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RESUMO

Com a crescente concorréncia no mundo dos negdcios, em especial, no ramo varejista de carnes
(bovina, de frango e suina), as empresas estdo cada vez mais preocupadas em conhecer o perfil
do consumidor e como esse realiza o processo de escolha de seus produtos. Nesse contexto,
complexo, as empresas buscam obter informacdes para melhor compreender os fatores que
influenciam o processo de compra por um consumidor final. O objetivo geral deste estudo foi
analisar os direcionadores do consumo das carnes em empresas varejistas da cidade de
Brasilia/DF. A presente pesquisa se apoia em umabase quantitativa, de carater
exploratério, ndo probabilistica. Com base no modelo conceitual desenvolvido por Brandédo
(2013), realizou-se um survey, com roteiro de entrevista estruturado para a coleta de dados,
utilizando a Escala de Likert e sete pontos para a avaliacdo. As questfes envolveram uma
avaliagdo socioecondmica dos entrevistados e questdes classificadas como fator 1- socio-
cultural, fator 2 — econdmico, fator 3 — salde/alimento e fator 4 — ambiente. O Survey foi
aplicado em trés redes de hipermercados, distintas. Os resultados foram analisados por meio de
estatistica descritiva, analise de associacdo por meio do teste qui-quadrado, Kruskal-Wallis e
teste Wilcoxon pareado e Mean Item Score (MIS). Os resultados indicaram que o “Fator 3:
salde/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque apresenta controle de qualidade na
exposi¢ao para as vendas” ¢ o “Fator 1: sociocultural - VOcé compra este tipo de carne porque
consegue achar em varios supermercados” apresentaram serem grandes influenciadores
processo de escolha de compra de carne, analisando separadamente cada tipo de carne e, em
conjunto.

Palavras-chave: Consumidores. Agronegocio. Tendéncias. Motivacdo. Compra.



ABSTRACT

The current competition in business world, especially in animal protein retail market (bovine,
chicken and pork) takes the organizations more interested in discovering the consumer profile
and how clients take decision-making in their products. In this complex scenario, the
organizations seek information in order to understand factors which influence the purchase
process of the final consumer. The main goal of this study is to analyze the drivers of animal
protein consumption in retail companies located in Brasilia — DF. It bears in a quantitative base
of exploratory character research, not probabilistic. It applies a survey with structured interview
questions, based on Brandao’s model (2013), using the seven points Likert scale to evaluate.
The questions involve an interviewed socioeconomic evaluation and classified questions like
factor 1 — socio-cultural, factor 2 —economic; factor 3 — health/food and factor 4 — environment.
The Survey is applied in three varied hypermarket chain. The results are analyzed through
descriptive statistics, association analyses through chi-square test, the Kurskal-Walls, the
Wilcoxon Rank-Sum test and Mean Item Score (MIS). The results indicate that the “Factor 3:
health/food — you purchase this kind of animal protein because it shows quality control in the
visual merchandising” and the “Factor 1: socio-cultural — you purchase this kind of animal
protein because you can find in varied supermarkets” demonstrate to be enormous influencers
in the decision-making, even when they are analyzing separate or together.

Keywords: Consumers. Agribusiness. Trends. Motivation. Purchase.
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1 INTRODUCAO

O agronegdcio brasileiro vem registrando importantes avancos quantitativos e
qualitativos para a economia brasileira, com grande capacidade empregadora e de geracdo de
renda, cujo desempenho médio tem superado o desempenho do setor industrial, ocupando assim
a posicdo de destaque, o que lhe d& importancia crescente no processo de desenvolvimento
econémico, por ser um setor dindmico da economia e pela sua capacidade de impulsionar os
demais setores (COSTA, 2009).

Segundo as informagdes do Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada
(CEPEA, 2017), com dados referentes ao més de novembro de 2017, estima-se um avango de
7,2% para o Produto Interno Bruto (PIB) - volume do agronegdcio referente ao produto pelo
critério de precos constantes dos insumos relacionados a agropecuaria basica ou primaria, bem
como a agroindustria e agros servicos. O Brasil encerrou 0 ano de 2017 registrando crescimento
PIB, que atingiu R$ 6,56 trilhdes. No mesmo periodo, o PIB do agronegécio passou de R$ 1,44
trilhdo em 2016 para 1,42 trilhdo em 2017, enquanto o PIB da pecuéria cresceu 0,69% para R$
433 bilhdes, dessa forma mostra uma grande importancia para o Brasil (BRASIL, 2004).

O processo de abertura comercial que surgiu na década de 90 afetou o setor da economia
nacional impactando em um aumento na competicdo do mercado de carnes. Verificou-se que
uma disputa nesse mercado resultou em um crescimento significativo para producdo e consumo
das carnes suina e de frango.

Outro fator relevante para o fomento deste comportamento também esta aliado a
condi¢cdes do mercado externo e relacbes com o Mercosul, que favoreceu a produtividade
brasileira no mercado agropecudrio tanto para 0 mercado interno e externo (CELESTINO et.
al, 2013).

A agropecudria no Brasil destaca-se na economia por meio de resultados significativos
de consumo e producdo de carnes, constituindo uma forma basica de alimentagéo da sociedade.
Entre as principais carnes consumidas estéo a carne suina, como fonte de proteina animal, sendo
a mais consumida no mundo, o dobro da carne bovina. Contudo, no Brasil, a carne bovina é a
mais consumida de acordo com a Secretaria de Agricultura e Abastecimento (SEAB, 2013).
Cabe destacar que a producéo de aves tambeém tem sua relevancia no consumo de carnes na
sociedade brasileira. Segundo os dados da Associacdo Brasileira de Proteina Animal (ABPA,

2018), o destino da producéo de aves concentrou-se para 0 mercado interno equivalente a 66%
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da producéo e para 0 mercado externo teve um registro de 34%. A carne de frango teve um
aumento em sua producéo referente a 14% comparados aos anos de 2006 a 2016 (ABPA, 2018).
O custo da carne bovina sempre foi um fator importante para tornar a carne de aves atrativa.

Diante da perspectiva econémica global positiva e suprimentos abundantes de racao,
espera-se que a producdo seja as carnes, mundial em 2018 que aumentara para 336 milhdes de
toneladas, equivalente em peso de carcaca, ou seja, 1,7% (ou 6 milhdes de toneladas) mais do
que em 2017 teve um crescimento rapido desde 2013.

Alteracdes na propensdo a consumir determinadas carnes pelos consumidores, podem
impactar a cadeia de producdo, especialmente na determinacdo da quantidade demandada e
ofertada. Entender o consumidor permite planejar e organizar a cadeia de produgéo, impedindo
gue matérias-primas, insumos e energia sejam gastos de maneira desnecessaria, como também,
em pensamento oposto, realizar um crescimento estruturado com sustentabilidade
(ZYLBERSTAJN; NEVES, 2000).

Entretanto para estudar um determinado tipo de mercado do agronegdcio, conhecer e
analisar seus consumidores deve-se buscar informagcfes de como o consumidor utiliza o
produto, identificar o valor do produto pelos consumidores e consequentemente o grau de
satisfacdo e analisar a frequéncia de uso assim como os habitos de compra em relacéo ao local.

Em ligagdo ao comportamento do consumidor, um produto ou servigo transcorre de
estimulos do sujeito aos bens e servi¢os concedidos a sua disposi¢do. Uma empresa que busca
a competitividade deve observar os fatores que impressionam e inspiram seus consumidores na
tomada de decisdo no ato da obtencdo de um determinado produto (MAZZUCHETTI,
BATALHA, 2005).

Quando se analisa o cenério de um mercado, é facil perceber a relevancia do varejo no
contexto mercadoldgico e econdmico e de como ele afeta a todos de forma direta e indireta. O
varejo é o principal elemento de ligagdo com os canais de distribui¢do, é também importante
elemento do marketing, que permite explorar a utilidade de posse, o tempo e o lugar, buscando
praticidade e rapidez no atendimento e na entrega (LAS CASAS; BARBOSA, 2007).

As questbes que nortearam esta pesquisa foram pensadas da seguinte forma: que
parametros devem-se considerar para auxiliar o processo de decisdo de compra das carnes
bovinas, suina e de aves? Quais sdo os fatores que incentivam o consumidor na escolha de uma
determinada carne? Para responder essas perguntas, este trabalho objetivam identificar e avaliar
os direcionadores de consumo de carne (bovina, suina e aves), por meio desses, se conseguira

avaliar o processo de compra e promover o aprofundamento dos fatores que influenciam na
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maior relevancia na escolha das carnes. A carne € um alimento que se destaca, principalmente
quando se fala em alimentagéo.

As premissas basicas sobre preferéncia do consumidor séo determinadas pelos seguintes
pontos: Integridade - as preferéncias sdo completas e as pessoas podem comprar e ordenar todas
as cestas de mercado; Transitividade - preferéncias sdo transitivas é encarada como necessaria
para a consisténcia das escolhas do consumidor; “Mais ¢ melhor do que menos”, é adotada por
motivos didaticos, ela simplifica a analise gréfica, algumas mercadorias poderdo ser
indesejaveis, como por exemplo, as que poluem o ar, os consumidores irdo preferir menos dela.
Essas premissas constituem a base da teoria do consumidor, Ihe conferindo um grau de
racionalidade e de razoabilidade (PINDYCK; RUBINFELD, 2004).

Esta pesquisa trata e assuntos embasados na teoria do consumidor, com o0 aspecto
microeconémico, como também relacionando a teoria do comportamento do consumidor,
fundamentado nas abordagens que norteiam o conhecimento acerca do marketing além das
escolhas dos hipermercados por ter uma variedade muito maior de produtos e servigos dos mais

diversos, além de alimentacédo dentre outros.

1.1 Objetivo Geral

Identificar o comportamento do consumidor de carne de frango, bovina e suina, frente

aos direcionadores de consumo, no comércio varejista do DF.

1.2 Objetivos Especificos

A fim de complementar o objetivo geral, os objetivos especificos sdo:
e Analisar quais s&o os fatores que estdo significativamente relacionados com a
escolha do tipo de carne;
e Analisar o comportamento dos fatores, entre si e independentemente;

e Avaliar a preferéncia de carne pelos consumidores.

1.3 Justificativa e Relevancia da Pesquisa

Este estudo visa contribuir com o0 mais conhecimento sobre a influéncia no consumo de
carnes no mercado varejista e que abrange algumas tendéncias das carnes bovina, suina e de

aves que contemplam uma andlise que afeta o consumo de carnes.
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A pesquisa mostra-se relevante no &mbito académico na identificacdo de direcionadores
no incentivo do processo de escolha da compra de carnes para os consumidores no ramo
varejista na cidade de Brasilia, DF.

O estudo que aborda o comportamento do consumidor, relacionado ao comércio das
carnes, apresentam uma lacuna em sua literatura desse modo, o estudo visa, também, a
complementar e contextualizar o perfil dos consumidores, identificando a relevancia dos
direcionadores do consumo de carnes bovina, suina e de frango no mercado varejista.

Em relacdo ao produto ou a um servico colocados a sua disposic¢ao do consumidor, deve-
se levar em conta o conhecimento do comportamento humano para leva-lo a uma motivagédo de
compra (BROWN, et. al 2018).

As empresas para usar estratégias competitivas devem atentar as influéncias que
motivam a compra do seu produto, avaliando o comportamento do consumidor. Conhecer
quando os consumidores expressam seus desejos e suas necessidades € uma vantagem para a
empresa, porque ela pode refletir e gerenciar seus consumidores potenciais para se trabalhar o
marketing e o planejamento (PINDYCK; RUBINFELD, 2004).

Este estudo pode contribuir na pesquisa pratica do consumo das carnes e dos desafios
de atender a satisfacdo dos consumidores. Dessa forma, proporcionando subsidios para tracar
estratégias para futuras acGes que podera ser desenvolvida para novos produtos e para 0

mercado.

Em sequéncia apresenta-se a estrutura, organizacdo do trabalho e a fundamentagéo
teodrica acerca das abordagens dos recursos, como também a metodologia para demonstrar a

operacionalizacdo do trabalho, a apresentacdo dos dados e o resultado final.

1.4 Estrutura e Organizacao do Trabalho

Além desta introducdo, este trabalho esta estruturado conforme a Figura 1 — esquema da

estrutura da pesquisa:
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Figura 1- Esquema de estrutura da pesquisa
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Agronegdcios e o mercado da carne

O agronegdcio foi se modificando e se especializando até chegar aos dias atuais em que
a pecuaria e a agricultura utilizam recursos de tecnologia e teve grandes avangos nas inovacoes
exigidas pelas necessidades como pelo consumidor, que se tornou mais exigente quanto por
parte do produtor, que buscou melhorias nos processos de cria, recria e engorda do gado
(MONTINI, 2005).

O consumo de carnes no Brasil retne fatores que representem uma taxa de crescimento
de 10 anos que o frango teve uma maior taxa de crescimento (BNDES, 2018). Entre 2015 e
2016, houve crescimento de 15,34% no PIB do agronegocio (R$1,48 trilhdo) e aumento de 12%
no PIB da pecuéria (R$458,2 bilhdes em 2016 (ABIEC, 2017). De acordo com Carvalho e Zen
(2017), a agropecuaria brasileira vem se destacando ao longo do tempo, caracterizando esse
setor por dispor de o maior comércio do mundo, representado pela significativa producéo e
exportacdo mundial.

O rebanho bovino brasileiro de 219 milhdes de cabecas produziu, em 2016, 9,14 milhdes
de toneladas equivalente carcaca (TEC), teve um abate de 36,9 milhGes. Das toneladas de carne
produzidas, cerca de 20% foi exportada e 80% abasteceu o mercado interno, garantindo um
consumo de cerca de 36 quilos de carne bovina por habitante em 2016 (ABIEC, 2017).

A carne suina ocupa o segundo lugar na lista de carnes mais produzidas e consumidas
no mundo, segundo 0 BNDES (2018) no decorrer dos anos a carne suina passou por diversas
modificacfes em sua producéo, desde o melhoramento genético até o processamento de carnes
mais nobres, a fim de atingir a demanda de um maior nimero de consumidores possiveis.
Entretanto a carne suina encontra barreiras a entrada em algumas regides em alguns paises,
devido a principios religiosos que rejeitam o seu consumo, dessa forma, por exemplo,
mulgumanos, hindus, judeus e adventistas ndo consomem este tipo de proteina.

No Brasil a carne suina ainda se depara com a crescente preocupacdo com a questao
sanitaria e dada a imposi¢do de barreiras comerciais as exportacGes de carne suina, tem se
verificado a intensificacdo de medidas que visam melhorar o perfil sanitario dos suinos. Como
resultado, a producéo brasileira de carne inspecionada apresenta taxas anuais de crescimento
bastante elevadas (IBGE, 2017).
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J& na carne de frango, os paises que lideraram o ranking mundial de producéo de carne
de frango segundo a Associacdo Brasileira de Proteina Animal (ABPA, 2018) séo os Estados
Unidos, o Brasil, a China e a Unido Europeia, que juntos contribuiram com 50,15% da producéo
mundial no ano de 2015. Ainda segundo o relatdrio anual da ABPA (2018), o Brasil conseguiu
ultrapassar a producdo de aves da China, se colocando assim, como o segundo produtor de aves
do mundo chegando a 13.146 milhGes de toneladas de frango, ficando atrés apenas dos Estados

Unidos, que se aproximou dos 18.000 milhGes de toneladas.

“A carne de frango ¢ sempre o substituto imediato da carne bovina, devido ndo
somente ao custo menor, mas também, por apresentar algumas caracteristicas que
tornam seu consumo mais indicado como, por exemplo, ser uma carne mais saudavel”
(SEAF, 2016).

Segundo o BNDES (2018), o Brasil se encontra na quarta posi¢do no ranking maiores
produtores de suinos no mercado mundial, no entanto, seu consumo por esta proteina ainda é
baixo quando se comparado a outros paises, com apenas 2,6 % na participacdo do consumo
mundial de carne suina, extremamente baixo quando comparado a China (50,7%), Unido
Europeia (19,1 %) e Estados Unidos da América (8,5 %), dados referentes ao ano de 2015.

Gréfico 1 - Consumo per capita mundial de carnes - kg/pessoas/ano

50

0 I “ I I “

2013 2014 2015 2016 2017

4

o

3

o

2

o

1

o

H Bovino M Aves Suinos

Fonte: Adaptado do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (2017).

Diante das informacdes do consumo das carnes suina, bovina e aves de acordo com 0s
dados da USDA (2017), a carne mais consumida mundialmente é a carne de frango que mantém
no ranking de 2013 até 2017, a segunda carne mais consuma € a carne bovina e a carne suina
tem um percentual menor em relagéo as outras.

Cabe destacar que a producao de aves também tem sua relevancia no consumo de carnes
na sociedade brasileira. Segundo os dados da ABPA (2018), o destino da producéo de aves se
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concentrou para 0 mercado interno equivalente a 66% da producéo e para o mercado externo
teve um registro de 34%.

A carne de frango teve um aumento em sua producéo referente a 14% comparados aos
anos de 2006 a 2016 (ABPA, 2018). O custo da carne bovina sempre foi um fator importante
para tornar a carne de aves atrativa. A carne de frango é sempre o substituto imediato da carne
bovina, devido ndo somente ao custo menor, mas também, por apresentar algumas
caracteristicas que tornam seu consumo mais indicado (SEAF, 2016).

De acordo com a ABPA (2018), a regido centro-oeste ocupa a segunda posicéao, no que
se refere a exportacdo nacional, com uma participacdo de 12,86% nesse setor, fica atrds da
Regido Sul. O centro-oeste tem atraido investimentos das integradoras no setor avicola, o que
contribuiu para a sua melhor colocacéo, o Estado de Goias e de Mato Grosso do Sul séo os que
mais contribuem para o produto da regido Centro-Oeste com, 4,8% e 4,02% da exportacao,
respectivamente.

Projecdes sobre o consumo de carnes no Brasil, durante o periodo de 2011/2012 a
2021/2022, descreve que a carne suina passara para a terceira colocagcdo, com uma projecéo de
taxa de consumo de apenas de 1,8%.

A carne de frango continuara sendo a de maior preferéncia no mercado brasileiro, com
uma taxa de consumo projetado para 2,7% ao ano, significando um consumo interno de 12,8
milhdes de toneladas daqui a 10 anos, a carne bovina apresentard uma taxa de consumo
projetado de 2,0% ao ano, representando um consumo de 9,4 milhdes de toneladas para a carne
bovina para daqui 10 anos (BRASIL, 2012).

Em conjunto com a expansdo populacional e as especificidades dos consumidores, 0
MAPA (2017) estima um aumento nas produgdes de carne brasileiras, de acordo com as suas
projecdes de carnes é esperado um crescimento de 20,5% para carne bovina, 28,6% para a carne
suina e 33,4% para a carne de frango, no periodo de 2017 a 2027.

O mercado mundial de aves tem experimentado uma disputa muito acirrada entre 0s
principais paises produtores de carne de frango nos ultimos anos. Os Estados Unidos se mantem

como o lider na producio dessa commodity seguido pelo Brasil, China e india (ABPA, 2018).

2.2 Preferéncias do Consumidor

Considerando a imensa variedade de bens e servigos disponiveis no mercado e suas
diversidades de gostos pessoais temos o termo “cesta de mercado” que consiste em uma lista

com quantidades distintas de um ou mais bens com quantidades especificas de uma ou mais
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mercadorias. As preferéncias dos consumidores também podem ser apresentadas por “curvas
de indiferenca” que representa todas as combinagdes de cestas de mercado que fornecem o
mesmo nivel de satisfacdo a uma pessoa, para a qual, portanto, sdo indiferentes as cestas de
mercado representadas ao longo da curva (PINDYCK; RUBINFELD, 2004).

No trabalho de Aguiais; Figueiredo (2015), oferecer produtos diferenciados ao
consumidor no quesito informagdes sobre a carne e seu preco tém importancia relevante na
percepcéo de qualidade e preferéncia do consumidor principalmente quanto a sua apresentacao.
Por conseguinte a informacdo estd amarrada a uma escolha que tem riscos e perspectivas dos
consumidores que impacta no mercado (STIGLITZ; WALSH, 2003). Pindyck; Rubinfeld
(2004) descreve que os determinantes da busca individual sdo: pre¢co do bem; renda do
consumidor; preco de bens substitutos; e preferéncia do individuo.

Quando o preco de um bem aumenta a procura por outro bem sera chamado de bem
substituto ou concorrentes, 0s bens sdo aqueles que acomodam uma relacéo de substituicdo que
pode ser consumido um ou outro, por outro lado quando existe uma queda na demanda de um
bem, esses serdo chamados de complementares (PINDYCK; RUBINFELD, 2004).

No estudo de Shirai (2017), evidenciou que a percepcdo de preco é um dos
determinantes significativos no consumo decisdes de compra. A medida que o consumidor
reconhece o padréo de qualidade e quando é divulgado nos meios de comunicacao, o produto
ganha confianga (SANTOS et al., 2000).

Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especificas para seus membros, as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e as regides
geogréficas fazem parte das subculturas (KOTLER, 1998).

Para compreender o conceito de cultura, os autores Schiffman; Kanuk (2000), definem
como a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que direcionam o comportamento
do consumidor, porque ela existe para satisfazer as necessidades das pessoas dentro da

sociedade por oferecer ordem, direcdo e orientacgéo.

2.3 Perfil do Consumidor

A influéncias dos fatores de identificacdo é uma necessidade do consumidor, a busca de
informacdo, avaliacdo de alternativas até chegar a compra e depois a avaliagdo e pds-compra
de determinado produto possui cada etapa de um desdobramento que identifica necessidade,
informacdes, avaliagdo de alternativas, estuda a decisdo do consumidor que tem o foco na
satisfacdo do consumidor (MERLO; CERIBELLI, 2014).
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Os estimulos que sdo elementos presentes no ambiente externo ao individuo causam
reacdo sensorial como resultado de exposicdo do produto para o consumidor (SOLOMON,
2016).

Um estimulo quando desperta atencéo continuamente do consumidor no passado e ndo
sofre alteragOes ao longo de tempo, pende a ser ignorado em situagdes futuras (SOLOMON,
2016). Durante o processo de decisdo de compra na percepc¢do do consumidor, pode ser
considerada um processo mental de interpretacdes aos estimulos de marketing na formacéao de

imagem que os consumidores conferem a determinada marca (MERLO; CERIBELI, 2014).

A classe social é um fator que ganha espago no processo de decisdo de compra, para
Schiffman e Kanuk (2000), a concepcdo de classe social é usada para designar individuos ou
familias em uma categoria de classe social, ela também é definida como a divisao dos membros
de uma sociedade numa hierarquia de classes de status distintos.

Para classes sociais sdo divisfes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares (KOTLER,1998). Na Figura 2, sera apresentado 0s

principais fatores influentes no processo de compra.
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Figura 2 - Modelo Sintese do Comportamento do Consumidor

PRINCIPAIS FATORES INFLUENTES DO PROCESSO DE
COMPRA DOS CONSUMIDORES
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Fonte: Adaptado de Brandao, 2013.

Ao longo de suas vidas as pessoas nos diferentes grupos sociais, elas acabam assumindo
diferentes papéis e posicdes sociais. Churchill e Peter (2000), afirmam que as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas,
decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacéo e padrdes de
gastos.

Na visao de Schiffman; Kanuk (2000), grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo
que sirva como comparacao ou referéncia na formacao de valores, atitudes e comportamento e

eles podem ser classificados do tipo de associagdo ou grau de envolvimento da pessoa com o
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grupo em termos das influéncias que podem ser positiva ou negativa que exercem em Seus
valores atitudes e comportamento.

Grupos de referéncia sdo determinados por pessoas que de alguma forma tem uma
influéncia direta ou indireta sobre atitudes ou nos comportamentos do consumidor, grupos que
exercessem influéncia direta sdo chamados de grupos por afinidade e séo considerados como
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho (KOTLER, 1998).

Uma das mais importantes e influentes na compra de produtos na sociedade € a familia
e constitui o0 grupo primario que esta dividida em familia de orientacdo dos pais e irméos, e
familia de procriacdo considerados conjuge e os filhos (KOTLER; KELLER, 2006). Contudo
Solomon (2016) salienta que a familia tradicional esti diminuindo e estdo quase sempre em
transicdo, assim, uma énfase maior esta sendo os irmaos, amigos intimos e outros familiares
para ter um apoio social.

A posicdo da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status e
consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar, as pessoas escolhem
produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado na sociedade (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Os cinco elementos que constituem os fatores pessoais séo apontados por Kotler (1998),
da seguinte forma: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢des econdmicas, estilo de
vida e personalidade. Idade e estagio de vida séo as necessidades e desejos e elas se modificam
ao longo de suas vidas.

A profissdo exercida pelo consumidor é caracterizada por uma ocupacgdo e tem sua
influéncia no trabalho com seus padrdes de consumo, ja a renda, poupanca séo caracteristicas
das condi¢bes econdmicas que afetam diretamente a escolha de um produto. Empresas se
posicionam em mercado levando em conta o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais
da mesma classe social (KOTLER, 1998).

Os tracos pessoais determinados como personalidade de um individuo definem a
maneira como o individuo tende a comportasse a uma situacdo de conflito psicologico, como o
de uma escolha de um produto (RICHERS, 1984).

Schiffman; Kanuk (2000) relata que a forca motriz interna dos individuos é uma
motivacdo que 0s incentiva a acdo que € produzida por um estado de tensdo quando a
necessidade ndo é satisfeita.

Os fatores psicologicos séo relacionados como motivagdo, percepcdo, aprendizagem,

crengas e atitudes que influenciam numa tomada de decisdo do consumidor e varios estimulos
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de marketing. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um nivel de intensidade
que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir.

A percepcédo € um processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo, a percep¢éo nédo depende
somente de estimulo fisicos, mas da relacdo desses estimulos com o0 ambiente exposto a mesma
realidade (KOTLER; KELLER, 2006).

As formas de aprendizagem estéo relacionadas em dois modelos: cognitiva, quando o
individuo se conscientiza de um estimulo e afetiva que é embasado quando se aprecia o estimulo
depois de tornar consciente dele, os psicdlogos determinam esse processo de aprendizagem
como reforgo e compensacao que constitui a base para a formacdo dos habitos (RICHERS,
1984). As mudancas ocasionadas no comportamento do individuo sdo caracterizadas por suas
experiéncias (KOTLER, 1998).

Crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo e pode ser
associado a uma religido. As atitudes colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou

desgostar de um objeto, podendo ser uma posic¢ao duradoura (KOTLER, 1998).

2.4 Comportamento do Consumidor

A teoria com o enfoque no comportamento do consumidor, com Vviés econdmico,
compreende um progresso dos processos envolvidos, quando se seleciona uma compra de
produtos e/ou servicos ou experiéncias para atender as suas vontades (SOLOMON, 2016). A
atitude em relacdo ao ato da compra se concentra nas consequéncias percebidas que revela o
gue o consumidor sente comprando um produto que muitas vezes influencia a sua relacdo com
0 produto em si (SOLOMON, 2016).

Babutsidze (2012) procura entender “como os consumidores fazem suas escolhas?”,
para o autor, as decisdes podem ser influenciadas por fatores internos (personalidade) e externos
(meio social) os tipos de escolhas sdo compreendidos por dois fatores: a) a experiéncia do
consumidor com a escolha em questdo (pouca/muita experiéncia); e (b) a dificuldade da escolha
(facil/dificil), dessa forma, se diferenciam-se as escolhas conforme a vivéncia dos
consumidores.

A teoria do comportamento do consumidor num determinado processo de compra é
extremamente complexa e envolve conhecimentos interdisciplinares relacionados as
preferéncias do consumidor na compra, observar os valores, personalidade, estilo de vida, além

disso, buscar a fidelidade e analisar as questdes socioecondmicas (POLIZEI, 2010). Quando
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um consumidor estd diante de uma escolha facil e de baixo envolvimento é grande a
possibilidade de usar a caracteristica do produto para decidir sem grande esforgo
(BABUTSIDZE, 2012).

Consumidor ¢ a pessoa que tém uma necessidade ou desejo, realiza uma compra e depois
descarta o produto ao longo do processo de consumo, um exemplo ocorre quando o comprador
e 0 usudrio de um produto podem n&o ser a mesma pessoa, cComo quando um pai ou uma mae
escolhem roupas para um filho adolescente (escolhas que na visdo do adolescente podem
representar uma gafe em termos de moda), em outros casos, outra pessoa pode agir como
influenciador, fazendo recomendacdes a favor ou contra determinados produtos, mesmo se o
produto ndo for comprado ou usado (SOLOMON, 2016).

Um consumidor ndo escolhe um bem de consumo ou servi¢o por um Unico aspecto, ele
é escolhido por um conjunto de razbes (LOURO, 2000). A qualidade percebida pelo
consumidor tem a percepgdo acerca das funcionalidades de um produto ou servico, porém néo
pode ser determinada de forma objetiva por se tratar de percepgao.

Na teoria do consumidor que apresenta pressupostos para a melhor alocacéo de recursos,
o consumidor escolhe seus recursos conforme suas preferéncias levando em conta a sua renda
e o individuo maximiza sua utilidade, no entanto, alguns tem influéncias na escolha quando se
determina os produtos (PINDYCK; RUBINFELD, 2004). No trabalho de Branddo (2013),
observou-se que os consumidores adquirem a carne bovina em decorréncia da religido, poder
aquisitivo, pre¢o, preocupacdo com estética, entre outros fatores.

Na area de carnes estdo compreendendo as tendéncias e suas interferéncias nas
demandas que séo direcionados aos seus consumos (FIALA, 2008). Percebe-se que a influéncia
no consumo das carnes estdo relacionadas aos precos e que buscam uma relagdo crescente e
direta com o produto (PINDYCK; RUBINFEL, 2004).

Sobre a questdo de compra de um produto é uma experiéncia estressante ou agradavel e
0 que a compra pode dizer sobre o consumidor, nos pos compra o produto traz satisfacdo ou
desempenha a funcdo pretendida e como o produto ¢ finalmente descartado e quais sdo as
consequéncias desse ato para 0 meio ambiente (SOLOMON, 2016).

E possivel que a pessoa se sinta satisfeita com o consumo de um produto ou servico,
cabe ressaltar que o individuo melhorando suas condicGes financeira o seu padrdo de consumo
aumentara, s6 ndo aumentara a quantidade demandada quando existe um aumento na renda e
quando os bens sdo inferiores (PINDYCK; RUBINFEL, 2004).
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Cabe destacar, aspectos sociais e culturais podem exercer influéncia no consumo de
certos tipos de proteina animal, como a carne suina, que ndo possui tanta representatividade no
mercado de carnes, quando comparada a carne bovina e de frango, entretanto, essas carnes se
comportam como bens substitutos e complementares diante de variagdes no mercado de carnes,
desde de alteracBes de precos ou como fatores exdgenos, que impactam na satisfacdo de bem-
estar de seus consumidores (MONTANARI, 2008).

Paladini (2008) busca identificar o que é relevante para o consumidor como
caracteristicas especificas, processo de fabricacdo e uma variedade de formas de apresentacéo.
E destacado na pesquisa de Aguiais e Figueiredo (2015), a produgéo e o consumo de alimentos
sdo determinados por elementos de natureza social, econdmica, tecnoldgica, institucional,
cultural e nutricional acerca das necessidades dos consumidores.

Em conjunto com a expansao populacional e as especificidades dos consumidores, 0
MAPA (2017) estima um aumento nas produgdes de carne brasileiras, de acordo com as suas
projecdes de carnes € esperado um crescimento de 20,5% para carne bovina, 28,6% para a carne
suina e 33,4% para a carne de frango, no periodo de 2017 a 2027. Na afirmacdo de Garcia et
al. (2017), além dos habitos culturais ligados ao consumo da carne bovina, o status social é um
dos fatos que os consumidores buscam a carne.

Assim como é esperado um crescimento positivo na producdo de carnes brasileiras, o
comportamento do consumo destes produtos também vem sendo favoravel. De acordo com o
Relatério Anual da ABIEC (2017), onde é tracado o perfil da pecuéaria no Brasil, 0 consumo
médio por habitante de carne bovina em 2016, foi aproximadamente de 36 quilos.

O consumo de carnes suina e de frango, segundo a ABPA (2018), sdo respectivamente
crescentes, porém, o consumo de frango é maior por habitante. Os fatores sociais, demogréficos
e os fatores de ordem psicoldgica influenciam no comportamento do consumidor e no processo
de percepcdo humana e na personalidade individual que influenciam os consumidores no estilo
de vida (MERLO; CERIBELI, 2014). Estudar os consumidores tem-se uma relevancia na area
de alimentos, pois ela busca identificar as preferéncias e comportamentos deles (BRISOLA,;
CASTRO, 2005).
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A presente pesquisa apoia-se em uma base quantitativa de carater exploratorio, ndo
probabilistica. Para a analise quantitativa foi utilizado um survey, com roteiro de entrevista
estruturado, para a coleta de dados. Para a analise qualitativa, utilizaram-se questdes estruturada
para avaliar a percepgéo do perfil de compra de carnes dos consumidores.

Na busca de compreender o perfil dos consumidores das carnes bovina, suina e aves no
Distrito Federal, foi realizado uma avaliacdo socioeconémica dos consumidores, renda e local
onde residem. Conjuntamente, foi realizado uma pesquisa dos direcionadores do consumo de
carnes nas dimensoes: sociocultural, econdmica, saude/alimento, e ambiente.

A escolha das empresas analisadas se deu porque a variedade de produtos na rede de
hipermercado é bem sortida e o nimero de pessoas que frequentam o lugar € bem diversificados
facilitando a amostra dos dados. A localizagcdo da escolha dos hipermercados foi feita pela
acessibilidade da aplicacéo do teste, nesse caso foi feita a pesquisa em 03 hipermercados, sendo
localizados em trés areas distintas no Distrito Federal.

A pesquisa caracteriza-se por um estudo de caso nos hipermercados do DF, onde,
primeiramente se avaliou qual o tipo de carne que o consumidor preferencialmente adquire
(carne bovina, suina ou de frango), realizado esta identificacdo, iniciou-se a aplicacdo do
Survey. O mesmo questionario foi aplicado a todos os consumidores, independente da
preferéncia do tipo de carne. Cada questdo do questionario utilizou sentencas afirmativas, no
qual o consumidor devera responder se concorda ou ndo, numa Escala de Likertde 1 a 7.

E por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos foram aplicados: (i) o estudo
de caso em trés redes de hipermercados de Brasilia, mais especificamente localizados nas
regibes distintas do Distrito Federal, o primeiro hipermercado A esta localizado no STN 1 -
Setor Terminal Norte, Brasilia — DF, o segundo hipermercado B esté localizado no SCEE / Sul
Lote B SGCV - Guara, Brasilia — DF, o terceiro hipermercado C esta localizado na QS 3 -
Aguas Claras, Brasilia — DF, que contou com entrevistas estruturadas, por meio de aplicagio
de questionario (Apéndice A) com o consumidores de carne; (ii) o modelo conceitual dos
direcionadores de consumo de carne descritos de Branddo (2013); e (iii) revisdo sistematica da

literatura.
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3.1 Desenho da Pesquisa

Com o objetivo de compreender o comportamento do consumo de carnes, no desenho
da pesquisa deste trabalho foi realizada a elaboracdo da abordagem quantitativa com o0s
consumidores de carne, utilizando da técnica de entrevista, em trés redes de supermercados do
DF. Apos a andlise dos dados, com base nas respostas dos sujeitos pesquisados foram
verificadas correlacdes entre os direcionadores do consumo de carne e o tipo de carne mais
consumida. Confirmada essa presenca, foi realizada a identificacdo dos fatores de sucesso
relacionados em quatro dimensbes. A Figura 3 apresentada a seguir, ilustra o desenho da
pesquisa.
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Figura 3 - Procedimentos e instrumentos metodoldgicos da pesquisa
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Fonte: elaborado pela autora.

3.2 Estudo de Caso

O proposito de um estudo de caso é reunir informacdes detalhadas e sistematicas sobre
um fendmeno, contextualizando a dindmica e o ambiente no qual se analisa, com o intuito de

obter um conhecimento ampla e detalhado sobre o objeto de estudo (GIL, 2007).
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Em um estudo de caso € possivel utilizar tantos procedimentos qualitativos quanto
quantitativos além de uma coleta e analise de dados para definir um fenémeno mais amplo e
quando o estudo envolve um nimero estatisticamente significativo de instancias de um mesmo
fendmeno, seria possivel generalizar para outras instancias (GIL, 2007).

Neste estudo, 0 método estudo de caso propOe analisar as dimensfes presentes no
modelo conceitual de Branddo (2013), extrapolando as observagdes para os consumidores das
carnes bovina, suina e aves. Dessa forma, serd apresentado nas proximas secdes 0S

procedimentos metodologicos desta pesquisa.
3.3 Método da Proposta

O método proposto neste estudo assemelha-se ao trabalho de Brand&do (2013), Figura 4,
no qual a autora define os direcionadores para analise de consumo de carne no Brasil. No estudo
de Brandéo (2013) foi abordada uma revisdo sistematica com tendéncias e fatores influentes no
consumo de carne bovina, nos quais foi determinado pela autora como "Direcionadores de
consumo". Estes direcionadores sdo: (a) saude/alimento; (b) sociocultural; (c) econémico; e (d)
ambiente.

O método do presente trabalho focou em hipermercados estabelecidos em Brasilia/DF,
obedecendo os critérios definido como direcionados, estabelecidos por Brandao (2013), exceto
pelo fato que a investigacdo do presente trabalho focar, também, em consumidores de carne
suina e de frango. Nesse sentido, o trabalho buscou avaliar que tipos de fatores influenciam a
compra de um tipo especifico de carne e quais os relacionamentos existentes entre fatores. A

seguir é detalhado os procedimentos empregados nesta pesquisa.
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Figura 4 - Modelo referéncia das principais dimenses e seus fatores de influéncia no
consumo de carne no Brasil

Fonte: Branddo (2013).
3.4 Analise Quantitativa

Menéndez; Merlino (2009), propde que os métodos quantitativos sdo geralmente
associados as praticas de investigacdo onde os pesquisadores, preocupadas em alcancar o inico
conhecimento verdadeiro, tendem a adotar métodos que acreditam possuir maior rigor
cientifico, a pesquisa quantitativa enfatiza aspectos como a objetividade, a independéncia entre
sujeito e objeto, e a neutralidade

Este estudo se baseia na utilizacdo de um survey com roteiro de entrevista estruturado
para coleta de dados para identificar os direcionadores do consumo das carnes e a tendéncia da
populacéo estudada com o aumento na oferta dos alimentos, assim como aspectos relacionados
arenda, satde, escolaridade, mudancas climaticas, sustentabilidade e os precos das carnes, entre

outros fatores.
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Segundo Nogueira (2002), a escala de Likert, permite medir os métodos as atitudes e
conhecer o grau de conformidade do entrevistado e pode ser considerada ordinal ou intervalar
com afirmacao que consiste de um determinado objeto e para cada afirmacéo ha uma escala de
sete pontos, correspondendo nos extremos a "discordo plenamente” e “concordo plenamente”.

A grande vantagem da escala de Likert é sua facilidade e rapidez de manuseio durante
a pesquisa. Durante a entrevista, o entrevistado, pode atribuir um grau de concordancia sobre
uma afirmacdo do questionario (COSTA, 2011).

Alguns estudos também se utiliza a inverséo de parte das afirmacgdes para que ndo ocorra
o efeito de halo, isto €, que o respondente marque uma alternativa em funcdo unicamente da
sua marcacdo para a afirmacéo anterior. O valor da medida € obtido por meio da soma dos
valores das respostas as afirmac6es tomando-se o cuidado de re-inverter os valores dos itens
previamente invertidos (NOGUEIRA, 2002).

A escala de Likert pode apresentar uma variagao de pontos a serem utilizados na andlise.
Por exemplo: 1 a 3; 1 a5; 1a 7. Neste estudo foi utilizado um questionario com questdes
afirmativas com escala de 7 pontos, sendo: 1 — discordo plenamente; 2 — discordo muito; 3 —
discordo ligeiramente; 4 — indiferente; 5 — concordo ligeiramente; 6 — concordo muito; 7 —
concordo plenamente.

As questdes utilizadas para o desenvolvido do questionario foram estruturadas,
desenvolvidas com base nas dimensfes sociocultural, econdmica, salde/alimento e ambiente,
apresentadas no estudo de Branddo (2013). Apds a conclusdo do desenvolvimento do
questionario, este foi avaliado por 12 especialistas, com especializa¢des nas areas de Marketing,
Estatistica e Administracdo de Empresas. As consideracdes dos especialistas foram avaliadas e

incluidas no questionario.

3.5 Hipermercados

Os hipermercados foram escolhidos na disponibilidade e permissdo para a realizacao
das entrevistas. A seguir, 0 mapa mostra a area demografica utilizada na pesquisa que atingiu
03 (trés) areas distintas no Distrito Federal. As localizagdes dos hipermercados estdo na Figura
5.
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Figura 5 - Mapa das localizag0es dos hipermercados

SOBRADINHO

BRASILANDIA
PLANALTINA

NUCLE
RECANTO DAS EMAS PARANOA

GAMA
SANTA MARLA

T — < lormeters
0 4 8 16 24 32

Fonte: Elaborado pela autora.
3.6 Aplicacdo do pré-teste

A realizacdo do pré-teste foi efetivada nos trés hipermercados utilizados como objeto
deste estudo, utilizando uma amostra de 17 respondentes. Os resultados foram tabulados e
validados utilizando do coeficiente alfa de Cronbach.

O coeficiente alfa foi descrito em 1951 por Lee J. Cronbach (CRONBACH, 1951). Esse
indice foi utilizado para medir a confiabilidade e a consisténcia interna de uma escala,
mensurando a correlacdo entre os diferentes itens em um questionario com o0 mesmo conceito.

Considerando as respostas dos diferentes itens dadas pelos respondentes, esse método
avalia a magnitude em que os itens de um instrumento estdo correlacionados (CORTINA,
1993). O alfa de Cronbach para Streiner (2003), é a média das correlacfes entre os itens
relacionados a um mesmo conceito que fazem parte de um instrumento.

Segundo os autores os resultados do alfa Cronbach indicam que confiabilidade de um
questionario aplicado em uma pesquisa, sendo que, valores indicam:

0.9 < q, excelente confiabilidade;

0.8 <a < 0.9, boa confiabilidade;

0.7 <0 <0.8, aceitavel confiabilidade;

0.6 <a <0.7, confiabilidade questionavel;
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0.5 <a<0.6, pobre confiabilidade;

o < 0.5, confiabilidade inaceitavel.

Para ser aceitavel o questionario, o valor minimo para o alfa deve ser 0,70, abaixo desse
valor a consisténcia interna da escala utilizada € baixa e as questdes do questionario deve ser
revisado (STREINER, 2003). Neste estudo, o teste de alfa de Cronbach indicou os seguintes
resultados para os direcionares:

Sociocultural: 0,7021;

Econbmico: 0,7731;

Saude/alimento: 0,8636 e;

Ambiente: 0,9155.

Como todos os valores cumpriram o requisito minimo do teste alfa de Cronbach,
prosseguiu-se com a aplicacdo do questionario.

Para ser aceitavel o valor minimo para o alfa é 0,70, abaixo desse valor a consisténcia
interna da escala utilizada é baixa (STREINER, 2003).

Conforme a coleta dos dados do questionario com 32 questfes levando em conta a
referéncia da Alfa Interna de Cronbach das respostas dos respondentes, o resultado do pré- teste
aplicado indica as categorias Good (bom) e Acceptable (aceitavel), isso mostra o nivel de
confiabilidade do questionario sem haver a necessidade de alteragcdes nas perguntas e no seu

formato.
3.7 Aplicacéo do questionario final

Apbs a avaliacdo dos resultados do pré-teste, ndo foram necessarios 0s ajustes no
questionario, sendo replicavel o questionario final na integra em 03 (trés) grandes
hipermercados de referéncia em Brasilia, DF, que ocorreu no segundo semestre letivo de 2018,
em diversos horarios, buscando um maior nimero de consumidores que iriam realizar suas
compras dentro do hipermercado. A aplicacdo do questiondrio foi realizada pela propria
pesquisadora, por meio de entrevista pessoal, em que foram esclarecidas todas as duvidas do

entrevistado, antes e no decorrer da entrevista.

3.8 Analise dos dados

Os dados dos questionarios foram registrados e organizados em planilhas do software
Microsoft Excel, versdo 2016 e no Programa Linguagem R, versdo 3.4.4, para posterior analises

distintas.
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A primeira etapa constou de andlise de associagao entre diferentes variaveis qualitativas
por meio de testes de Qui-quadrado. Este teste, simbolizado por y2 é um teste de hipoteses que
se destina a avaliar a associacio para pares de variaveis qualitativas nominais. E um teste ndo
paramétrico, ou seja, ndo depende dos parametros populacionais, como média e variancia. O
principio bésico deste método é comparar proporcdes, isto &, as possiveis divergéncias entre as
frequéncias observadas na amostra e as frequéncias que seriam esperadas sob hipotese de
independéncia. Evidentemente, pode-se dizer que dois grupos se comportam de forma
semelhante, independente de outra variavel, se as diferencas entre as frequéncias observadas e
as esperadas em cada categoria forem pequenas.

Em situacfes em que as suposicdes para o teste qui-quadrado ndo foram atendidas,
podendo causar problemas na aproximacdo, foram realizados testes exatos de Fisher para
validar os resultados.

Para avaliacdo descritiva foram calculadas medidas resumo e apresentadas informacgdes
na forma de gréficos, tais como Boxplot e histograma, segunda etapa.

A terceira etapa realizou a determinacao de Mean Item Score (MIS), por meio da analise
dos resultados obtidos por meio da escala Likert. O MIS tem objetivo de mensurar os fatores
de influéncia e priorizar as dimensdes mais relevantes obtidos pelos consumidores. A escala de
sete pontos foi transformada em Mean Item Score (MIS) para cada uma das declaragfes. Um
peso foi atribuido a cada resposta.

Os indices foram utilizados para determinar o grau de cada item. Esses rankings
possibilitaram comparar a importancia relativa das declaragdes como percebidas pelos
entrevistados. O Mean Item Score (MIS) é classificado em ordem decrescente de relevancia (do
mais alto para o mais baixo). O Mean Item Score (MIS) foi derivado da seguinte formula
(MASHWAMA; THWALA, 2016), (AIGBAVBOA; EKE, 2014).

MIS = (1nl + 2n2 +3n3+ 4n4+ 5n5 + 6n6 + 7n7)/ N

Onde:

nl — ndmero de respondente de discordo plenamente;
n2 — namero de respondente de discordo muito;

n3 — namero de respondente de discordo ligeiramente;
n4 — namero de respondente de indiferente;

n5 — nimero de respondente de concordo ligeiramente;

n 6 — nimero de respondente de concordo muito;
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n7 — nimero de respondente de concordo plenamente.

N = total de entrevistados

A quarta etapa avaliou-se a correlacdo dos fatores Sociocultural, Econdmico,
Saude/Alimento e Ambiente por meio do coeficiente de Pearson (p). O valor desse coeficiente
varia de -1 a 1. Se as duas varidveis estiverem em perfeita relacdo linear, o coeficiente de
correlacdo serd 1 ou -1. O sinal depende se as varidveis estdo relacionadas positiva ou
diretamente (inversamente). Conforme o coeficiente de correlagdo se aproxima de zero, existe
uma indicacdo de independéncia ou relagdo néo linear entre as variaveis. Alem disso, os valores
de P, foram calculados para aceitar (rejeitar) a significancia estatistica da correlacdo entre essas
duas varidveis considerando um nivel de significancia alfa de 0,05, (RUIGAR, GOLIAN,
2015).

A quinta etapa foi o teste de Kruskal-Wallis, que permite fazer uma comparacao de
multiplos grupos de forma simultanea, permitindo identificar se existe pelo menos um grupo
significativamente diferente dos demais. Esse teste é semelhante a tradicional ANOVA ou
analise de variancia, sendo que o teste de Kruskal-Wallis é dito ndo paramétrico e, portanto,
ndo depende de suposicdes fortes de normalidade ou homogeneidade de variancia dos dados.

Uma vez que o teste de Kruskall Wallis identifica que existe diferenca significativa entre
0s grupos é importante fazer uma analise mais detalhada para identificar quais grupos sao
diferentes entre si. Para avaliar essas diferencas entre todos 0s possiveis grupos utiliza-se o teste
de Wilcoxon pareado, e esse teste identifica para cada par de grupos se existe uma diferenca
significativa entre eles. Na utilizacdo de multiplos testes de Wilcoxon nesse caso de multiplos
pares faz-se uma correcdo na significancia dos testes para garantir a significancia global dos
maultiplos testes (RCORE, 2018).
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1° etapa — descricao do perfil sociodemogréafico dos entrevistados
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Foram entrevistadas 217 pessoas no total. Os parametros socioecondmicos dos

entrevistados encontram-se descritos no Quadro 1.

Quadro 1- Parametros socioecondmicos dos entrevistados

Variavel avaliada Parametro N (nGmero de % (percentual)
individuo)
Sexo Masculino 102 47,00
Feminino 115 53,00
Abaixo de 20 anos 09 4,15
ldade 20 a 40 anos 148 68,20
40 a 60 anos 53 24,42
Acima de 60 anos 7 3,23
Fundamental incompleto 13 5,99
Fundamental completo 38 17,51
Grau de instrugdo Médio incompleto 64 29,49
Médio completo 58 26,73
Superior incompleto 44 20,28
Superior completo 0 0,00
Vocé tem  alguma | Sim 200 92,17
religido? Né&o 17 7,83
Vocé é praticante? Sim 170 78,34
Né&o 47 21,66
Até 2 Salarios Minimos 5 2,30
De 2 a 4 Salarios Minimos 164 75,58
Renda da sua familia De 4 a 10 Salarios Minimos 36 16,59
De 10 a 20 Salarios Minimos 9 4,15
Acima de 20 Salarios Minimos 3 1,38
Frequéncia do consumo | 1 vez por semana 21 9,68
de carnes 2 vezes por semana 129 59,45
3 vezes por semana 52 23,96
Mais de 4 vezes por semana 14 6,45
1 vez a cada 15 dia 1 0,46
1 vez por més 0 0,00
1 vez a cada 2 meses 0 0,00
Frango 87 40,09
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Tipo de carne mais | Bovina 73 33,64

consumida Suina 57 26,27

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados da pesquisa com uma amostra de 217 entrevistados (Quadro 1) revelaram
que apesar da maioria dos entrevistados pertencerem ao sexo feminino (53,00%), nao houve
discrepancia com o sexo masculino (47,00%) da amostra total. A idade da maioria dos
entrevistados ficou entre 20 a 40 anos de idade (68,20%).

Com relacédo ao grau de instrucdo (Quadro 1), a pesquisa indicou uma homogeneidade
entre os entrevistados que possuem ensino médio completo (29,49%), médio incompleto
(26,73%) e superior incompleto (20,28%), perfazendo um total de 76,50% da amostra total.
Entretanto, salienta-se que durante as entrevistas, ndo foram encontradas pessoas com nivel
superior completo para serem entrevistadas.

Concernente a religido (Quadro 1), identificou-se que a maioria dos entrevistados
seguiam alguma religido (92,17%), entretanto apenas 78,34% destes confirmaram que eram
praticantes.

A maioria dos entrevistados (Quadro 1) apresentou renda entre 2 a 4 salarios minimos
(75,58%). Com relacdo a frequéncia do consumo de carne, a maioria dos entrevistados indicou
consumir carne duas vezes por semana (59,45%).

Os resultados indicaram que, de modo geral, os consumidores preferiram em ordem
decrescente a carne de frango (40,09%), bovina (33,64%) e suina (26,27%).

A analise qui-quadrado foi realizada para avaliar a relacdo entre as variaveis

socioeconémicas, com relacdo a compra de carnes (Tabela 1).
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Tabela 1- Avaliagdo das variaveis socioecondmicas por meio do teste Qui-quadrado (32)

Vocé Tipo de | Frequén
s Grau de Vocéé | Renda | carne ciado
e ) < | tem . .
Idade | instrucd pratican | dasua mais | consum
X0 alguma o .
0 A te familia | consumi | ode
religido
da carnes
Sexo 2= | x2= Y2 = Y2 = Y2 = Y2 = Y2 =
5,664 9,362 0,584 0,018 0,889 2,928 8,435
(p (p= (p= (p= (p= (p= (p=
=0,129) | 0,053) | 0,445) | 0,893) | 0,641) | 0,231) | 0,038)
Idade X2 = X2 = X2 = x2 = x2 = x2 =
36,619 3,268 0,307 15,797 1,947 2,752
(p= (p= (p= (p= (p= (p=
0,000) | 0,071) | 0,579) | 0,000) | 0,378) | 0,431)
Grau de instrugéo Y2 = Y2 = Y2 = x2 = x2 =
13,658 | 29,844 | 80,643 | 48,073 | 36,169
(p= (p= (p= (p= (p=
0,008) | 0,000) | 0,000) | 0,000) | 0,000)
Vocé tem  alguma 2= | 2= | 2= | 2=
religido? 61,801 3,985 1,373 1,496
(p= (p= (p= (p=
0,000) | 0,136) | 0,503) | 0,683)
Vocé e praticante? X2 = Y2 = Y2 =
7,898 | 12,324 | 5007
b= | ®= | (=
0,019) 0,002) 0,171)
Renda da sua familia Y2 = Y2 =
14,850 | 32,077
(p= (p=
0,005) | 0,000)
Tipo de carne mais Y2 =
consumida 39,675
(p
=0,000)
Frequéncia do consumo
de carnes

Fonte: elaborado pela autora.

*Significancia de 0,05.

Os resultados apresentados na Tabela 1, indicam existir correcdo positiva para dez

grupos analisados (p<0,05). A variavel idade relacionou-se positivamente com o grau de

instrucao (y2 = 36,619, p = 0,000) e com a renda familiar (y2 = 15,797, p = 0,000).

Demonstrando que a medida que o grupo de entrevistados envelhece, aumentam o grau de

instrugdo e a renda familiar.

A Tabela 1 ainda revela a existéncia de relacdo positiva entre grau de instru¢cdo com
“Vocé e praticante” (x2 = 29,844, p = 0,000), renda da sua familia (2 = 80,643, p = 0,000),
tipo de carne mais consumida (x2 = 48,073, p = 0,000), frequéncia do consumo de carnes (y2 =

36,169, p = 0,000). O grau de instrucdo, que considera a inser¢do do entrevistado na vida
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académica, indicou que os entrevistados que apresentaram estar concluindo ou que concluiram
0 ensino médio e superior, apresentaram maior renda familiar, uma maior distingdo na escolha
do tipo de carne e maior frequéncia de consumo de carne.

A varidvel “Vocé tem alguma religido?” e “Vocé e praticante?” mostraram-Se
intimamente ligadas (2 = 61,801, p = 0,000) (Tabela 1). Isso indica que 0 compromisso
religioso afeta as orientacGes dos consumidores e padrdes de consumo, bem como seu
comportamento social. Esta relagdo indicando que pessoas com conduta religiosa avaliam o
mundo por meio de perspectivas religiosas e integrara sua religido em diversos aspectos de sua
vida tem sido reportada em outros locais e tipos de itens adquiridos (MOKHILS, 2006).

A variavel “renda familiar” (Tabela 1) relacionou-se positivamente com “Frequéncia
do consumo de carnes” (2 = 32,077, p = 0,000), demonstrando que a disponibilidade
orcamentaria influéncia na frequéncia de consumo de carnes. Neste sentido outros estudos
(DANIEL el al., 2011) apontam uma relacdo positiva entre demanda por carne nos paises em
desenvolvimento, cujo crescimento da producdo e consumo é diretamente proporcional ao

aumento da renda.

Figura 6 - Estatistica descritiva dos resultados da escala de Likert, por meio de Boxplot para
as carnes bovina, suina e de frango
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A) socioecultural, (B) econdmico, (C) saude/alimento e (D) ambiente.

Na Figura 6, o item B (fator econdémico) e C (fator saude/alimento) as diferencas séo
significativas, onde no caso do item C (fator saude/alimento), se nota que o grupo sobre o
consumo de frango estd um pouco acima do bovino e do suino, fato que é comprovado pelos
testes na Tabela 2. No item D (fator ambiente) apesar da variabilidade o suino foi
significativamente diferente do bovino e do frango, nos outros casos, dado a variabilidade a

semelhanca entre as médias ou as medidas centrais ndo existe diferenca significativas.

Tabela 2 - Significancia dos resultados da escala de Likert, considerando o teste Kruskal-
Wallis dos fatores sociocultural, econdmico, satde/alimento e ambiente e o teste Wilcoxon
pareado para a comparagdo entre as carnes bovina, suina e de frango

Fator Fator Fator Fator ambiente
sociocultural econdmico saude/alimento
Kruskal-Wallis 0,082 0,137 0,002 0,001
Wilcoxon pareado
Frango x bovino --- 0,010 0,545
Frango x suino --- 0,010 0,003
Bovino x suino --- 0,798 0,003

Fonte: elaborado pela autora.

A Tabela 2 indica haver diferencas significativas para os valores de escala de Likert,

quando analisados individualmente os fatores satde/alimento e ambiente.
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(A)Vocé compra este tipo de carne porque consegue achar em varios supermercados; (B) Vocé compra este tipo de carne porque o tamanho
do corte é adequado ao seu consumo; (C) Vocé compra este tipo de carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque o seu
preparo € mais rapido e facil; (D) Vocé compra este tipo de carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque vocé trabalha fora
e ndo tem muito tempo de cozinhar; (E) Vocé compra este tipo de carne porque é mais adequada para as atividades de sua profissao; (F)
Vocé compra este tipo de carne porque a sua religido permite; (G) Vocé compra este tipo de carne porque é tradi¢do na sua familia; (H)
Vocé compra este tipo de carne porque a familia influencia na escolha da compra; (1) Vocé compra este tipo de carne porque vocé estudou

sobre as suas caracteristicas nutricionais; (J) Vocé compra este tipo de carne porgue é mais barato do que os outros tipos de carne.

A pesquisa evidenciou que na figura 8 os consumidores das carnes tiveram um comportamento parecido quando concordam que a
facilidade de achar as carnes facilita na decisdo de compra. A pesquisa indicou que no fator Sociocultural os consumidores nao

demonstraram muita relevancia para esse fator, pois ndo sdo decisivos na escolha da carne.



Figura 8 - Fator 2: Econémico
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Fonte: elaborado pela autora.
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(A) Vocé compra este tipo de carne porque os "substitutos de carne”, por exemplo, as leguminosas (soja, feijao, grao de bico..) sdo mais caros; (B)
Vocé compra este tipo de carne, porque as frutas e vegetais sdo mais caros; (C) Vocé compra este tipo de carne porque sua renda permite comprar
apenas este tipo de carne; (D) Vocé compra este tipo de carne porque o supermercado normalmente apresenta ofertas deste produto; (E) Vocé
compra esta carne porque o0s substitutos em geral, sdo mais caros; (F) Vocé compra este tipo de carne porque a sua renda familiar tem melhorado;

(G) Vocé compra este tipo de carne porque 0s precos nos mercados estdo muito altos; (H) Vocé compra este tipo de carne porque ela é exportada.
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Observados os resultados na figura 9, a pesquisa apresentou que os consumidores tiveram comportamento parecidos quando apontam que o fator
econémico ndo tem nenhuma relevancia no processo de deciséo de compra da carne, nesse caso, 0 espalhamento das respostas demonstram que

ndo foram unanimes nas respostas, um ou outro consumidor leva em consideracéo o fator econdmico.

Figura 9 - Fator 3: Saude/alimento
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Fonte: elaborado pela autora.

(A) Vocé compra este tipo de carne porque possui um controle de qualidade melhor na criagdo dos animais; (B) Vocé compra este tipo de carne

porgue possui um controle de qualidade melhor nos abatedouros e frigorificos; (C) Vocé compra este tipo de carne porque apresenta controle de
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qualidade na exposicdo para as vendas; (D) Vocé compra este tipo de carne porque essa carne nao transmite doencgas as pessoas que consomem;
(E) Vocé compra este tipo de carne porque ela promove mais salde para o seu organismo.

No resultado da pesquisa da figura 10, demonstrou que no fator satde/alimento existe uma maior variabilidade nas respostas dos consumidores,
porém no quesito da figura B, a pesquisa aponta que os consumidores da carne de frango sdo indiferentes no controle de qualidade nos abatedouros
e frigorificos e nédo interfere na tomada de decisdo, para 0s consumidores das carnes bovina e suina 0 comportamento sdo parecidos e ficou
perceptivel que ndo interfere no processo de compra. A pesquisa possibilitou observar que na figura C, que os consumidores tiveram um
comportamento parecidos e levam em consideracdo na tomada de decisdo de compra os pontos relacionados a qualidade do alimento quando
exposto nas prateleiras.

Figura 10 - Fator 4: Ambiente
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frango bovina suina

Fonte: elaborado pela autora.

(A) Vocé compra este tipo de carne porque a sua producdo ndo promove o aumento de emissao de gases (mudancas climaticas do nosso planeta);
(B) Vocé compra este tipo de carne porque a sua producdo ndo provoca o desmatamento florestal; (C) Vocé compra este tipo de carne porque a
sua producdo ndo afeta o abastecimento de dgua na cidade; Vocé compra este tipo de carne porque a sua producdo atende a legislacdo ambiental.
A pesquisa evidenciou que no fator ambiente os consumidores das carnes ndo tém muita preocupagdo com o aquecimento global, ficou perceptivel
que os consumidores das carnes bovina, suina e de frango tiveram um comportamento parecido, pois ndo tiveram muita dispersdo nas respostas e

todos demostraram que ndo levam em consideracdo como tomada de decisdo o fator ambiente.
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Os diagramas de boxplot exibidos nas Figuras 7, 8, 9 e 10 permitem fazer avaliacGes
visuais das distribuicdes das observacdes indicando a centralidade e variabilidade das respostas
dentro de cada grupo, auxiliam em andlise exploratdrias que possivelmente podem ser validadas

por testes estatisticos formais.

2% etapa — Mean Item Score (MIS)

Os resultados da analise Mean Item Score (MIS), dos diversos tipos de carne, obtidos
por meio das respostas dos consumidores no questionario, encontram-se no Quadro 2 categoriza
as respostas das questdes do questionario nos quesitos: alta importancia; média importancia,
baixa importancia e sem importancia.

Esta categorizacdo visa avaliar 0 quanto o consumidor considera cada quesito para a
escolha do tipo de carne. Cabe salientar que ndo existe uma orientacdo de como classificar a
importancia. Desta forma, neste estudo, as questdes foram classificadas em: extrema
importancia (score igual e acima de 6,0), muito importante (score de 5,0 a 5,9), regular
importante (score de 4,0 a 4,9), pouco importante (score de 2,0 a 3,9) e sem importancia (score
menor de 2,0).

De forma complementar, os resultados detalhados das respostas das questdes,

encontram-se representadas graficamente no Apéndice B.
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Quadro 2 - Resultados da analise Mean Item Score (MIS), dos diversos tipos de carne, obtidos por meio das respostas dos consumidores no

questionario

TODAS AS CARNES CARNE BOVINA CARNE SUINA CARNE DE FRANGO
~ L n L Questao do Questao do
Importéncia Questdo do questionario e MIS Questdo do questionario MIS questionario e fator MIS questionario e fator | MIS
fator estudado e fator estudado
estudado estudado
Fator 3: Fator 3:
Fator 3: saude/alimento - Fator 3: satde/alimento salde/alimento - Vocé saude/alimento - Vocé
Vocé compra este tipo de carne - Vocé compra este tipo compra este tipo de compra este tipo de
porque apresenta controle de 6,558 de carne porque apresenta| 6,577 carne porque apresenta | 6,594 | carne porque apresenta | 6,606
qualidade na exposi¢éo para as controle de qualidade na controle de qualidade controle de qualidade
Ext vendas. exposicdo para as vendas. na exposi¢do para as na exposicao para as
xtrema vendas. vendas.
Fator 1- sociocultural - Vocé Fatgr 1: souocultl_JraI - FatorA 1: socmcultural Fator 1f sociocultural
. Vocé compra este tipo de - Vocé compra este tipo - Vocé compra este
compra este tipo de carne .
6,106 carne porque consegue 6,103 de carne porque 6,073 tipo de carne porque | 6,095
porque consegue achar em o
. achar em varios consegue achar em consegue achar em
varios supermercados. - g
supermercados. Varios supermercados. varios supermercados.
Fator 3: satde/alimento Fator 3: Fator 3:
Fator 3: saude/alimento - - \Voch -compra este tipo saude/alimento - Vocé saude/alimento - Vocé
Vocé compra este tipo o_le carne 5,401 de carne porque ela 5,419 compra este tipo de 5,543 compra este tipo de 5,341
porque ela promove mais salde L carne porque ela carne porque ela
. promove mais salde para S C
para o seu organismo. - promove mais saude promove mais saude
0 Seu organismo - ;
para o seu organismo para 0 seu organismo
Muito Fator 3: satde/alimento Fator 3: Fator 3:
Fator 3: satde/alimento - o . saude/alimento - Vocé saude/alimento - Vocé
- . - Vocé compra este tipo . X
Vocé compra este tipo de carne q compra este tipo de compra este tipo de
N € carne porgue essa
porque essa carne nao 5,249 x . 5,242 carne porque essa carne 55 carne porque essa 5,176
. 5 carne ndo transmite x . X !
transmite doencas as pessoas A ndo transmite doencas carne ndo transmite
doengas as pessoas que X X
gue consomem. as pessoas que doengas as pessoas que
consomem.
consomem. consomem.
Fator 1- sociocultural - Vocé Fatm: 1 socmcultural FatorA 1: socmcultural Fator 1f sociocultural
: - Vocé compra este tipo - Vocé compra este tipo - Vocé compra este
compra este tipo de carne PR . .
Regular P 4,793 de carne porque é mais 4,786 de carne (ou seus 4,775 | tipo de carne porque é | 4,859
porque é mais barato do que os - .
: barato do que os outros derivados congelados e mais barato do que 0s
outros tipos de carne. - ) .
tipos de carne. pré-prontos) porque o outros tipos de carne.




seu preparo é mais
rapido e facil.
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Fator 1: sociocultural - Vocé
compra este tipo de seus
derivados congelados e pré-
prontos) porque 0 Seu preparo
€ mais rapido e facil.

4,714

Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne (ou seus derivados
congelados e pré-prontos)
porgue o seu preparo é
mais rapido e facil.

4,707

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este tipo
de carne porque é mais
barato do que os outros
tipos de carne.

4,652

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este
tipo de carne (ou seus
derivados congelados e
pré-prontos) porque o
seu preparo é mais
rapido e facil.

4,671

Fator 1: sociocultural - Vocé
compra este tipo de carne
porgue voceé estudou sobre as
suas caracteristicas
nutricionais.

4,327

Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne porque vocé
estudou sobre as suas
caracteristicas
nutricionais.

4,321

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este tipo
de carne porque vocé
estudou sobre as suas
caracteristicas
nutricionais.

4,355

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este
tipo de carne porque
voceé estudou sobre as
suas caracteristicas
nutricionais.

4,3

Fator 1: sociocultural - Vocé
compra este tipo de carne
porque o tamanho do corte é
adequado ao seu consumo

4,24

Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne porque o tamanho
do corte é adequado ao
Seu consumo

4,228

Fator 2: econémico -
Vocé compra este tipo
de carne porque 0s
"substitutos de carne",
por exemplo, as
leguminosas (soja,
feijdo, grao de bico..)
s40 Mais caros.

4,196

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este
tipo de carne porque o
tamanho do corte €
adequado ao seu
consumo

4,282

Fator 2: econdmico - Vocé
compra este tipo de carne
porque os "substitutos de

carne", por exemplo, as
leguminosas (soja, feijao, gréo
de bico..) sdo mais caros.

4,217

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo de
carne porque 0s
"substitutos de carne",
por exemplo, as
leguminosas (soja, feijao,
grédo de bico..) sdo mais
caros.

4,205

Fator 1: sociocultural
- Vocé compra este tipo
de carne porque 0
tamanho do corte é
adequado ao seu
consumo.

4,058

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo
de carne porque 0s
"substitutos de carne",
por exemplo, as
leguminosas (s0ja,
feijdo, grdo de bico..)
S840 mais caros.

4,235

Fator 4: ambiente -VVocé
compra este tipo de carne
porque a sua producao nao
afeta o0 abastecimento de agua
na cidade.

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo de
carne porque a sua
producdo ndo afeta o
abastecimento de gua na
cidade.

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porque a sua

producéo atende a
legislagdo ambiental.

4,012




Pouco

Fator 4: ambiente - Vocé
compra este tipo de carne
porque a sua produgdo atende a
legislagdo ambiental.

3,853

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo de
carne porque a sua
producéo atende a
legislagdo ambiental.

3,847

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porque a sua
producéo ndo afeta o
abastecimento de agua

na cidade.

3,891

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porque a sua
producédo nédo afeta o
abastecimento de agua

na cidade.
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3,971

Fator 1: sociocultural - Vocé
compra este tipo de carne
porque a familia influencia na
escolha da compra.

3,825

Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne porque a familia
influencia na escolha da
compra.

3,823

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porque a sua

producéo atende a
legislagdo ambiental.

3,841

Fator 1: sociocultural
- Vocé compra este
tipo de carne (ou seus
derivados congelados e
pré-prontos) porque
vocé trabalha fora e
ndo tem muito tempo
de cozinhar.

3,812

Fator 1: sociocultural - Vocé
compra este tipo de carne (ou
seus derivados congelados e
pré-prontos) porque vocé
trabalha fora e ndo tem muito
tempo de cozinhar.

3,724

Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne (ou seus derivados
congelados e pré-prontos)
porque vocé trabalha fora
e ndo tem muito tempo de
cozinhar.

3,712

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este tipo
de carne (ou seus
derivados congelados e
pré-prontos) porque
vocé trabalha fora e ndo
tem muito tempo de
cozinhar.

3,688

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este
tipo de carne porque a
familia influencia na
escolha da compra.

3,765

Fator 2: econdmico - Vocé
compra este tipo de carne
porque o supermercado
normalmente apresenta ofertas
deste produto.

3,687

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo de
carne porque 0
supermercado
normalmente apresenta
ofertas deste produto.

3,674

Fator 1: sociocultural
- Vocé compra este tipo
de carne porque a
familia influencia na
escolha da compra.

3,688

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo
de carne porque o
supermercado
normalmente apresenta
ofertas deste produto.

3,718

Fator 4: ambiente - Vocé
compra este tipo de carne
porque a sua producao nao
promove 0 aumento de emissao
de gases (mudancas climaticas
do nosso planeta).

3,599

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo de
carne porgue a sua
producdo ndo promove o
aumento de emissdo de
gases (mudancgas
climaticas do nosso
planeta).

3,595

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porgue a sua

producdo ndo provoca o
desmatamento florestal.

3,63

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo
de carne porque a sua
producéo ndo promove
0 aumento de emisséo

de gases (mudancas

climaticas do nosso
planeta).

3,612

Fator 4: ambiente - Vocé
compra este tipo de carne

3,581

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo de

3,577

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo

3,464

Fator 4: ambiente -
Vocé compra este tipo

3,588




porque a sua producao nao
provoca o desmatamento

carne porque a sua
producéo nédo provoca o

de carne porque o
supermercado

de carne porque a sua
producdo ndo provoca
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florestal. desmatamento florestal. normalmente apresenta 0 desmatamento
ofertas deste produto. florestal.
Fator 4: ambiente - .
Fator 3:

Fator 3: saude/alimento -
Vocé compra este tipo de carne

Fator 3: satde/alimento
- Vocé compra este tipo
de carne porque possui

Vocé compra este tipo
de carne porque a sua
producdo ndo promove

saude/alimento - Vocé
compra este tipo de

porque possui um controle de 3,452 . 3,447 L 3,42 carne porque possui | 3,553
- o um controle de qualidade 0 aumento de emisséo
qualidade melhor na criacdo . um controle de
L melhor na criacdo dos de gases (mudangas .
dos animais. - L2 qualidade melhor na
animais. climéticas do nosso o L
criacdo dos animais.
planeta).
Fator 3:
. - . . N saude/alimento - Vocé Fator 2: econdmico -
Fator 2: economico -Vocé FaAtor 2: economico - compra este tipo de Vocé compra este tipo
compra este tipo de carne, Vocé compra este tipo de ;
s 3,171 3,163 | carne porque possui um | 3,29 de carne porque 0s 3,271
porque as frutas e vegetais séo carne, porque as frutas e -
. . . controle de qualidade precos nos mercados
mais caros. vegetais sdo mais caros. e N .
melhor na cria¢do dos estdo muito altos.
animais.
Fator 3:
Fator 2: econdmico - Fator 2: econdmico - sadde/alimento - Vocé
Fator 2: econdmico - Vocé N ; . L . compra este tipo de
compra este tipo de came Vocé compra este tipo de Vocé compra este tipo came porque possui
3,171 carne porque 0s precos 3,163 de carne, porque as 3,261 3,171
porque 0s prec¢os nos mercados ~ ; o um controle de
x : nos mercados estdo muito frutas e vegetais sdo .
estdo muito altos. . qualidade melhor nos
altos. mais caros.
abatedouros e
frigorificos.
Fator 2: econdémico - Vocé Fator 2: econdmico - Fatpr 2: economico - Fatqr 2: econﬁmic_o -
compra esta carne porque 0s Vocé corﬁ ra esta carne Voce compra esta carne Voce compra este tipo
P porg ; 3,166 pra es 3,158 porque os substitutos 3,232 de carne, porque as 3,165
substitutos em geral, sdo mais porgue os substitutos em ~ . S
~ : em geral, sdo mais frutas e vegetais sdo
caros. geral, sdo mais caros. .
caros. mais caros.
Fator 3: satde/alimento - Eator 2: econdmico - Fator 2: econémico - Fator 2: econbmico -
Vocé compra este tipo de carne Vocé com. r2 este ino de Vocé compra este tipo Vocé compra esta
porque possui um controle de 2,871 P P 2,809 de carne porque 0s 2,935 carne porque 0s 3,041

qualidade melhor nos
abatedouros e frigorificos.

carne porque a sua renda
familiar tem melhorado.

precos nos mercados
estdo muito altos.

substitutos em geral,
sd0 mais caros.




Fator 2: econdmico - Vocé
compra este tipo de carne

Fator 3: satde/alimento
- Vocé compra este tipo
de carne porque possui

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo

Fator 2: econdmico -
Vocé compra este tipo
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Sem
importéancia

- 2,82 - 2,674 de carne porque asua | 2,775 | de carne porque asua | 2,906
porque a sua renda familiar um controle de qualidade L .
renda familiar tem renda familiar tem
tem melhorado. melhor nos abatedouros e
fricorifi melhorado. melhorado.
rigorificos.
Fator 3: Fator 1: sociocultural
Fator 2: econdmico - Vocé Fator 2: econdmico - saude/alimento - Vocé N
: " X . - Vocé compra este
compra este tipo de carne Vocé compra este tipo de compra este tipo de . )
X ; tipo de carne porque é
porque sua renda permite 2,429 carne porque sua renda 2,414 carne porque possui um | 2,601 mais adequada para as 2,541
comprar apenas este tipo de permite comprar apenas controle de qualidade adeq P
. atividades de sua
carne. este tipo de carne. melhor nos abatedouros -
S profisséo
e frigorificos.
Fator 1: sociocultural - Fator 1: sociocultural Fator 2: econémico -
Fator 1: sociocultural - Vocé Vocé compra este tipo de - VVocé compra este tipo Vocé compra este tipo
compra este tipo de carne 2,415 carne porque é mais 2,395 de carne porque é mais 2341 de carne porque sua 2,529
porque é mais adequada para adequada para as adequada para as renda permite comprar
as atividades de sua profissao. atividades de sua atividades de sua apenas este tipo de
profissao profissdo carne.
Fator 2: econdmico -
o e ittt IR Indvecpicvotiiy
compra este tipo de carne 2,143 carne Fz)r uea SLFJ)a 2,126 renda ern?iteqcom rar 2,239 tipo de carnep orque a 2,171
porque a sua religido permite. 1€ porque a P comp P carne porqe
religido permite. apenas este tipo de sua religido permite.
carne.
. . Fator 4: ambiente -
Fa}tor 4: amblen_te i Vocé compra este tipo
Vocé compra este tipo de
de carne porque a sua
carne porgue a sua 3,847 . o x 3,971
x producéo néo afeta o
producéo atende a . .
Y . abastecimento de agua
legislagdo ambiental. :
na cidade.
Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne porque a familia 3,823
influencia na escolha da
compra.
Fator 1: sociocultural - Vocé 1,843 Fator 2: econdmico - 1,081 Fator 2: econdmico - 1,957 Fator 1: sociocultural 1941

compra este tipo de carne

Vocé compra este tipo de

Vocé compra este tipo

- VVocé compra este




porque é tradicdo na sua
familia.

carne porque ela é
exportada.

de carne porque ela é
exportada.

tipo de carne porque é
tradigdo na sua familia
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Fator 1: sociocultural -
Vocé compra este tipo de
carne porque é tradicao
na sua familia

1,823

Fator 1: sociocultural
- Vocé compra este tipo
de carne porque a sua
religido permite.

1,913

Fator 2: econdmico -

Vocé compra este tipo

de carne porque ela é
exportada.

19

Fator 1: sociocultural
- VVocé compra este tipo
de carne porque é
tradicdo na sua familia

1,681

Fator 1: sociocultural
- Vocé compra este tipo
de carne porque a
familia influencia na
escolha da compra.

1,681

Fonte: elaborado pela autora.
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Os resultados da Mean Item Score (MIS), Quadro 2, foram classificados como extrema
importancia, muito importante, regular importancia, pouco importancia e sem importancia,
como fatores que influenciam o processo de compra de carnes.

No quesito de extrema importancia (Quadro 2), observa-se que “Fator 3:
saude/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque apresenta controle de qualidade na
exposicao para as vendas” é um fator que influencia os consumidores no processo de compra
independentemente do tipo de carne. Os valores de MIS encontrados para todos os tipos de
carne, carne bovina, carne suina e carne de frango sao, respectivamente, 6,558; 6,577; 6,594 e
6,606. Esses resultados demonstram que os consumidores realizam uma primeira avaliacdo de
qualidade do produto pela apresentacdo dos produtos nas gondolas dos supermercados.
Resultados semelhantes foram descritos no trabalho de Chandon et al. (2009), em que
analisaram a influéncia da posicdo de um produto na prateleira com o tempo de decisdo de
compra, bem como, a apresentacdo do produto.

Louro (2000) enfatiza que o consumidor escolhe um produto pela qualidade percebida
durante a exposicao do produto ou pelas suas funcionalidades, porém pode ser escolhido por
um conjunto de razBes, mas levando em conta o0s aspectos de qualidade.

Na pesquisa de Hansen (2005), a percepcdo do consumidor envolve qualidade nas
expectativas dos produtos ligados mais na aparéncia do alimento do que nas questdes ligadas
ao preco. No mercado de comidas e bebidas, as embalagens ndo tém apenas funcdo de
armazenar, conservar as caracteristicas dos produtos, buscando uma melhor percepcdo do
produto para o consumidor (RICHERS, 2000).

Os fatores de ordem psicolégica influenciam no comportamento do consumidor no
processo de percepcdo humana que influenciam os consumidores na escolha do produro pela
aparéncia (MERLO; CERIBELLI, 2014).

Na pesquisa de Banovi¢ et al. (2012), apesenta que a aparéncia visual cria expectativa
porque as caracteristicas visuais sao utilizadas para avaliar a qualidade dos alimentos na escolha
da carne em um ponto de compra.

Ainda no quesito de extrema importancia, os resultados do Quadro 2, demonstraram
que o “Fator 1: sociocultural - Vocé compra este tipo de carne porque consegue achar em
varios supermercados” (todos os tipos de carne — 6,106; carne bovina — 6,103; suina — 6,073 e
frango — 6,095) apresentam grande influéncia no processo de compra de carnes pelos

consumidores.
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O Fator 1: sociocultural - Vocé compra este tipo de carne porque consegue achar em
varios supermercados” deve ser considerado pelas empresas beneficiadores e redes de
distribuicdo. Este fator relaciona-se também com os habitos alimentares que s@o criados na
populacéo, em funcéo da disponibilidade do produto. Quanto mais consumido um produto, mas
se torna comum a dieta de uma populacdo (MACHADO et al., 2006).

No quesito muito importante ressalta-se a predominancia do fator saude/alimento, por
meio dos itens “Fator 3: salde/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque ela promove
mais saude para o seu organismo” (todos os tipos de carne - 5,401; carne bovina —5,419; suina
— 5,543 e de frango — 5,341) e “Fator 3: saude/alimento - VOC& compra este tipo de carne
porque essa carne ndo transmite doengas as pessoas que consomem” (todos 0s tipos de carne
- 5,249; carne bovina — 5,242; suina — 5,500 e de frango — 5,176).

Analisando o “Fator 3: saude/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque ela
promove mais salide para 0 seu organismo” a pesquisa evidencia como muito importante o
consumo na escolha da compra da carne por gerar habitos alimentares saudaveis para o
organismo. McAfee et al., (2010) aborda em sua pesquisa que a carne contribui na ingestéo de
diferentes nutrientes, ela também é uma fonte de muitos componentes saudaveis, portanto é
importante para estabelecer as implicacdes de satde do alimento da carne.

Apesar de varios estudos (Quintana Pacheco, et al. 2018; FOGELHOLM, et al. 2015;
BOVALINO, et al. 2016) indicarem a carne vermelha como percursora de doencas
cardiovasculares, os consumidores ndo fizerem distin¢do de preferéncia, quando analisaram o
item “Vocé compra este tipo de carne porque essa carne nao transmite doengas as pessoas que
consomem”. Os autores citados enfatizam que as doencgas cardiovasculares estdo associadas a
frequéncia do consumo e presencas de gorduras saturadas. Nesta pesquisa, somente 6,45% dos
entrevistados (Quadro 2 — que descreve o percentual) declararam consumir carne mais de quatro
vezes por semana e 59,45% declararam consumir carne duas vezes por semana. Esta Gltima
proporcao encontra-se dentro do recomendavel para ndo desenvolver nenhum tipo de doenca
(QUINTANA PACHECO, et al. 2018; FOGELHOLM, et al. 2015; BOVALINO, et al. 2016).

Com relacdo ao quesito regular, prevaleceu o fator sociocultural (Grafico 2), em todos
os tipos de carne, carne bovina, suina e de frango, sendo que os dois itens mais importantes
neste quesito foram “Fator 1: sociocultural - Vocé compra este tipo de carne porque é mais
barato do que os outros tipos de carne” e “Fator 1: sociocultural - Vocé compra este tipo de
carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque o seu preparo é mais rapido e

facil”.
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Com relacdo ao item “Vocé compra este tipo de carne porque é mais barato do que 0s
outros tipos de carne”, verificar-se que consumidores dos diferentes tipos de carne
apresentaram o0 mesmo comportamento. Esta resposta, pode estar associada as semelhancas das
taticas de vendas adotadas pelos Hipermercados. Shirai (2017), relata que a percepcao de prego
é um dos determinantes significativos nas decisdes de compra do consumidor, mas esta
percepcdo € influenciada pelas taticas desenvolvidas por fabricantes e varejistas para criar
percepcOes de precos mais favoraveis por parte dos consumidores. Se as redes varejistas
apresentarem comportamento de vendas semelhantes, a percepc¢éo de preco pelos consumidores
serd semelhante.

O item “Vocé compra este tipo de carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos)
porgue o0 seu preparo é mais rapido e facil” esta relacionado com a mudanca de habito da
populacéo brasileira, em geral. Homens e mulheres trabalham fora e buscam, de alguma forma,
facilitar o preparo de suas refeigdes. Os resultados da pesquisa de Oliveira et al. (2015),
indicam que a escolha de um determinado alimento também esta relacionada com a praticidade

de preparo, além da preocupacdo com a saude e a rotina do dia a dia.

Grafico 2 - Numero de itens encontrados nos fatores sociocultural, econdémico,
saude/alimento e ambiente para o quesito regular

Todos as carne Carne bovina Carne suina Carne defrango

w

w

Numero de itens

N

-

mFator 1: sociocultural mFator2: econdmico

Fator 3: saude/alimento w Fator 4: ambiente
Fonte: elaborado pela autora.
O fator ambiental também foi contemplado no quesito regular por meio dos itens “Fator

4: ambiente - Vocé compra este tipo de carne porque a sua producéo nédo afeta o abastecimento

de 4gua na cidade” e do “Fator 4: ambiente - Vocé compra este tipo de carne porgue a sua
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producéo atende a legislacdo ambiental”. Apesar destes itens serem considerados de regular
importancia deve-se atentar para estudos recentes Godfray, et. al. (2016) que descrevem a
necessidade das empresas de atentarem a rotulagem ambiental para dar informacdes que possam
afetar o comportamento de compra dos consumidores de carne. Segundo 0s mesmos autores,
conscientizacdo ambiental é um processo lento, mas necessario para a sociedade. Para que se
tenha sucesso, esse processo deve ser coordenado conjuntamente entre a sociedade, governo e
empresas.

O fator econdbmico compareceu por meio do item “Fator 2: econémico - Vocé compra
este tipo de carne porque os "substitutos de carne", por exemplo, as leguminosas (soja, feijéo,
grédo de bico..) sdo mais caros”. A pesquisa evidenciou que este fator é considerado de regular
importancia, a demanda podera aumentar ou diminuir dependendo da relacéo entre os produtos
chamados de substitutos ou bens complementares, além do preco e renda que determina
mudanca na demanda de um produto (PINDICK; RUBINFELD, 2004).

Com relacdo aos quesitos pouco e sem importancia, verifica-se que nesse quesito o fator
econémico aparece com 0 maio numero de itens. Lembrando que o nimero total de itens para
o fator econémico € nove (09), a pesquisa demonstra, que questfes relacionadas a precos e
ofertas ndo foram consideradas como incentivadoras de poder de escolha para os consumidores
(Gréfico 3).

Grafico 3 - NUmero de itens encontrados nos fatores sociocultural, econémico,
salide/alimento e ambiente para o quesito pouco e sem importancia
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0 I II

Fator 1: sociocultural Fator 2: economico Fator 3: saudealimento Fator 4: ambiente

h

w

Numero de itens
'

(]

[

mTodos ascarne m Carne bovina | Carne suina Carne defrango

Fonte: elaborado pela autora.
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Resumidamente, das 27 questbes avaliadas, agrupadas em quatro fatores, somente
quatro questdes (14,81%) indicaram representar extrema ou muita importancia no processo de
compra de carnes. Estas foram:

1. Fator 3: satde/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque apresenta controle

de qualidade na exposicédo para as vendas.

2. Fator 1: sociocultural - Vocé compra este tipo de carne porque consegue achar em

varios supermercados.

3. Fator 3: saude/alimento - VVocé compra este tipo de carne porque ela promove mais

salide para 0 seu organismo

4. Fator 3: saude/alimento - Vocé compra este tipo de carne porque essa carne ndo

transmite doencas as pessoas que consomem.

Assim, o fato das trés das questdes citadas relacionarem ao “Fator 3: salde/alimento”
demonstra que os consumidores entrevistados, durante esta pesquisa, estdo mais preocupados
com a sua saude. Este resultado coincidente com a significancia do teste de comparagdo de
médias Kruskal-Wallis encontrada para o mesmo fator na Tabela 3.

Ressalta-se que os resultados encontrados no Quadro 2 ndo apresentaram uma distingao
de comportamento entre os consumidores de carne bovina, suina e de frango. Esses resultados
sdo opostos ao encontrado por Graga et al. (2016) que descreveram que existem diferencas
padrdes distintos entre os consumidores de diferentes tipos de carne
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Tabela 3 - Resultados da anélise da correlagdo de Pearson, com respectivos valores de
significancia (p), comparando valores da escala de Likert para cada fator relacionados ao

consumo de carnes

Considerando todos os tipos de carne

Fator 1 - Fator 2 - Fator 3 - Fator 4 -
Sociocultural Econbémico Saude/Alimento Ambiente
Fator 1 -
Sociocultural
i . p =0,580
Fator 2 - Econbmico (p< 0,001)
Fator 3 - b= g’ggg) p=0,039
Satde/Alimento p=5 (p=0571)
i . p=0,147 p =-0,007 p=0,184
Fator 4 - Ambiente (b= 0,030) (0 = 0,912) (b = 0,007)
Considerando somente carne bovina
Fator 1 - Fator 2 - Fator 3 - Fator 4 -
Sociocultural Econbmico Saude/Alimento Ambiente
Fator 1 -
Sociocultural
i . p=0,643
Fator 2 - Econbémico (p < 0,001)
Fator 3 - p=0,215 p =0,049
Salde/Alimento (p =0,067) (p=0,678)
i . p=0,210 p =0,096 p =0,066
Fator 4 - Ambiente (0 = 0.074) (0 = 0.421) (0 = 0576)
Considerando somente carne suina
Fator 1 - Fator 2 - Fator 3 - Fator 4 -
Sociocultural Econbmico Saude/Alimento Ambiente
Fator 1 -
Sociocultural
) - p=0,173
Fator 2 - Econbmico (p = 0,197)
Fator 3 - p=-0,033 p=0,290
Saude/Alimento (p = 0.806) (p = 0,029)
i . p=0,072 p=-0,020 p = 0,066
Fator 4 - Ambiente (p = 0597) (p = 0.881) (b = 0.626)
Considerando somente carne de frango
Fator 1 - Fator 2 - Fator 3 - Fator 4 -
Sociocultural Econbémico Saude/Alimento Ambiente
Fator 1 -
Sociocultural
) . p=0,641
Fator 2 - Econdmico (p < 0,001)
Fator 3 - p =-0,227 p=-0,017
Salde/Alimento (p =0,035) (p=0,878)
i . p=0,104 p=-0,111 p=0,329
Fator 4 - Ambiente (b = 0.338) (b = 0.306) (b = 0.002)

Fonte: elaborado pela autora.
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Os resultados mostram a existéncia de correlagdes positivas elevadas e significativas do
“Fator 1 - Sociocultural” com o “Fator 2 — Economico”, para todos os tipos de carne (R = 0,580;
p< 0,001), para a carne bovina (R = 0,643; p < 0,001) e para carne de frango (R = 0,641; p <
0,001). Isso indica uma forte associacdo entre preco do produto com as questfes sociocultural.
Apesar desta associagdo ndo ter sido significativa para carne suina (R = 0,173; p = 0,197) deve-
se considerar que foi o tipo de carne menos consumida pelos entrevistados. Essa correlagéo
significativa pode ser associada aos habitos de vida contemporanea da populagédo
economicamente ativa, cujas atividades profissionais determinam um tempo menor para a
preparacgéo de refeicoes.

O “Fator 3 - Saude/Alimento” com “Fator 4 — Ambiente” também apresentou correlagao
positiva e significativa todos os tipos de carne (R = 0,184; p = 0,007) e carne de frango (R =
0,329; p = 0,002). Entretanto, observa-se a maior relacdo para a carne de frango, sendo esta que
teve um maior nimero de entrevistados que a consomem. Cada vez mais, 0s consumidores estao
atentos aos efeitos dos abatedouros no meio ambiente e estdo exigindo controle das autoridades
competentes. Além disso, deve-se considerar que hd uma relacéo direta entre “Fator 1 - Socio-
Cultural” e “Fator 4 — Ambiente” para todos os tipos de carne (R = 0,147; p = 0,030). Isto
significa que pessoas com maior desenvolvimento sociocultural tem maior discernimento para
associar os efeitos negativos sobre 0 meio-ambiente com a sua saude. Nesse sentido, diversos
indicadores de desempenho ambiental podem auxiliar nesse controle. Entre os indicadores mais
utilizados, destacam-se: consumo de agua, consumo de energia, producédo de alimentos, uso de
produtos quimicos e materiais de embalagem, descarga de aguas residuais e tratamento de
residuos (SKUNCA, et. al. 2018).

As diferencas na ingestdo de carne sdo, em grande parte, resultado de desigualdades
econbmicas, mas também reflete diferencas na eficiéncia de producdo. No mundo
industrializado, os principais avan¢os na criagdo, nutricdo e praticas de criacdo aumentaram
muito a eficiéncia e reduziram o custo da producdo animal. Isto é particularmente verdadeiro
na producdo de frango e de suinos, onde uma combinacdo de genética, juntamente com a
formulacdo de dietas de alta qualidade e melhores técnicas de manejo, melhorou drasticamente
a eficiéncia da producéo e tornou o preco competitivo (SALTER, 2018). Essa associacao foi
percebida no presente estudo por meio da correlagdo entre o “Fator 2 — Econdmico” e “Fator 3
- Saude/Alimento” para a carne suina (R = 0,290; p= 0,029).

O mesmo autor descreve que carnes de animais representa uma fonte importante de

micronutrientes essenciais, entretanto, dependendo da espécie e da forma em que foram
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alimentados, esta contribuicdo nutricional pode ser maior. Em geral, carnes de ruminantes
(carne bovina e ovina) séo mais pobres em determinados nutrientes do que carnes de animais
monogastricos (aves e suinos). Apesar do questionario utilizado no presente estudo nao abordar
esta questao, a relagdo entre “Fator 2 — Economico” e “Fator 3 - Saude/Alimento” para a carne
suina, indica a necessidade de estudos direcionados a esta questdo no Brasil.

A carne tem sido um alimento que fornece energia e proteina, em especial, nas culturas
alimentares ocidentais. Historicamente, para a maioria da populacdo nestes locais, refeicdes
sem utilizacdo de carne constituem excegdes. No entanto, durante as Ultimas décadas, o
consumo de carne tornou-se cada vez mais objeto de controvérsias e a sua utilizacdo e
preferéncia tem sido alterada ao longo do tempo. Neste sentido, Latvala, et al. (2012) descrevem
gue a mudanca de consumo de carnes esta relacionada a varios fatores e destacam as mudancas
sociodemogréaficas dos consumidores, questdes como sabor, a seguranca, a salubridade e o
preco, mudancas nos padrfes de consumo, 0s consumidores estdo preferindo carnes mais
magras e sem hormonios, e o bem-estar animal. Adicionalmente, Graga, et al. (2016) enfatizam
mudancas no consumo de carnes em funcdo de mudancas dos mecanismos cognitivos que sdo
alterados ao longo da vida. Finalmente, Pohjolainen, et al. (2016) descrevem mudancas do
comportamento do consumo de carne em virtude do aumento da consciéncia ambiental dos
consumidores e conscientizacdo do problema. Assim, a relagdo inversa encontrada no presente
estudo, entre o Fator 1 - Sécio-Cultural” e “Fator 3 - Saude/Alimento” para carne de frango (R
=-0,227; p = 0,035) pode ser, pelo menos em parte atribuida a influéncia isolada ou conjunta
de todos estes parametros arrolados acima sobre as mudancgas de comportamento de consumo

de carne, possivelmente omitidos nas perguntas relacionadas aos parametros socioculturais.
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5. CONCLUSAO

Com base na pesquisa, 0s resultados encontrados ndo apresentaram uma grande
distingdo de comportamento entre os consumidores das carnes: bovina, suina e de frango. Deve-
se considerar que o tipo de carne mais consumida pelos entrevistados foi a carne de frango, e a
segunda mais consumida foi a bovina, a menos consumida foi a suina.

Concluiu-se, outrossim, que a qualidade das carnes expostas nas prateleiras tem uma
grande relevancia na tomada de decisdo na escolha da compra, assim como a facilidade de
encontrar a carne nos hipermercados € um dos pontos que 0s consumidores levam em
consideragdo como extrema importancia na tomada de decisdo da escolha da carne.

A pesquisa contribui para as empresas de vendas das carnes que podera usar como uma
vantagem competitiva que ficou evidenciado na percepcdo dos consumidores, é levar como
prioridade a disponibilidade das carnes nas prateleiras, isso foi percebido que os consumidores
levam como extrema importancia na decisdo de uma compra, as empresas podem buscar uma
melhor visibilidade dos seus produtos para os consumidores priorizando a qualidade do seu
produto exposto buscando uma maior facilidade para os consumidores.

Com sabe nesse estudo, as empresas para conquistar mais clientes poderdo trabalhar
com um estoque de carnes para que nao falte na oferta para os consumidores, ja que a pesquisa
evidenciou que a facilidade de encontrar as carnes nos hipermercados é um dos fatores que
contribui na decisdo da compra.

N&o se pretendeu, com este estudo, esgotar o assunto nele abordado e sugere que a
continuacédo desta pesquisa, a fim de contribuir para o desenvolvimento de trabalhos futuros em
relagdo aos consumidores, consumo e a tomada de decisdo no momento da compra.

A pesquisa demonstra, as questBes relacionadas a precos e ofertas ndo foram
consideradas como incentivadoras de poder na decisdo de escolha para os consumidores de

todas as carnes.

Com base na pesquisa, 0s resultados encontrados ndo apresentaram uma grande
distincdo de comportamento entre os consumidores das carnes: bovina, suina e de frango.

Conforme sera mostrado no quadro.
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Importante na decisdo da compra N&o importante na decisdo da compra

Qualidade na exposicao das carnes. Tradicdo na sua familia.

Facilidade em achar nos hipermercados / | Ofertas / Precos

Salde para 0 organismo

Fonte: elaborado pela autora.

Com isso, a pesquisa evidenciou que os fatores relevantes na tomada de decisdo na
compra de uma carne sdo: Sociocultural / Saude/alimento, conforme os resultados dos testes,

mostra-se que o0s outros fatores sdo poucos influenciaveis e ou sem nenhuma importancia.
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Apéndice A — Questionario de pesquisa

N

Universidade de Brasilia
Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV

Programa de Pds-graduacao em Agronegdcios (PROPAGA/UNB)

QUESTIONARIO: Pesquisa sobre direcionadores do consumo das carnes bovina, suina e

de aves em consumidores finais
Objetivo
O presente questionario € parte integrante de uma pesquisa cientifica a ser desenvolvida no
ambito do Programa de P6s-graduacdo em Agronegécio (PROPAGA) da Universidade Federal de
Brasilia (UnB). Esta pesquisa tem por objetivo verificar e analisar direcionadores do consumo das

carnes bovina, suina e de aves, nos consumidores finais, de uma rede de hipermercados.

Compromisso

As informagdes obtidas por meio deste instrumento, somente serdo utilizadas com a
finalidade académica e cientifica, sendo descartada qualquer possibilidade para fins comerciais. E
assegurado ao participante desta pesquisa a confidencialidade das informacdes concedidas, sendo
que essas serdo analisadas em sua totalidade sem a identificacdo do respondente. Ao colaborar com
esta pesquisa, 0 participante também esta autorizando que resultados possam ser objeto de artigos

e eventos académicos e cientificos.

Resultado da Pesquisa
O resultado deste trabalho podera sera compartilhado com todos os participantes da

pesquisa.

Responséaveis e contatos

Lierk Kalyany Silva - lierksousa@gmail.com

Profa. Dra. Vania Ferreira Rogue-Specht — vaniars@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Campus Universitario Darcy Ribeiro - ICC Sul - Sala ASS
182 - Telefone: 61 3107 7178 ou 7177 - propaga@unb.br
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INSTRUCOES PARA O PREENCHIMENTO DO QUESTIONARIO

Para responder o questionario a seguir basta selecionar a op¢do desejada entre 1 a 7,
sendo: 1 —discordo plenamente; 2 — discordo muito; 3 — discordo ligeiramente; 4 — indiferente;
5 — concordo ligeiramente; 6 — concordo muito; 7 — concordo plenamente.

Por favor, seja 0 mais sincero (a) possivel em sua resposta.

I — Informac0es sobre os respondentes

Sexo:
O Feminino O Masculino

Idade
O Abaixo de 20 anos O 20 a 40 anos O 40 a 60 anos O acima de 60 anos

Grau de instrucéo
O Ensino fundamental incompleto O Ensino fundamental completo
O Médio incompleto O Médio completo

O Superior incompleto O Superior Completo

Tipo de carne mais consumida

Frequéncia do consumo de carnes
O consume 1 vez por semana

O 2 vezes por semana

O 3 vezes por semana

O mais de 4 vezes por semana

O 1 vez a cada 15 dia

O 1 vez por més

O 1 vez a cada 2 meses




11 - QUESTIONARIO

Para responder o questionario a seguir basta selecionar a opcio desejada entre 1 a 7, sendo:

77

7 — concordo plenamente
6 — concordo muito

5 — concordo ligeiramente
4 — mdiferente

3 — discordo ligeiramente

2 — discordo muito
1 — discordo plenamente

1. Vocé compra este tipo de came porque consegue achar em vanos supermercados. 17213415167
'E 2. Vocé compra este tipo de came porque o tamanho do corte € adequado ao seu consumo 1i2:3:4:i5:6:7
= | 3. Vocé compra este tipo de came (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque o seu preparo € mais rapido e facil. 1{2i314i5({6|7
3 4. Vocé compra este tipo de came (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque vocé trabalha fora enfotemmito | 112131415161 7
S tempo de cozinhar.
E 5. WVocé compra este tipo de came porque € mais adequada para as atividades de sua profissdo 1121314151617
— | 6. Voc# compra este tipo de came porque a sua religifio permite. 1j2i314i5(6|7
E 7. WVocé compra este tipo de came porque € tradigfio na sua familia 11213141567
é 8. Vocé compra este tipo de came porque a familia influencia na escolha da compra. 17213415167
9. WVocé compra este tipo de came porque vocé estudou sobre as suas caracteristicas nutricionais. 1i2i314i5:16:7
10. Vocé compra este tipo de came porque € mais barato do que os outros tipos de came. 1i2i3/4i5i6|7
11. Vocé compra este tipo de came porque os "substitutos de came”, por exemplo, as leguminosas (soja, fenjdo. griode bico.) |1 [2 1341516 7
S sd0 mais caros.
é 12. Vocé compra este tipo de came, porque as frutas e vegetais sdo mais caros. 17213415167
% 13. Vocé compra este tipo de came porque sua renda permite comprar apenas este tipo de came. 112131415167
’:: 14. Vocé compra este tipo de came porque o supermercado normalmente apresenta ofertas deste produto. 11213415167
r;: 15. Vocé compra esta came porque os substitutos em geral, sdo mais caros. 17213415167
E- 16. Vocé compra este tipo de came porque a sua renda familiar tem melhorado. 1i2i3i14i5:16:7
17. Vocé compra este tipo de came porque os pregos nos mercados estio muito altos. 1{2i314{5{6|7
18. Vocé compra este tipo de came porque ela € exportada. 112134151617
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7 — concordo plenamente
6 — concordo muto

5 — concordo ligeiramente
4 — mdiferente

3 — discordo ligerramente

2 — discordo muito

1 — discordo plenamente

. Vocé compra este tipo de came porque a sua produciio atende a legislacio ambiental.

e 19. Vocé compra este tipo de came porque possui um controle de qualidade melhor na cniagdo dos animais. 11213415167
. E 20. Vocé compra este tipo de came porque possui um controle de qualidade melhor nos abatedouros e figorificos. 1121314151617
:c-: :; 21. Vocé compra este tipo de came porque apresenta confrole de qualidade na exposigio para as vendas. 11213415167
L é 22 Vocé compra este tipo de came porque essa carne nio transmite doencas as pessoas que CONSOmEem. 11213,4;516,7
2 23. Vocé compra este tipo de came porque ela promove mais satde para o seu organismo 112131415167
24. Vocé compra este tipo de came porque a sua producio nio promove o aumento de emussio de gases (mudancas [ 1723415167

. 2 climaticas do nosso planeta).
?c-" _E 25, Vocé compra este tipo de came porque a sua producio nio provoca o desmatamento florestal. 1:2:3:4:5:6:7
E _E 26. Vocé compra este tipo de came porque a sua produgéio ndo afeta o abastecimenio de agua na cidade. 112131415167
27 1:2i3:4i5i6:7




APENDICE B- histogramas representativos dos valores da escala Likert considerando o Fator 1 - sociocultural.
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Questao 2: Voc@“&ompra este tipo de carne porque o {&hanho do corte ¢ adequado ao seffonsumo. (A)Todas as carnes juntaszB)Carne de

frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 3: VVocé compra este tipo de carne (ou seus de(rivados congelados e pré-prontos) (po)rque 0 Seu preparo é mais rapido e f(éc?l. (A)Todas as

carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 4: Vo@é) compra este t|po de carne (ou seus(&%rlvados congelados e pre prontd:s)porque vocé trabalha fora e ndo ten{[??lmto tempo de
cozinhar. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 5: Voce compra este tlpo de carne porque é n?als adequada para as at|V|dades 8% sua proflssao (A)Todas as carnes jun as (B)Carne de

frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 6: Voce compra este tlpo de carne porque a sua rellglao permlte (A)Todas as carnes Juntas (B)Carne de frango (C) Carne bovma (D)
Carne suina.
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Questao 8: Vocé compra este tipo de carne porque a %amllla influencia na escolha da compra. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango;
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Questao 9: Vocé@ompra este tipo de carne porque vol® estudou sobre as suas caracteristfehs nutricionais. (A)Todas as carnes fBﬁtas; (B)Carne
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Apéndice C - histogramas representativos dos valores da escala Likert considerando o Fator 2 - econémico.
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Questao 11 VB%E compra este tlpo de carne porque 8%) substltutos de carne", por exem(gl)o, as leguminosas (soja, feijao, gréo(a):\ bico..) sdo mais

caros. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 12 VB%@ compra este tlpo de carne, porque@ frutas e vegetais sdo mais caros@A)Todas as carnes juntas; (B)Carne G frango; (C)
Carne bovina; (D) Carne suina. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 13: \Bté compra este tipo de carne porqué%ha renda permite comprar apenaé@ste tipo de carne. (A)Todas as carne@%ntas; (B)Carne
de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 14: V& compra este tipo de carne porque &%hpermercado normalmente apresg‘?ta ofertas deste produto. (A)Todas dParnes juntas;
(B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina. (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 15: v compra esta carne porque 0s subsftlitos em geral, s&o mais caros. (A()q)odas as carnes juntas; (B)Carne de fPa?ngo; (C) Carne
bovina; (D) Carne suina.
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Questao 16: Vocé (&;mpra este tipo de carne porque a sUBtenda familiar tem melhorado. (AS’I’odas as carnes juntas; (B)Carne de(Pr?ango; (©)
Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 17: Vocépdompra este tipo de carne porque os(&)egos nos mercados estao mmto dﬁbs (A)Todas as carnes Juntas (B)CéPﬁe de frango
(C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questéo 18:Voé’3‘)compra este tipo de carne porque el8k exportada. (A)Todas as carnes (ﬁ)ntas; (B)Carne de frango; (C) Carnélevina; (D) Carne

suina.
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Apéndice D - histogramas representativos dos valores da escala Likert considerando o Fator 3 - saude/alimento
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Questao 19: Vo@%)compra este tipo de carne porque p@s)sw um controle de qualldade me(lcﬁ)or na crla(;ao dos animais. (A)Todaé%% carnes juntas;
(B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 20: V@t)e compra este tipo de carne porque(;%ssm um controle de qualldade n‘gﬁwor nos abatedouros e frigorificos. @Todas as carnes
juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questéao 21:Voc%p%ompra este tipo de carne porque ap(rlae?senta controle de qualidade na e>(<%2)sigéo para as vendas. (A)Todas as f:%?nes juntas;
(B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 22:Vocétompra este tipo de carne porque es€®) carne ndo transmite doencas as ffedsoas que consomem. (A)Todas as cdthes juntas;
(B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 23:Vocé cdthpra este tipo de carne porque ela pfBmove mais satde para o seu orgdfsmo. (A)Todas as carnes juntas; (B)®arne de
frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Apéndice E: histogramas representativos dos valores da escala Likert considerando o Fator 4 - ambiente
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Questédo 24:\%fce compra este tipo de carne porqué 3 sua producdo ndo promove 0 auﬁnlnto de emisséo de gases (mudanc;aé c)llmatlcas do nosso
planeta). (A)Todas as carnes juntas; (B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 25: dcé compra este tipo de carne porqu&h sua producdo ndo provoca o deSmhatamento florestal. (A)Todas as cafids juntas; (B)Carne
de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 26: Vdé® compra este tipo de carne porque dBla producfo no afeta o abasteciffiénto de 4gua na cidade. (A)Todas as(Barnes juntas;
(B)Carne de frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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Questao 27: vdée compra este tipo de carne porque dRa producdo atende a legislagéo Sbiental. (A)Todas as carnes juntas; @)Carne de
frango; (C) Carne bovina; (D) Carne suina.
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