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1- INTRODUCAO

O desenvolvimento da agricultura cor-
responde, historicamente, ao inicio da exploracdo
de recursos naturais disponiveis com o extrati-
vismo vegetal e animal, formando as bases do
sistema de cultivo e criagdo. Nesse processo,
num primeiro momento, espécies que estédo dis-
poniveis em diversos ecossistemas séo utilizadas
pela populagdo humana para alimentagdo, ves-
tuario e outros fins. Num momento seguinte,
guando iniciou-se a domesticacdo dessas espé-
cies e 0 desenvolvimento de técnicas que permi-
tiam sua reproducdo controlada e em escala,
tem-se a constru¢do de um novo segmento agro-
pecuario e da cadeia de producgao da agricultura.

Em linhas gerais, essa corresponde a

Cadastrado no SIGA, NRP 2311 e registrado no CCTC, |E-
18/2011.

Engenheira Agrénoma, Mestre, Pesquisadora Cientifica
da APTA (SAA/SP) - Polo Regional do Desenvolvimento
Sustentavel dos Agronegdcios do Vale do Ribeira (e-mail:
valeriagarcia@apta.sp.gov. br).

®Engenheiro Agrénomo, Doutor, Pesquisador Cientifico do
Instituto de Botanica (SMA/SP) (e-mail: dsrodrigues@ibot.
sp.gov.br).

“Engenheiro Agrénomo, Doutor, Pesquisador Cientifico do
Instituto de Economia Agricola (e-mail: sydy@iea.sp. gov.br).

®Engenheiro Agronomo, Mestre, Pesquisador Cientifico da
APTA (SAA/ SP) - Polo Regional do Desenvolvimento Susten-
tavel dos Agronegécios do Vale do Ribeira (e-mail: edsonno-
mura@apta.sp.gov.br).

®Engenheiro Agrénomo, Doutor, Pesquisador Cientifico da
APTA (SAA/ SP) - Polo Regional do Desenvolvimento Susten-
tavel dos Agronegécios do Vale do Ribeira (e-mail: er-
val@apta. sp.gov.br).

"Engenheiro  Agrénomo, Pesquisador Cientifico da APTA
(SAA/SP) - Polo Regional do Desenvolvimento Sustentavel
dos Agronegocios do Vale do Ribeira (e-mail: edufuzita-
ni@apta.sp.gov.br).

Informacées Econémicas, SP, v. 41, n. 8, ago. 2011.

caracteristica fundamental da economia do palmi-
to no Estado de S&o Paulo, no qual, apés intensa
exploracdo dos estoques naturais disponiveis na
Mata Atlantica em fungdo da intensa demanda,
busca-se formas de producédo sustentada e sus-
tentavel que, ao mesmo tempo em que se pre-
serve 0s estoques naturais existentes, garanta o
atendimento dessa procura para o abastecimen-
to. A extracdo de palmito, no caso da espécie
jucara (Euterpe edulis), implica extrair toda a
planta, o que tem acarretado em relevante impac-
to ambiental. Essa situagdo vem comprometen-
do o mercado externo, que exige um produto de
melhor qualidade e que ndo seja proveniente de
atividade extrativista (BOVI, 1998; SILVA, 2007a).
O processo de “construcdo da cadeia
produtiva do palmito” se insere num tempo histori-
€0 em gue a consciéncia ambiental e os aspectos
sociais ganham destaque, sendo duramente con-
denadas as praticas predatorias. Entretanto, pro-
dugao agropecuaria centrada em sistema de culti-
vo implica custos, o que se reflete nos precos.
Mais ainda, ha normas qualitativas a serem obser-
vadas tanto da oOtica ambiental quanto de padrao
de produtos que condicionam esse processo.
Nesse sentido, como a criagcdo de um
Nnovo segmento agropecuario exige que essa
atividade econémica da agropecuéria atenda aos
requisitos de eficiéncia e rentabilidade econdmica
praticada por outras, jA com séculos de desen-
volvimento histérico de praticas produtivas, ha
gue se concentrar esforcos para viabilizar a traje-
toria para que seja consolidado o agronegdécio do
palmito. De acordo com Aboboreira Neto (2007),
a tomada dessa nova estratégia de producao vai
fazendo, gradativamente, com que o negocio do
palmito comece a perder o carater de atividade
extremamente extrativista e que se transforme
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em um agronegdcio viavel.

A pressao ambiental, nesse caso, cor-
responde a um determinante fundamental, exi-
gindo a proliferagdo de boas praticas de cultivo
para produtores agricolas e de definicdo de pa-
drdes consistentes de qualidade, inclusive o valor
da certificacdo ambiental, para consumidores.
Tendo como premissa a compreensdo desse
processo no gque tange a agropecuaria do palmito
paulista, este trabalho busca avaliar o “valor con-
signado” as boas praticas ambientais junto a
consumidores da Grande Sao Paulo, Estado de
S&o Paulo. Essas informag8es sao importantes
para que a inddstria de processamento do palmi-
to e o produtor rural possam avaliar seus proce-
dimentos a fim de atender a demanda, de acordo
com as exigéncias do consumidor final, e ampliar
seu mercado.

O palmito é o produto comestivel extra-
ido da extremidade superior do estipe de palmei-
ras, constituindo-se por folhas jovens e internas,
ainda em crescimento, envolvidas por bainhas de
folhas adultas, sendo considerado uma iguaria
fina, valiosa e de grande aceitacdo no mercado
brasileiro e do exterior (CLEMENT; BOVI, 1999;
LIMA; CARVALHO; MALUF, 1999; BERGO;
LUNZ, 2000).

Até o fim da década de 1990, o Brasil
era considerado o principal produtor, consumidor
e exportador de palmito do mundo (BOVI, 1998),
sendo este extraido principalmente das palmeiras
do género Euterpe. A partir dai, o pais perdeu a
lideranca para o Equador e para a Costa Rica no
gue diz respeito a exportacdo, pois esses paises
produzem palmito de pupunheira (Bactris gasipa-
es Kunth.) tecnicamente manejado e de qualida-
de superior. Existe grande expectativa do Brasil
retomar a lideranca no mercado externo, haja
vista que o cultivo de pupunheira tem se expan-
dido nos dltimos anos em diversos Estados, prin-
cipalmente Bahia, Sdo Paulo e Espirito Santo
(SILVA, 2007Db).

O consumo de palmito nas grandes
cidades brasileiras tem como caracteristica rele-
vante o fato de constituir-se num bem de consumo
associado a elevacéo da elasticidade da renda, ou
seja, em funcdo do perfil de distribuicdo de renda
dos consumidores, seu nivel de consumo aumenta
mais que proporcionalmente ao crescimento da
renda, uma vez que o0s patamares de pregos e as
opgdes existentes tornam essa alternativa inaces-
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sivel aos consumidores de renda mais baixa.
Assim, para conhecer esse mercado foi
realizada pesquisa direta com consumidores da
Grande Sé&o Paulo, ja que diversos trabalhos com
abordagens distintas, aplicados em diferentes seg-
mentos de mercado, tém se dedicado a esse tipo
de pesquisa e contribuido para identificar as prefe-
réncias, habitos e costumes, o perfil socioeconémi-
co, imagem de marca, intencdes de compra e anéa-
lise de participacdo do mercado, entre outras ca-
racteristicas do mercado (SAMARA; BARROS,
2002; SERRANO DOMINGUEZ, 2007; VERBEKE;
VERMEIR; BRUNSO, 2007). Diante desse con-
texto, o presente trabalho teve por objetivo avaliar
0 conhecimento, as preferéncias e as motivactes
que levam o consumidor a adquirir o produto, e as-
sim colaborar na formulacéo de estratégias de po-
liticas publicas para a cadeia produtiva do palmito.

2- MATERIAL E METODOS

Foi realizada em agosto de 2006 entre-
vista pessoal, por meio de amostragem aleatéria
simples, através da aplicacdo de questionarios es-
truturados utilizados em locais de alto fluxo de ven-
da. Atendendo a indicacdo de Ferreira et al.
(2000), a populacdo pesquisada consistiu-se de
consumidores que estavam comprando ou de-
monstravam intencdo de comprar palmito proces-
sado em quatro estabelecimentos comerciais da
Grande S&o Paulo. Esses estabelecimentos foram
escolhidos por fazer parte de uma das maiores re-
des de supermercados e hipermercados do Brasil.
De acordo com Rodrigues e Durigan (2007), as
grandes redes de supermercados praticamente
monopolizam o comércio do palmito envasado.

A pesquisa foi realizada seguindo me-
todologia da modalidade exploratoria, que inclui
aplicacdo de questionarios e entrevistas aos a-
gentes interessados. Segundo Mattar (1999), a
forma tradicional para coleta de dados primarios
(dados que nunca foram coletados, tabulados e
analisados) é através da comunicacédo direta com
o detentor dos dados, sendo o dado obtido pela
declaracdo do proprio respondente, 0 que carac-
teriza 0o uso de entrevistas e questionarios. A
entrevista se deu de forma individual e sem privi-
legiar nenhum grupo de pessoas.

Para efeito dos objetivos deste estudo,
selecionou-se variaveis que fornecam indicactes



sobre o comportamento dos consumidores de
palmito perante questdes ambientais e de produ-
¢ao, incorporadas a um questionario contendo
perguntas fechadas para se estabelecer um pa-
drdo de avaliacdo. O questionario foi testado
previamente, de modo a verificar/validar sua
compreensdo com pessoas escolhidas aleato-
riamente.

Os critérios estatisticos considerados
foram os que estabeleciam as prevaléncias per-
centuais para cada variavel submetida a conside-
racdo dos consumidores entrevistados e, desta-
cando as mais relevantes, realizou-se entdo a
associacdo desse fato aos axiomas da teoria
econdmica de comportamento do consumidor.

3-RESULTADOS E DISCUSSAO

O consumidor ordena suas aquisicdes
de modo a maximizar a sua satisfacdo com a
renda monetaria disponivel, avaliando o preco do
bem e o preco de seus bens substitutos. Além
disso, os aspectos socioecondmicos colaboram
na organizacdo de suas compras juntamente
com suas possibilidades, o que vem a descrever
suas preferéncias (LOBATO, 1975; KIMPARA,
1995; FERGUSON, 1999).

Para tanto, levantou-se algumas carac-
teristicas socioecondmicas dos 178 consumido-
res de palmito entrevistados. Quanto ao género,
73,0% correspondem ao sexo feminino e apenas
27,0% ao masculino, indicando que a mulher ain-
da é a responséavel pelas compras de alimentacao
da familia. Observando a figura 1, a maioria dos
entrevistados apresenta faixa etaria acima de 31
anos (85,96%), tém o ensino médio completo
(48,88%), séo casados (63,48%) e possuem renda
familiar entre 5,1 e 10 salarios minimos (33,71%).

Na tabela 1, verifica-se pela analise dos
indicadores de frequéncia de consumo que o
maior contingente de consumidores (41,0%) ad-
quire o produto poucas vezes ao ano, sendo esse
também o comportamento quando se detalha o
género, ainda que nos homens (43,8%) essa
caracteristica seja mais expressiva que nas mu-
lheres. H4, contudo, indicacBes de interesse pelo
produto, pois parcela relevante dos entrevistados
(30,3%) afirmou consumir palmito varias vezes
ao ano, também com maior propor¢éo entre as
mulheres (32,3%) que nos homens (25,0%).
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Essas informagdes sé&o tipicas de produtos de
elevada elasticidade-renda da demanda para os
quais o preco elevado face ao perfil de renda
representa uma limitagcdo relevante para o incre-
mento do consumo.

Para um produto que ainda ndo com-
pletou a transicdo do ciclo extrativo (geralmente
pouco reconhecido/valorizado) para produto culti-
vado (no qual se investe um montante maior de
recursos), o preco do palmito é muito elevado.
Ainda que custe em torno de 50% menos que
cogumelos e aspargos, o palmito é bem mais
caro que camardes e carne de primeira (RODRI-
GUES; DURIGAN, 2007). A confirmacdo dessa
limitacdo de renda face aos pregos praticados
esta configurada de forma cabal no fato de que,
independente de género, 82,0% dos entrevista-
dos consideraram o produto muito caro (Tabela
1). Esse fator explica a baixa frequéncia de con-
sumo e a busca por produtos “mais em conta”.
Afinal, a certificacdo de qualidade implica custos
que impactam na elevacao dos precos, reduzindo
a atratividade do produto.

O consumo de palmito na Grande Sao
Paulo apresenta uma caracteristica estritamente
domiciliar, uma vez que 82,6% dos mesmos in-
formaram as respectivas residéncias como local
de consumo, fato que ocorre tanto entre as mu-
Iheres (83,1%) como entre os homens (82,6%)
(Tabela 1). Esse comportamento remete a ne-
cessidade de que as estratégias de amplificacéo
do consumo de palmito devam centrar-se prefe-
rencialmente nos locais de compras para consu-
mo domiciliar.

A determinacéo do local de compra de
palmito reforca a argumentacdo de que a limita-
¢ao fundamental esta no perfil de renda do consu-
midor. N&do havendo distin¢cBes relevantes entre
0s comportamentos dos homens e das mulheres,
a esmagadora maioria dos entrevistados compra
palmito nos supermercados (86,5%). Essa cons-
tatacdo enseja uma estratégia de que a populari-
zacdo de medidas de disseminacdo de preceitos
de qualidade e valores ambientais possam ser
feitas por intermédio desse equipamento varejista,
visto que as exigéncias crescentes dos clientes e
a concentracdo do mercado varejista pelas redes
de supermercados exigem padrédo de qualidade,
de apresentacéo e de regularidade no forneci-
mento que ndo coadunam com relagdes clandes-
tinas de producéo e de comercializa¢éo informal.
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Figura 1 - Caracteristicas Socioeconémicas dos Consumidores de Palmito Entrevistados em Supermercados, Faixa Etaria
(A), Escolaridade (B), Estado Civil (C) e Renda Familiar (D), Grande S&o Paulo, Estado de S&o Paulo, 2006.
Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 1 - Frequéncia de Consumo, Local de Consumo e de Compra e Influéncia do Preco de Palmito,
Grande Séo Paulo, Estado de S&o Paulo, 2006

Variavel _ Mulher _ Homem _ Total
Numero % Numero % Numero %
Frequéncia
Poucas vezes ao ano 52 40,00 21 43,75 73 41,01
Varias vezes ao ano 42 32,31 12 25,00 54 30,34
Ocasides especiais 17 13,08 9 18,75 26 14,61
Semanalmente 16 12,31 6 12,50 22 12,36
Mais de uma vez por semana 2 1,54 0 0,00 2 1,12
Nao consome 1 0,77 0 0,00 1 0,56
Influéncia do prego
Caro 106 81,54 40 83,33 146 82,02
Acessivel 21 16,15 7 14,58 28 15,73
Barato 1 0,77 0 0,00 1 0,56
N&o responderam 2 1,54 1 2,08 3 1,69
Local de compra
Super/hipermercado 113 86,92 41 85,42 154 86,52
Vendedor ambulante 1 0,77 1 2,08 2 1,12
Mercado de bairro 5 3,85 1 2,08 6 3,37
Outros 8 6,15 4 8,33 12 6,74
N&ao consome 3 2,31 1 2,08 4 2,25
Local de consumo
Casa 108 83,08 39 81,25 147 82,58
Restaurante 7 5,38 6 12,50 13 7,30
Pizzaria 10 7,69 1 2,08 11 6,18
Pastelaria 2 1,54 1 2,08 3 1,69
Casa de parentes/amigos 1 0,77 1 2,08 2 1,12
Qutros 1 0,77 0 0,00 1 0,56
Nao consome 1 0,77 0 0,00 1 0,56

Fonte: Dados da pesquisa.
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O sucesso de medidas de diferencia-
¢ao qualitativa entre espécies, origem do produ-
to (cultivado ou extrativo), certificacdo ambiental
(ecoldgico e/ou organico) em termos de mudan-
¢a do comportamento social, implica reconheci-
mento de marcas associadas a cada um desses
atributos. Entretanto, a esmagadora maioria dos
consumidores, tanto entre os homens como
entre as mulheres, ndo estéo fidelizados, uma
vez que 92,1% dos mesmos ndo escolhem o
produto pela marca (Tabela 2). Isso revela tam-
bém que o processamento do palmito transacio-
nado na Grande S&o Paulo ndo se da em em-
presas agroindustriais que tenham envidado
estratégias consistentes de fidelizagdo das res-
pectivas marcas, sendo fundamental reverter
esse quadro.

Entretanto, ainda que ndo compre pal-
mito pela marca, a maior parcela dos consumido-
res (63,5%) com maior propensdo nos homens
(66,7%) que nas mulheres (62,3%), declararam
ter uma marca preferida (Tabela 2). Isso remete
ao fato de que o preco do produto considerado
caro estimula o mercado de produtos sem certifi-
cacéo e impede a fidelizagao da marca.

A primeira questao a ser enfrentada na
analise da apreensdo da questdo ambiental pelo
consumidor de palmito da Grande S&o Paulo
consiste na preferéncia do mesmo em relagao as

2

espécies vegetais que produzem palmito. A maior
parcela da populacdo entrevistada (66,4%) ndo
difere o palmito quanto a espécie que deu origem
ao produto, sendo essa ndo percepcdo maior
entre os homens (66,7%) que entre as mulheres
(60,8%). Entretanto, entre os que preferem palmi-
to de pupunha (11,8%), a propor¢do de homens
(18,7%) é mais que o dobro da de mulheres
(9,2%) (Tabela 2). Isso enseja a necessidade de
uma acao de ampliacdo de habilidades de dife-
renciacdo qualitativa de palmitos entre espécies
junto aos consumidores, o que é fundamental
para processos consistentes de valorizagdo da
qualidade de produtos e processos cujo pressu-
posto esta na diferenciacdo econémica.

Essa perspectiva se mostra confirmada
guando os entrevistados sdo arguidos diretamen-
te quanto a diferenciacéo entre espécies de pal-
mito. Tanto assim, que 62,3% das pessoas, sen-
do 63,8% entre as mulheres e 58,3% entre os
homens, ndo diferenciam o produto quanto a
espécie (Tabela 2). Comparando essas informa-
¢bes com as anteriores, h4 uma inversdo da
magnitude de diferenciag¢do entre homens e mu-
lheres, o que sugere que parcela dos homens
sabe identificar as espécies fornecedoras de
palmito, mas acha que ndo existem diferencas
fundamentais entre elas quanto as qualidades do
produto.

TABELA 2 - Importancia da Marca, Existéncia de Preferéncia de Marca na Compra, Preferéncia em Re-
lacdo a Espécie Vegetal e Nivel de Diferenciacdo em Relacdo a Espécie Vegetal dentre os
Consumidores de Palmito, Grande S&o Paulo, Estado de S&o Paulo, 2006

Variavel i Mulher _ Homem _ Total
NUmero % Numero % Numero %
Escolha pela marca
Sim 8 6,15 2 4,17 10 5,62
Né&o 119 91,54 45 93,75 164 92,13
N&o responderam 3 2,31 1 2,08 4 2,25
Existéncia de marca preferida
Néo 17 13,08 5 10,42 22 12,36
Sim 81 62,31 32 66,67 113 63,48
N&o responderam 32 24,62 11 22,92 43 24,16
Preferéncia por espécie
Pupunha 12 9,23 9 18,75 21 11,80
Jucara 7 5,38 2 4,17 9 5,06
Real 1 0,77 1 2,08 2 1,12
Acai 10 7,69 3 6,25 13 7,30
N&o difere 79 60,77 32 66,67 111 62,36
N&o responderam 21 16,15 1 2,08 22 12,36
Diferencia espécie
Sim 35 26,9 20 41,67 55 30,90
Néo 83 63,8 28 58,33 111 62,36
N&o responderam 12 9,23 0 0,00 12 6,74

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tendo como premissa o nivel de co-
nhecimento quanto ao palmito de pupunha, a
imensa maioria dos entrevistados (63,5%) néo
diferencia o produto, sendo maior a propor¢ao
destes entre as mulheres (66,2%) do que entre
0s homens (56,3%). Interessante notar que entre
os que diferem (27,0%), a maior parcela o faz
pelo atributo ecolégico (16,9%) e os demais por
ser espécie cultivada (10,1%) (Tabela 3). Isso
implica necessidade de ampliar a diferenciacdo
feita pelos consumidores de palmito quanto a
esses atributos de maneira que sejam permitidos
processos mais consistentes de maior valoracéo
do produto com origem de plantios regulares e
com nivel adequado de certificacdo ambiental,
inclusive a de carater ecoldgica.

Ainda que os valores ambientais te-
nham obtido ganhos de relevancia no contexto da
sociedade brasileira nas Ultimas décadas, a
grande maioria dos entrevistados (56,7%) nao
atribui relevancia a certificacdo ecolégica, sendo
maior a proporcao entre 0s homens (64,6%) que
entre as mulheres (53,8%) (Tabela 3). Isso impli-
ca que as mulheres valorizam mais a certificacéo
ecoldgica do que os homens, talvez em fungéo
de que as campanhas de conscientizacdo sobre
gualidade ambiental dos alimentos atinjam mais
esse publico. De acordo com Cuperschmid e
Tavares (2001), quando se trata de meio ambien-
te de forma mais direta, como reciclagem e pre-
servacgdo, por meio do consumo de produtos, os
apelos ecoldgicos ndo exercem expressiva influ-
encia na compra de alimentos.

A relevancia qualitativa para os con-
sumidores sobre os produtos organicos medida
pela disposicdo a pagar mais por esse tipo de
produto, confirma os dados obtidos em relacéo a
certificacdo ecoldgica, uma vez que a maioria
dos entrevistados (55,1%) ndo pagaria mais
pelo produto organico, sendo maior a propor¢ao
entre homens (62,5%) que entre mulheres
(52,3%).

4 - CONCLUSOES

A pesquisa direta com consumidores
de palmito da Grande S&o Paulo permitiu concluir
que:

- A maior parcela da populagdo entrevistada ndo
difere o palmito quanto a espécie que deu ori-
gem ao produto.

- Tendo como premissa o nivel de conhecimento
guanto ao palmito de pupunha, a imensa maio-
ria dos entrevistados ndo diferencia o produto.
Interessante notar que entre os que diferem, a
maior parcela o faz pelo atributo ecolégico e os
demais por ser espécie cultivada.

- A grande maioria dos entrevistados nao atribui
relevancia a certificagcdo ecoldgica.

- A relevancia qualitativa dos produtos orgéanicos
medida pela disposicdo de pagar mais por esse
tipo de produto confirma os dados obtidos em
relacdo a certificacdo ecolégica, uma vez que a
maioria dos entrevistados ndo pagaria mais pelo
produto orgénico.

TABELA 3 - Nivel de Conhecimento em Relacdo a Pupunha, Importancia da Certificacdo Ecoldgica,
Relevancia Qualitativa do Produto Organico dentre os Consumidores de Palmito, Grande

Sao Paulo, Estado de Sao Paulo, 2006

Mulher Homem Total
NUmero % Nilmero % NUmero %

Nivel de conhecimento

Néo diferencia 86 66,20 27 56,25 113 63,48

Ecolégico 21 16,20 9 18,75 30 16,85

Cultivado 10 7,69 8 16,67 18 10,11

Nao responderam 13 10,00 4 8,33 17 9,55
Importancia

Sim 50 38,51 15 31,25 65 36,52

Nao 70 53,80 31 64,58 101 56,74

Nao responderam 10 7,69 2 4,17 12 6,74
Pagariam mais pelo organico

Sim 53 40,77 16 33,33 69 38,76

Néo 68 52,31 30 62,50 98 55,06

Nao responderam 9 6,92 2 4,17 11 6,18

Fonte: Dados da pesquisa.
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- A esmagadora maioria dos consumidores nao
esta fidelizada, uma vez que 0s mesmos nao
escolhem o produto pela marca.

- O processamento do palmito transacionado na
Grande Séo Paulo ndo se d4 em empresas a-
groindustriais que tenham envidado estratégias
consistentes de fidelizacdo das marcas. Sendo
fundamental reverter esse quadro para o suces-
so de estratégias de qualidade.

- A analise dos indicadores de frequéncia de
consumo mostra que 0 maior contingente de
consumidores adquire o produto poucas vezes
ao ano.

- O consumo de palmito na Grande S&o Paulo
apresenta uma caracteristica estritamente do-
miciliar.
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COMPORTAMENTO E PERCEPCOES DOS CONSUMIDORES
DE PALMITO EM SUPERMERCADOS DA GRANDE SAO PAULO

RESUMO: Nas ultimas décadas, o Vale do Ribeira vem se destacando como a regido com
maior producéo de palmito cultivado do Estado de S&o Paulo. Tendo como objetivo conhecer as percep-
¢Bes do principal mercado consumidor brasileiro e estabelecer um direcionamento da cadeia produtiva,
foi realizada pesquisa direta com 178 consumidores em supermercados da Grande Sdo Paulo. Diante
desse levantamento, verificou-se que o consumidor de palmito, na sua maioria, desconhece as espécies
de palmeiras; ndo da importancia as certificacdes ecoldgica e organica; ndo é fidelizado & marca; adquire
o produto em supermercados; considera o produto muito caro; consome principalmente em seu domicilio
€ poucas vezes ao ano.

Palavras-chave: archontophoenix sp, arecaceae, bactris gasipaes, euterpe ssp., pupunha.

CONSUMER BEHAVIOR AND PERCEPTION OF HEARTS OF PALM
IN SUPERMARKETS IN GREATER SAO PAULO

ABSTRACT: Over the last decades the Ribeira Valley has established itself as the region with
the biggest heart of palm crop in the state of Sao Paulo. Aiming to understand the perceptions of the prin-
cipal Brazilian consumer market and establish a direction for the production chain, a survey was con-
ducted with 178 direct consumers in supermarkets throughout greater Sao Paulo. It was found that most
heart of palm consumers are not acquainted with the species of palm, do not attribute importance to eco-
logical and organic certifications, and are not loyal to the brand of the product. Also, they purchase the
product in supermarkets; consider the product to be too expensive; primarily consume it in their homes;
and consume it only a few times a year.

Key-words: archontophoenix sp, arecaceae, bactris gasipaes, euterpe sp, peach palm.
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