborosa

® Carne branca

21 2% 23% H Questio de satide
(o}
= 15% m Facil de encontrar

5% 6% W Encontrar apresentacdo desejada
S --——_ = Outro

Fonte: Dados da pesquisa.

Observou-se que 39 (21,1%) dessas pessoas consideram o prego do tambaqui acessivel,
28 possuem renda mensal de 1 a 3 minimos, 7 pessoas de 3 a 5 minimos e 4 acima de 5 saldrios-
minimos. Mas quando se analisa as pessoas que nao consomem € nao consomem com maior
frequéncia, o preco foi apontado como uma barreira e ainda predominam as pessoas com a
mesma renda, de 1 a 3 saldrios-minimos. Isso demonstra que embora o fator renda seja
determinante na percep¢ao de preco e no consumo, o fator valor do produto também o €, afinal,
com a mesma renda, alguns percebem o produto como sendo acessivel, outros como inacessivel.

Quanto aos respondentes que ndo consomem tambaqui (7,55%), os espinhos (46,7%)
foram apontados como o principal motivo para ndo consumir (Figura 3). O tambaqui, € uma
espécie que possui espinhas intramusculares o que € considerado um entrave no consumo desta
espécie por parte da populacio (MEANTE; DORIA, 2017). Segundo Leandro ef al. (2018) um
fator que pode ser contornado com o processamento do pescado através de cortes especiais, que
atenuam a presenca de espinhos, mas que devido ao prego elevado dos produtos processados e
a baixa oferta no mercado tornam o consumo ainda baixo. Importante salientar que esta em
curso ja ha algum tempo, uma iniciativa para o melhoramento genético do tambaqui a fim de
que ele seja produzido sem as espinhas intramusculares em y, de que se queixam os
consumidores (CHAVES, 2021).

Outra barreira apontada foi o prego elevado (40%), seguido da preferéncia por outras
carnes (40%) e a dificuldade de preparo (20%|). Em estudo realizado por Kubtza (2002), o preco
era determinante para a aquisicdo da carne de peixe. Ademais, no estudo de Pedrosa Filho,
Castelo-Branco e Flores (2022), o alto preco foi apontado por 57% dos entrevistados como a
principal barreira a compra do pescado e os outros fatores limitantes observados foram menos
relevantes, tais como a dificuldade no preparo, ndo encontrar a apresentacdo desejada e falta de
confianga na qualidade sanitdria. No caso do tambaqui ha uma boa margem para se trabalhar
diretamente como consumidor, pois os espinhos, o preco e a dificuldade de preparo podem ser
contornadas, ao menos em alguma medida, pela inddstria ao oferecer produtos processados
diferenciados ou ainda através de campanhas que possam ensinar a preparar o pescado de modo
facilitado. Entretanto, sempre vai haver tradeoff entre a oferta do produto diferenciado x preco,
neste caso, a compreensdo do mercado e a sua consequente segmentacio sao a solugdo para a
questao.
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Figura 3. Motivos de ndo consumirem Tambaqui em Ariquemes RO.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesta pesquisa 50,8% dos respondentes consideram a qualidade do tambaqui
comercializado em Ariquemes 6tima, 37,8% Boa, 9,7% Regular e 1,6% desconhecem, ninguém
selecionou ruim nem péssima. Por isso, considera-se que a maioria das pessoas confiam na
qualidade sanitdria do tambaqui, ndo sendo um dos motivos citados por ndo consumir. Além
disso, “pelo sabor” também ndo houve seleg¢do, indicando que o motivo ndo ¢ o sabor do
tambaqui.

Os resultados da frequéncia do consumo do tambaqui (Figura 4), mostram que embora
um alto percentual de pessoas consome tambaqui, a frequéncia deste consumo € baixa. Apenas
9,2% consomem mais de uma vez por semana. Verificou-se a predomindncia desses
consumidores em mais de uma vez por semana de pessoas que residem na drea urbana e
possuem renda de 1 a 3 saldrios-minimos. Apenas 0,5% dos respondentes consomem todos os
dias, o que correspondeu uma pessoa neste caso, em que em motivo de consumir selecionou
“outro” e citou “porque esta todo dia no cardapio da Zaltana”, possivelmente trabalha 14 e citou
que “acha enjoativo”. Quanto uma vez por semana, 13,5% consomem. 33,4% mais de uma vez

por més, 13% uma vez por més, 11,9% em datas especiais e 18,9% raramente consomem.
Figura 4. Frequéncia do consumo de Tambaqui em Ariquemes RO.

H Todos os dias

B Mais de uma vez por semana
Uma vez por semana
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= Uma vez por més

= Datas especiais

B Raramente

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a frequéncia de consumo, 88,1% da populacdo gostaria de comer tambaqui com
mais frequéncia. O principal motivo apontado de ndo consumir com maior frequéncia (Figura
5) foi o prego elevado (34.8%), seguido dos espinhos (23,4%). Como ja dito, em busca de
satisfazer os consumidores, s@o produzidos filés e bandas de tambaqui sem espinho, porém
aumenta o custo. Nesta pesquisa, a maioria dos respondentes possuem a renda mensal de apenas
1 a 3 saldrios-minimos. Conforme Alho et al., (2021), os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor ndo estdo relacionados somente a fatores intrinsecos ao peixe,
mas também a fatores sociais e econdmicos. No estudo de Pinto (2011) 40,8% dos entrevistados
admitiram que aumentariam o consumo de pescado caso este fosse mais barato. Os outros
motivos foram observados foram: preferéncia por outras carnes, dificuldade de preparar. E
outro (5,5%) citaram: “Apesar de gostar ndo tenho habito de comprar”, “Sempre como outras
carnes € ndo lembro de peixe”. E ainda, “minha familia ndo tem costume de comprar”.
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Figura 5. Motivos de ndo consumir com maior frequéncia.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao preparo (Figura 6), 85,9% das pessoas preferem tambaqui preparado em casa.
Tavares et al., (2013) obtiveram resultados parecidos, em que a maioria dos entrevistados
concentra o consumo em sua residéncia na cidade de Belo Horizonte. As formas de preparo
preferidas (Figura 7) foram, assado e frito. Leandro et al., (2018) obtiveram que as formas de
preparo preferidas pelo consumidor de peixe em Sinop sdo: frito (32%), assado (27%). Ja no
estudo de Barbosa et al (2007), as formas cozido e frito do peixe se sobressairam. Por outro
lado, o autor aponta que o peixe assado € demandado em reunides de familia. Trata-se de uma
forma especial de servir o tambaqui e outros peixes na forma de churrasco. As principais
ocasides em que consomem, Finais de semana (49,2%) Refei¢des cotidianas (37,3%) Refeigoes
fora de casa (34,6%) e ao receber visitas em casa (16,2%).

Figura 6 e 7. Preparos preferidos pelo consumidor.

e
Preparado em
casa _5,9% 29,70%
Comprado . 14.10%
pronto

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando perguntados sobre a preferéncia de compra, 61,6% das pessoas preferem,
comprar inteiro fresco, seguido de filés frescos (31,9%) Files congelados (27%). A pesquisa
indica o peixe fresco como o preferido no momento da compra, resultado observado também
no estudo de Barbosa et al. (2007). A preferéncia por pescado fresco pode estar associada a
uma credibilidade maior a qualidade do pescado. Além disto na forma fresca o pescado
apresentar um pre¢o mais baixo, visto que passa por poucos processos de beneficiamento e
consequentemente agregacdo de valor (SILVA; OLIVEIRA, 2017). Segundo Meante e Doéria
(2017), a preferéncia na compra pelo seu tamanho maior pode ser pelo fato de as espinhas serem
mais ficeis de serem removidas. O motivo de ndo consumir com mais frequéncia por “espinhos”
foi citado 42 vezes. Dessas 42, 27 pessoas compram inteiro congelado, vivo, e inteiro fresco, o
que pode estar relacionado com o estudo de Meante e Déria. Além disso, a compra do pescado
inteiro também se relaciona com a forma de preparo, pois € preferido o tambaqui assado.

Ja empanados e embutidos de tambaqui ou enlatados e derivados de peixe, sdo pouco
procurados para compra. Assim, € pouco comum o consumo desses alimentos de forma
processada na Amazonia, sendo beneficiado em outros paises para onde é exportado, deixando
de gerar riqueza na cidade brasileira e demais municipios onde os peixes sdo pescados (NEVES
et al., 2021). Este fator pode ser atribuido a falta diversidade e praticidade oferecidas pelos

&=

= Assado = Frito Grelhado = Cozido = Outro
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produtos de peixe comercializados. Um fator relevante observado nesta pesquisa, € que 60,5%
das pessoas estdo dispostas a pagar mais por cortes especiais de Tambaqui. Isso indica que
apesar do preco ser uma barreira pros consumidores ndo consumirem com maior frequéncia, a
maioria destes se dispunham de pagar a mais por cortes especiais, compensado o valor
agregado.
Figura 8. Preferéncia de compra do tambaqui em Ariquemes RO.
Filés empanados S 867
Inteiro fresco N 61,6%
Vivo e 497
Empanados e embutidos I 32%
Filés frescos GGG 32%
Filés congelados IE———— 27%
Inteiro congelado NS 18,9%
Em postas N 13%
Cortes temperados W 10,3%
Outros W8 3,50%
Enlatados | 0,5%
Fonte: Dados da pesquisa.

O principal local de compra do tambaqui foi o mercado (51,9%), seguido de feira
(35,7%), direto de pescadores (25,9%), peixaria (22,7%) e outros (2,5%) que citaram que
produzem e pescam. KUBITZA (2002) menciona que a predomindncia de compra em
supermercados € decorrente da compra se concentrar em um Unico local ndo sendo necessario

ir a uma peixaria para comprar somente 0 peixe.
Figura 9. Locais preferéncia de compra do Tambaqui.
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2,50%
- .
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Fonte: Dados da pesquisa.

Compreender os habitos e preferéncias de consumo € importante para entender o
comportamento do consumidor e definir a melhor estratégia de mercado e marketing.
Permitindo assim, que todas as suas acdes estejam alinhadas as expectativas e preferéncias do
consumidor (MENEZES, 2021).

Quanto a andlise das estratégias adotadas pelo varejistas para a venda de peixes em
Ariquemes, foram identificadas a utilizacdo de todas as ferramentas que compdem o mix de
Marketing, mas visualizou-se que umas sao mais exploradas do que as outras. Os 4Ps, produto,
0 prego, a praga e a promoc¢ao fazem parte de um conjunto estruturado de informagdes acerca
do que a organizacdo oferece ao mercado (SILVA, 2017). Levando em consideracdo a
qualidade dos produtos ofertados, ambas empresas buscam o melhor que se tem na regiao para
seus consumidores. As empresas C e D além da qualidade apresentam o peixe fresco como uma
op¢ao a mais do produto em comparagao com as empresas A e B, dando a escolha que satisfaz
as necessidades e exigéncia do consumidor. Assim, as empresas A e B ndo atendem as 61,6%
que preferem comprar inteiro fresco, nem as 31,9% que preferem comprar filés frescos. Ja as
empresas C e D atendem. Entretanto, o preco pode ser um entrave aos consumidores, pois foi
apontado como motivo de ndo consumir com maior frequéncia, assim como “poucos produtos
disponiveis”, e alguns em menor quantidade como “ndo encontrar apresentagdo desejada”,
“dificuldade de preparar” e que devem ser levados em conta pelo mercado, considerando que
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88,1% dos pesquisados gostaria de comer tambaqui com mais frequéncia e logo seria um
aumento considerdvel nas vendas. Uma andlise que confronte o composto de marketing que
estd sendo trabalhado pela empresa com as preferéncias do consumidor, pode ser definitiva para
ampliar o consumo.

Levando em consideracio o preco final do produto, todas as empresas possuem valores
semelhantes aos produtos embalados, destacando assim as empresas C e D, pois possuem a
opc¢do do peixe fresco inteiro ou em diferentes cortes; e que a principal barreira apontada para
ndo consumir tambaqui com maior frequéncia foi o preco seguido de poucos produtos
disponiveis e ndo encontrar na apresentacao desejada; cabe pensar que os varejistas podem rever
suas estratégias e avaliar a possibilidade de oferecer cortes ou derivados em valor mais acessivel
ou adotar promogdes, a fim de incentivar o consumo e beneficiar a prépria empresa.

Para Machado Neto e Santos (2017), a praca é onde o produto serd disponibilizado para
os consumidores. Envolve logistica e canais de distribuicdo para fazer com que o produto
chegue ao cliente. A empresa A fica em uma via de apoio rodovidrio préximo ao portal de
entrada da cidade, assim grande parte dos visitantes da regido passa em frente, vindo até de
outras cidades fazer suas compras de mantimento. As empresas B, C e D estdo localizadas cada
uma em meio a um grande fluxo de pedestres, e sdo referéncias ndo sé na compra de pescado,
mas como os demais produtos. O principal local de compra escolhidos pelos respondentes dessa
pesquisa foi o mercado, que pode ser decorrente da compra se concentrar em dnico local, assim
as empresas B, C e D podem se sobressair por ser referéncia em demais produtos para os
consumidores que fazem compra apenas em um lugar.

Verificou-se que todas as empresas utilizam dos meios de promocgao principalmente se
tratando de propaganda, tanto em suas redes sociais, carros ou moto de som, panfletagem e
outros. A empresa C se destaca, por além de vender o produto pescado, em suas redes sociais
publicam receitas culindrias. A dificuldade no preparo ¢ um dos pontos apontados pelos
consumidores como um impeditivo a0 consumo, a publicagdo de receitas culindrias de facil
preparo pode ser uma solu¢do que contorne esse problema. Entretanto, 11,4% consideram a
dificuldade de encontrar o Tambaqui um dos motivos de ndo consumir frequentemente, sendo
necessario a ado¢do de meios de propagandas que cheguem a todos os consumidores.

Quadro 2. Analises dos 4Ps.

EMPRESAS PRODUTO
Trabalham com produtos de qualidade, com 2 op¢des de marcas (Zaltana Pescados e

AeB Pescados do Vale), onde sdo ofertados em diferentes cortes).
Ha uma grande variedade de produtos de qualidade, com 2 opg¢des de marcas (Zaltana
CeD Pescados e Pescados do Vale), ¢ trabalham com o pescado fresco, dando preferéncia ao

cliente em op¢des de cortes e o produto in natura.
EMPRESAS PRECO
Valores proximos aos demais mercados, com pequenas variagdes. Produto relacionado as

AeB ~
duas op¢des de marcas.
Valores proximos aos demais mercados, com pequenas variagdes. Os produtos frescos sdo
CeD um pouco mais caros, o pre¢o mais alto se justifica em razdo das questdes logisticas de
armazenamento e distribuicao.
EMPRESAS PRACA
A empresa fica em via de apoio rodovidrio da cidade, assim muitos visitantes passam em
frente e a conhecem, sua localidade ¢é estratégica pois ndo existem grandes concorrentes por
A perto, e possui um amplo local para estacionamento.
Ficam proximas aos centros de fluxo de pedestres, sendo facilmente encontrada e lembrada
B.CeD por eles. Tornando-se referéncia onde estdo localizadas. Facilitando o consumidor com
)

relag@o ao estacionamento, tendo em vista que ele € proprio para uso dos clientes.
EMPRESAS PROMOCAO

Fazem a divulgagdo das ofertas da semana, através das redes sociais (Instagram e Facebook)
A,BeD e a propaganda por meio de panfletos.

Faz a divulgacdo das promogodes da semana, através das redes sociais (instagram e facebook)
C ¢ a propaganda através de panfletos, ¢ também postam dicas de receitas de preparo do
pescado.



14

As empresas podem/devem usar segmentos de mercado para fortalecer o mercado
piscicola adaptando suas ofertas de produtos aos segmentos-alvo. Elas podem fazer isso
desenvolvendo diferentes produtos de peixe para segmentos especificos ou desenvolvendo os
mesmos produtos para varios segmentos e posicionando-os de forma diferente em cada um
desses segmentos (REINDERS et al., 2016; ROSINI; DALLA; SANTOS, 2019).

7 CONSIDERA COES FINAIS

A carne bovina € mais preferida e consumida, seguida de frango e o peixe em terceiro
lugar. O motivo principal para ndo consumir tambaqui sdo os espinhos e o preco elevado.
Embora um alto percentual de pessoas consuma tambaqui, a frequéncia deste consumo € baixa
e 88,1% dessas pessoas gostariam de consumir com maior frequéncia. A maioria das pessoas
preferem tambaqui preparado em casa, as formas de preparo preferidas sao assado e frito. As
principais ocasides em que consomem sdo, finais de semana e refei¢Oes cotidianas, sendo que
o principal local de compra s@ao os mercados. A maioria das pessoas se disporiam a pagar mais
por cortes especiais. Metade dos respondentes consideram a qualidade do tambaqui
comercializado em Ariquemes Otima.

O trabalho apresentou o perfil do consumo, revelou as preferéncias e hdbitos de
consumo, comportamento e local de compra, e as limitacdes que inibem o consumo de
tambaqui, um peixe nativo que vem ganhando destaque, mas que ainda ndo teve seu mercado
totalmente estudado. Estes fatores sdo fundamentais aos agentes de produgdo e distribui¢io do
produto no mercado, bem como cruciais para a formulacdo de estratégias competitivas. Pois, os
resultados mostram a necessidade de se estabelecer estratégias de marketing que ressaltem os
aspectos diferenciais dos produtos; e permitem que as empresas selecionem os segmentos de
mercado potenciais para entrar com novos produtos/cortes de tambaqui na regido. Por fim, esta
¢ uma contribuicdo pioneira, vez que nunca foi realizada uma pesquisa dessa natureza no
mercado consumidor de Ariquemes RO.
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