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Resumo

Este estudo consiste em uma avaliagdo realizada sobre o comportamento do
consumidor de carne, avaliando os atributos intrinsecos e extrinsecos relacionados e atitudes
das pessoas em relagdo ao consumo em um municipio do Noroeste do Estado do Rio Grande
do Sul. A pesquisa realizada foi dividida em duas fases: qualitativa e quantitativa. Na fase
qualitativa foram realizados levantamentos bilbiograficos e pesquisa em estudos anteriores
acerca do tema. Também foi realizado um Focus Group para a identificagdo das variaveis
mensuradas na etapa posterior. Na fase quantitativa foi aplicado um questionario estruturado a
uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia, no qual foram entrevistados 444
consumidores de carne. Foram utilizadas escalas nominais, ordinais e intervalares para avaliar
o comportamento de consumo dos integrantes da amostra. A andlise dos dados foi feita
através de estatistica descritiva, Teste T ¢ ANOVA. Os fatores que afetam e determinam o
comportamento do consumidor de carne, em especial a influéncia da cultura, indica para a
necessidade das instituigdes das cadeias da carne em aprofundar o conhecimento a cerca das
mudangas provocadas principalmente pela globalizagdao nos hébitos alimentares.

Introducio

O consumo de alimentos ndo se restringe apenas a satisfacdo das necessidades
fisiologicas. As praticas cotidianas, regionalismos, hébitos e rituais alimentares fazem com
que o estudo da alimentagdo tenha um local privilegiado na andlise cultural, exprimindo
simbolicamente a representagdo do mundo. Para Lévi-Strauss (1967), a cozinha ¢ vista como
um cendrio privilegiado de reproducdo das classifica¢des culturais de uma sociedade. Através
de uma perspectiva universalista, focaliza-a como uma experiéncia humanizadora: ndo existe
sociedade humana sem lingua falada e ndo existe sociedade ndo existe sociedade que, de um
modo ou outro ndo processa seu alimento.

Mas as mudangas provocadas pela globalizagdo vém mudando os referenciais culturais
dos diferentes povos, e também seus habitos alimentares e sua relagdo com os alimentos da
produgdo até a ingestdo. Dessa forma o regionalismo alimentar, o culto as tradigdes também
tém sofrido influéncia, desse fator.

Os rituais de consumo atribuem outros valores aos alimentos. O churrasco, por
exemplo, ndo teria 0 mesmo sentido se feito e consumido por uma s6 pessoa. O seu preparo
exige todo um ritual, desde a escolha da carne até a ingestao.

Por outro lado, atualmente a alimentagao tem sido influenciada pelo cuidado a saude.
Na regido, o churrasco ¢ sem duvida um simbolo da cultura alimentar, no sentido de que a
gordura exerce um simbolo de prosperidade (CASSOTI, 2002). Mas problemas de saude
como excesso de colesterol e glicose fazem com que as pessoas mudem seus hébitos
alimentares, aceitando produtos light ou diet. Além disso, a composi¢do quimica dos
alimentos industrializados tém sido relacionadas a doengas como o cancer. Por isso, as
mudancgas na composi¢ao dos alimentos sdo cada vez mais complexas. Isso faz com que haja
mudan¢as no comportamento alimentar das pessoas. As empresas devem capacitar-se
elaborando estratégias para produzir alimentos mais saudaveis e informar aos consumidores
os riscos que os alimentos podem representar.

Para Dutra (2007), do ponto de vista cultural, cada sociedade julga o que € bom ou nao
para se comer. Cada cultura tem seu proprio critério de palatabilidade; nem tudo que ¢
comestivel ¢ concebido como tal. As regras culindrias operam as associagoes plausiveis entre
certos alimentos, ou os interditam, de forma semelhante as exigéncias gramaticais de
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determinada lingua: as impropriedades alimentares sao desprovidas de sentido, podendo
provocar ruidos na comunica¢do, assim como uma frase mal construida.

Neste sentido pode-se destacar a importancia fundamental da alimentagdo como trago
constitutivo de nossa identidade, na medida em que representa esta incorporagdo
cotidianamente decidida.

Para o consumidor o ato de comer ¢ a satisfacdo primaria em sua vida e uma
prioridade, por se tratar de uma fonte de nutricdo, oferecer sensag¢do de prazer, além de suas
funcdes sociais e culturais. A alimentag¢do ainda contempla a fung¢do econdmica na vida do
individuo posto que boa parte de sua renda ¢é destinada a compra de alimentos
(STEENKAMP, 1993). Atualmente os consumidores tém elevado o seu nivel de exigéncia no
que se refere a qualidade, higiene e a preocupacdo com a procedéncia dos alimentos,
sobretudo da carne. Os consumidores avaliam cuidadosamente os atributos presentes nos
alimentos antes de efetuar a compra. Devido & crescente concorréncia, as empresas tém
procurado cada vez mais conhecer seus clientes, saber como se comportam, por que eles
compram determinado produto e qual o grau de satisfacdo que este produto poder-lhes
oferecer. Isso também ocorre em relacdo ao consumo de carnes, que além de ser um alimento
presente freqlientemente a mesa das familias, envolve, em alguns casos, aspectos culturais
durante seu preparo e consumo. No Rio Grande do Sul os rituais em torno do consumo de
carne, principalmente pelo advento do churrasco, fazem com que a avaliagdo das atitudes do
consumidor seja importante para compreender como estes individuos se comportam.

1 O Comportamento do Consumidor de Alimentos

As pessoas diferem em muitos aspectos tradicionais, como idade, sexo, raga, estado
civil, religido, profissdo, escolaridade, ou ainda em aspectos mais intrinsecos a sua
personalidade, como interesses, preferéncias e opinides. Ao observar pessoas andando na rua
¢ possivel constatar uma grande diversidade no modo de vestir, diferentes comprimentos de
calcas, decotes, cores, enfim, muitos aspectos distintos. Na alimentagdo também existe uma
infinidade de valores, percepgdes e necessidades diferenciados. Um estudo atento e minucioso
capacita as empresas a entender aos consumidores, prepara para atender a esta diversidade de
valores, costumes e preferéncias e ainda contribui para a compreensdao do papel que o
consumo tem na vida dos individuos. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o comportamento
dos consumidores ¢ definido como a atitude que estes apresentam na busca, compra, uso,
avalia¢do e descarte de produtos, servigos e idéias que eles esperam possam satisfazer suas
necessidades. No entendimento de Casotti e Thiollent (1997), para conhecer as bases
motivacionais que levam as pessoas a aceitarem ou ndo determinados alimentos, é preciso
diferenciar trés termos: o uso de um alimento que se relaciona a “o que” ou “quanto” ¢
consumido; a preferéncia que se refere a situacdo de escolha. Exemplificando, o consumidor
pode preferir carne, mas comer mais pao por razdes como preco e praticidade no preparo. O
terceiro termo ¢ o gosto, que relaciona-se a uma resposta afetiva, sendo um determinante de
preferéncia, ou seja, pode-se preferir comer verduras e gostar mais de doces.

A alimentagdo constitui uma das atividades humanas mais importantes, ndo s6 por
razdes biologicas evidentes, mas também por envolver aspectos sociais, psicologicos,
economicos ¢ culturais fundamentais na dinamica da evolu¢do das sociedades. Os recursos
econdmicos gastos com a alimentagdo, em termos de mercado, sdo consideraveis, perfazendo
um montante bastante superior aqueles relativos a outros setores como o automobilistico, o
eletronico ou o de armamento (PROENCA, 2007).

Em se tratando do ato de comer, existem riscos e sentimentos complexos, dificeis de
serem interpretados, entre os quais estdo motivacdes, influéncias, hébitos, preferéncias e
riscos percebidos, que se somam e se misturam, tornando os momentos do consumo de
alimentos, o ato de cozinhar, o ato de comprar, algo com diversos significados, além do
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objetivo basico de matar a fome. O consumo de alimentos ndo ¢ definido por uma relagao de
custo-beneficio das escolhas e, sim, por experiéncias adquiridas do consumo passado e
presente (CASOTTI, 2001).

Para Steenkamp (1993), uma outra abordagem ainda mais focada no comportamento
do consumidor de alimentos propde a taxonomia das trés determinantes mais relevantes do
comportamento do consumidor de relacionados ao proprio individuo e os fatores do ambiente.
Segundo o autor, a alimentacdo exerce um papel central na vida dos consumidores, por ser
fonte de experiéncias heddnicas e de nutricao, além de suas fungdes social e cultural. O autor
contempla ainda a significancia economica consideravel da alimentagdo, ja que parcela
significativa da renda domiciliar ¢ alocada para a compra de alimentos. A taxonomia das
determinantes do comportamento do consumidor de alimentos de Steenkamp ¢ mostrada na
Figura 1.
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Figura 1 — Determinantes do Comportamento do Consumidor de Alimentos

Para Steenkamp (1993), além dos fatores relacionados ao proprio consumidor, como
sua personalidade e aspectos psicologicos e bioldgicos, interferem também no comportamento
do consumidor de alimentos os fatores intrinsecos ao ambiente onde ele esta inserido, como
caracteristicas sdcio-culturais e economicas e influéncias das atividades de marketing. O autor
foca as propriedades dos alimentos em si, que sdo as fisicas, quimicas e nutricionais.

2 As Atitudes do Consumidor

Os profissionais de marketing t€m grande interesse em prever o comportamento do seu
cliente, empenham-se em descobrir as atitudes dos clientes em relagao a seu produto e outros
elementos do composto de marketing. Segundo Solomon (2002), uma atitude ¢ duradoura
porque tende a persistir ao longo do tempo, € geral porque se aplica a mais de um evento
momentaneo. Os consumidores tém atitudes em relacdo a uma ampla gama de objetos, que
vao desde comportamentos muito especificos com produtos (como usar uma marca, em vez
da outra), até comportamentos mais gerais relativos ao consumo (com que freqiiéncia devera
usar este produto). As atitudes podem ser compreendidas como as avaliagdes que individuos
fazem dos objetos, sejam pessoas, produtos, organizacdes e assim por diante. Esta maneira
global de se ver a atitude foi dividida pelos psicologos em trés dimensdes subjacentes:
conhecimento, sentimento e acdo. Isso significa que quando temos uma atitude em relacao a
um objeto, esta baseia-se em alguma crenga ou conhecimento sobre este objeto. Agimos em
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relagdo ao que sentimos: se sentimos alguma emogao positiva, nossa tendéncia ¢ acolhé-lo, se
sentimos alguma emog¢ado negativa, poderemos repudia-lo.

Nesta visdo, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), os trés componentes da atitude
sdo denominados cognitivo, afetivo e conativo. Cogni¢des ou pensamentos sobre marcas ou
objetos também sdo chamados de crencas. Estas sdo expectativas quanto ao que alguma coisa
¢ ou ndo ¢, ou quanto algum determinado objeto fard ou ndo fara. As declaragdes de crenca
ligam um objeto a um atributo ou beneficio. Existem trés tipos de crencgas: descritivas (ligam
um objeto ou pessoas a uma qualidade ou resultado), avaliativas (ligam um objeto a
apreciagoes, preferéncias e percepgdes pessoais) € normativas (invocam juizos €ticos € morais
em relag@o aos atos de alguém). Afetos sdo sentimentos que uma pessoa tem em relagdo a um
objeto, ou emogdes que o objeto evoca para a pessoa. A conagdo ¢ a agdo que uma pessoa
deseja realizar em relacdo ao objeto.

Quando o consumidor avalia um produto ou servigo, considera os atributos
intrinsecos, como a cor ou a textura, e os atributos extrinsecos, como a embalagem e o preco.
Para os gestores ¢ muito importante saber quais atributos intrinsecos e extrinsecos mais
influenciam nas decisdes de compra dos consumidores. Se estes ultimos valorizam mais os
atributos intrinsecos, os esfor¢os de marketing deverao enfatizar as agdes de aprimoramento
do produto, e se a valorizagdo ¢ maior aos atributos extrinsecos, ¢ melhor que as a¢des de
mercado procurem construir imagem favoravel, influenciar o consumidor no ponto de venda
ou administrar pregos. Para o consumidor, todo atributo tem um significado e isso pode
favorecer ou ndo a decisdo de compra do produto. A geracdo de beneficios e valores que um
produto pode ofertar da-se pela presenga de um ou mais atributos neste objeto, por exemplo:
marca, embalagem, rétulo, design, qualidade, entre outros (TIBOLA, VIEIRA, SANZOVO,
2004). Cada pessoa tem caracteristicas proprias, possui personalidade diferente e isso difere
no modo como ela percebe os atributos nos produtos.

No processo de decisdo o consumidor compara entre as diferentes alternativas de
produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra e avalia informagdes
relacionadas aos produtos para ponderar as opc¢des consideradas. As informagdes sobre os
produtos enquadram-se em duas categorias gerais de atributos, os intrinsecos e os extrinsecos
(ZEITHAML, 1988). Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as
caracteristicas funcionais tais como design, cor, resisténcia, sabor e matéria-prima; ja os
atributos extrinsecos associam-se ao produto, mas ndo fazem parte da composi¢do fisica,
como prego, propaganda, marca e disposi¢cao no ponto de venda. Compreende-se o papel dos
atributos do produto quando eles sdo integrados em um modelo de meios e fim reunindo as
concepgdes de atributos, beneficios, custos e valor que funcionam como meios utilizados nas
avalia¢des do consumidor amparando a decisdo de compra (o fim).

Na Figura 2 ¢é possivel observar um esquema em que o consumidor relaciona as
percepcdes e os julgamentos sobre atributos, beneficios, custos e valor da oferta até chegar a
decisdo de compra. Os atributos intrinsecos e extrinsecos do produto sdo os elementos
concretos ou de mais baixo nivel na cadeia. Entende-se por atributo concreto o que ¢ fisico,
tangivel num produto, e por abstrato entende-se um grupo de caracteristicas mais intangiveis,
como a qualidade percebida (SERRALVO, IGNACIO, 2004). Quando o produto ¢ consumido
o consumidor avalia os atributos intrinsecos e extrinsecos e assim define os beneficios e
custos percebidos. Desta forma, eles sdo representados pelo comprador com grau mais
elevado de abstragdo do que os atributos. Os beneficios representam comportamentos em
situacdes especificas. H4 um custo monetario percebido equivalente a percepcdo do
consumidor sobre o preco; além deste, a aquisi¢ao e o uso do produto geram outros custos de
natureza ndo monetaria, como tempo e esforco. A combinagdo desses dois tipos afeta a
percepgao do individuo em relagdo ao nivel de sacrificio vinculado a compra e ao consumo da
oferta. Um mesmo atributo pode afetar beneficios e custos. No ultimo estagio do esquema, os
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atributos, os beneficios e os custos, combinados, determinam o valor percebido, definido
como a avaliagdo do consumidor sobre o nivel de vantagem, exceléncia ou superioridade do
produto.
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Fonte: Urdan e Nagao (2004).
Figura 2: Modelo de Meios e Fim dos Atributos, Beneficios, Custos e Valor do Produto

Segundo Urdan e Nagao (2004), este modelo mostra a decisdo de compra, como
analises sobre as caracteristicas extrinsecas ¢ intrinsecas da oferta que levam o consumidor a
formar percepgdes sobre os niveis de beneficios, custos e valores das alternativas de produtos
considerados para compra. Zeithaml (1988) afirma que os consumidores dependem de
atributos intrinsecos mais do que de atributos extrinsecos: (1) no momento do consumo, (2)
em situagdes pré-compra, quando atributos intrinsecos sdo atributos de procura (mais do que
atributos de experimentacao), e (3) quando os atributos intrinsecos t€m alto valor preditivo.

Os consumidores dependem de atributos extrinsecos mais do que de atributos
intrinsecos: (1) em situacdes iniciais de compra quando as pistas intrinsecas ndo estdo
disponiveis (por exemplo, em servicos), (2) quando a avaliagdo de pistas intrinsecas requer
mais esfor¢o e tempo do que o consumidor percebe como valor, e (3) quando a qualidade ¢
dificil de se avaliar (experimentagdo e bens credenciais).

Os consumidores compram produtos com determinadas caracteristicas, atributos,
porque acreditam que estes ajudam a proporcionar certos beneficios desejados, e sdo

desejados porque o consumidor cré que pode levd-lo ao alcance de certos valores
(SERRALVO; IGNACIO, 2004).

3 A cultura e o consumo de alimentos

Os seres humanos tém necessidades. A cultura ¢ a forma de vida em que o homem
vive ou sobrevive por essas necessidades, reais e proprias. O modo de se vestir, se alimentar,
de falar, os habitos de lazer, de trabalho, sdo influenciado direta e indiretamente pela cultura.
Existem varias maneiras de entender o que ¢ cultura. A primeira concepgao de cultura remete
a todos os aspectos de uma realidade social; a segunda refere-se mais especificamente ao
conhecimento, as idéias e crencas de um povo.

Segundo Mowen e Minor (2006) cultura ¢ o conjunto de padrdes de comportamento
socialmente adquiridos que s3o transmitidos simbolicamente aos membros de uma
determinada sociedade por meio da linguagem e de outros meios. Em termos gerais, a cultura
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¢ um modo de vida, composta de objetos materiais, idéias e valores. E uma mistura de
instituicdes que incluem organizagdes legais, politicas, religiosas e até mesmo comerciais. As
maneiras de se vestir, pensar, comer ¢ se divertir sio componentes da cultura.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura inclui elementos abstratos e
materiais. Os elementos abstratos incluem valores, atitudes, idéias, tipos de personalidade e
constructos sumarios, como a religido. Nos componentes materiais estdo coisas, como livros,
computadores, ferramentas, edificios e produtos especificos, e sdo as vezes, descritos como
artefatos culturais ou como manifestacdo material da cultura, limitando assim o uso de cultura
a conceitos abstratos.

Dentre os elementos abstratos, estdo os valores, que sdo crengas compartilhadas ou
normas de grupo internalizadas pelos individuos, talvez com algumas modificagdes. Normas
sdo crencas mantidas por consenso. As pessoas adquirem seus valores através da socializagao,
que sdo os processos pelos quais elas desenvolvem seus valores, motivagoes e atividades
habituais. Os humanos se diferenciam dos animais pela capacidade de aprender. Os valores
podem ser aprendidos por meio de imitagdo, ou observa¢ao do processo de recompensa ou
castigo. Também, os individuos podem adquirir seus valores incutindo-os, passando de uma
geracdo para outra através de instituigdes como familia, religido, escola.

O homem ¢ o resultado do meio cultural em que ele foi socializado. E um herdeiro de
um longo processo acumulativo, que reflete o conhecimento e a experiéncia adquiridas pelas
numerosas geracdes que o antecederam (LARAIA, 2003).

Segundo Floriani (2002), a cultura ¢ adquirida, ndo herdada, pois ela provém do
ambiente social do individuo ndo dos genes. Ha diferenga entre cultura, natureza humana e
personalidade de cada um. A natureza humana representa o nivel universal da programagao
mental, € o que todos s seres humanos tem em comum, ¢ herdado, por exemplo, a paciéncia, a
raiva, o amor, a alegria. Entretanto, o que cada um faz com os sentimentos, a forma de sentir e
como os exprime ¢ modificado pela cultura. Ja a personalidade constitui um conjunto Unico de
programas mentais, ¢ a jungdo do herdado com o adquirido. Esta aquisicdo provém da
influéncia da programacao coletiva, ou seja, da cultura e das experiéncias pessoais. A cultura
nao ¢ herdada, mas aprendida e coletiva dentro de um determinado grupo, e muito se discute
sobre os novos padrdes apresentados pela globalizacdo e a influéncia destes nas culturas
nacionais.

A cultura recompensa respostas que agradam socialmente, desenvolvendo-se e
existindo como se fosse uma entidade em si mesma. Alguns antropdlogos véem a cultura
como uma entidade servindo aos humanos em suas tentativas de atender as necessidades
bioldgicas e sociais basicas da sociedade. Quando ndo mais proporcionam satisfagdo numa
sociedade, as normas sdo extintas (ENGEL BLACKWELL, MINIARD, 2000).

A antropologia niao busca leis de a¢do geral do comportamento humano, mas sim
interpretar e compreender de que forma os homens entendem seus simbolos, e como estes
estdo inseridos e funcionam na vida do grupo. Geertz (1978), apresenta sua perspectiva em
relacdo ao campo do conhecimento antropoldgico e ao conceito de cultura, fundamental para
a antropologia. O autor assevera que o homem ¢ um animal, agarrado a uma teia de
significados que ele mesmo teceu, e a cultura, ¢ uma dessas teias com a sua andlise.

Para Geertz (1978), atualmente, em vez de falar da cultura como a totalidade de
caracteristicas, fala-se em cultura como a totalidade de uma dimensdo da sociedade. Essa
dimensdo ¢ a do conhecimento que uma sociedade tem sobre si mesma, sobre outras
sociedades, sobre o meio material em que vive e sobre a propria existéncia e a maneira de
como esse conhecimento ¢ expresso pela sociedade através de idéias doutrinas, teorias,
préticas costumeiras e rituais. E ai que o campo da administragdo de marketing se beneficia.
Ela utiliza-se da cultura para entender como os individuos se comportam no momento do
consumo, suas crengas, rituais, valores, palavras.
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Para a antropologia o consumo ¢ entendido como fendmeno cultural, como instancia
privilegiada para entender a vida contemporanea:

Os bens sdo investidos de valores socialmente utilizados para expressar categorias e
principios, cultivar ideais, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas ou criar
permanéncias. O individuo busca a individualizagdo e diferenciacdo, ou seja, uma percepgao
propria, criando uma identidade. Ao se analisar o consumo de um determinado grupo,
surgirdo outras varidveis que interferem no consumo. Estas varidveis constituem numa
dimensao da cultura, trazendo consigo uma expressao simbolica inseparaveis da pratica social
(CASSOTTIL, 2002).

O consumo pode ser entendido como elemento de classificacdo e diferenciacdo social.
Objetos se tornam signos que identificam e distinguem o individuo, filiando-o a determinado
grupo social. Essas diferenciacdes seriam refletidas diretamente nos hdbitos de consumo de
determinado grupo.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos/ servigos
para a satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o
proposito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de consumo.

A antropologia mostra a grande importancia da cultura no consumo de alimentos,
como diz Lévi-Strauss (1967): “Somos o que comemos.” Segundo Da Matta (1984), em
qualquer cultura os alimentos sdo dotados de forte valor simbolico. “O jeito de comer define
ndo apenas aquilo que ¢ ingerido como também aquele que o ingere” (p.56). “Diz-me o que
comes e dir-te-ei quem €s” (p. 58).

Casotti (2002) faz uma distingdo muito importante no que diz respeito a alimentacdo
dos brasileiros, distinguindo alimento e comida. Para os brasileiros, nem tudo que alimenta ¢
sempre bom ou socialmente aceitdvel. Dessa forma, nem tudo que ¢ alimento ¢ comida.
Alimento ¢ tudo aquilo que pode ser ingerido para manter uma pessoa viva. Comida ¢ tudo
aquilo que se come com prazer. A autora prossegue sua diferenciacdo ressaltando a
universalidade dos alimentos, que dizem respeito a todos os seres humanos, sejam eles
amigos ou inimigos, do Brasil ou de fora, enquanto a comida se refere ao costume, o que
auxilia pessoas, grupos ou classes a se identificarem. Nessa vertente, servindo como um
codigo para marcar identidades sociais, o churrasco ¢ a comida do gaucho.

Outros fatores estdo envolvidos no consumo do churrasco. Sdo eles o tradicionalismo
e regionalismo, mais especificamente o gauchismo. Um churrasco gaicho tem formas
caracteristicas de preparo e degustagdo. O churrasco auténtico exige a presenga de um gaucho
“auténtico” em seu preparo, aquele que domina um saber aprendido pela tradicdo.
Churrasquear ndo ¢ simplesmente comer churrasco, mas implica uma série de relagdes
sociais. Da escolha da carne ao consumo existe um ritual de comensalidade e partilha. A
competéncia da arte de “fazer churrasco”, soma-se a autoridade para julga-lo. S6 um nativo
podera prestar originalidade a um churrasco auténtico (DUTRA, 2004 apud PYNEIRUA,
2006).

Segundo Cassotti (2002), em relagdo aos alimentos, cada sociedade tem, dentro do
leque de alimentos tidos como apropriados para serem ingeridos, apenas alguns sao
adequados para o consumo. As varia¢des culturais relativas a alimentagdo sdo produto da
maneira como as sociedades ordenam seu universo e atribuem valor e status. Desta forma, os
alimentos compativeis com a taxonomia cultural sdo classificados como puros e adequados.
Os outros, ndo sendo membros da subjetividade cultural, s3o considerados inadequados ao
consumo.

Com sua caracteristica multidisciplinar, estudo do comportamento do consumidor de
alimentos pela diversidade de tdpicos, como motivagdo, percep¢do, simbolismo e
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comportamentos de consumidores de diferentes etnias e culturas, enriquecem as pesquisas
sobre o consumo de alimentos.

4 Procedimentos Metodologicos

Para o alcance dos objetivos propostos na pesquisa empregou-se um método
estruturado em duas etapas: uma exploratoria e outra descritiva.

O objetivo da pesquisa exploratdria € fazer com que o investigador saiba tudo sobre o
tema que se estd pesquisando. Conforme Mattar (1994) a pesquisa exploratoria ¢ apropriada
para os primeiros estidgios da investigacdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou
inexistentes. Nesta etapa, procurou-se fazer um levantamento de informagdes a respeito do
tema do estudo mediante pesquisa bibliografica e artigos. No que se refere a dados
secundarios, realizou-se uma revisdo literaria a respeito do comportamento do consumidor de
carne, as atitudes relacionadas ao comportamento do consumidor e os atributos extrinsecos e
intrinsecos levados em considerag¢ao no processo de escolha da carne.

A pesquisa qualitativa foi realizada com a utilizagdo do método de Focus Group. Foi
elaborado um roteiro para conduzir a discussdo composto por nove topicos. Os depoimentos
foram gravados e posteriormente transcritos. Tais contribui¢des auxiliaram na identifica¢do
das variaveis avaliadas na etapa descritiva.

A etapa descritiva procurou descrever os padrdes de consumo a respeito da carne, bem
como identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos que mais influenciam o consumidor na
escolha desse alimento. Esta pesquisa ¢ classificada como estudo transversal Unico
(MALHOTRA, 2001), ou seja, ¢ extraida somente uma amostra de entrevistados da
populagdo-alvo e as informagdes serdo obtidas desta amostra somente uma vez. A coleta de
dados utilizou-se do método Survey, realizado mediante entrevista pessoal, abordando-se as
pessoas nas residéncias ou locais de trabalho. Foram entrevistadas 444 pessoas na Regido
Noroeste do Rio Grande do Sul. A amostra caracteriza-se como ndo probabilistica por
conveniéncia.

A tabulacdo dos dados foi realizada com o auxilio do software SPSS (Statistical
Package the Social Scienses) e os procedimentos de andlise utilizados foram a distribui¢do da
freqiiéncia, o Teste T e a Anova com a finalidade de avaliar se os grupos diferem
significativamente entre si com base nas médias de concordancia. Nesse estudo aceita-se a
existéncia de diferenca entre as médias a uma significancia de 0,05 (MALHOTRA, 2001)
sendo que para avaliagdo dos contrastes existentes, utilizou-se o método da diferenca
honestamente significante (HSD) Tukey (HAIR et al., 2005).

5 Apresentacio e Analise dos Resultados

Apresenta-se a seguir uma analise das médias de avaliacdo de cada item, bem como
uma analise quanto a dimensdo comportamento do consumidor abordada no questiondrio.
Pretende-se também verificar quais varidveis inerentes ou externas ao produto estdo
influenciando o processo de escolha da carne dos respondentes.

Fazendo uma avaliagao da variagdo no consumo de carnes (Tabela 1) de acordo com
os entrevistados, pode-se observar que se manteve sem alteracdo o consumo das carnes de
gado (58,5%), suino (48%) e frango (46,9%). Os embutidos e os miudos, apesar de também
apresentarem médias maiores na afirmativa “ndo mudou” (embutidos 44,1% e miudos
37,8%), apresentaram também indices ainda maiores somando-se as afirmativas “diminuiu” e
“nao consome” (embutidos 45,8% e miudos 53,6%). J& as carnes de peru (66,3%) e ovelha

(64,7%) apresentaram maior indice na afirmativa “nao consome”.
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Tabela 1. Variacio no consumo de carne

Tipos de Carne Aumentou | Diminuiu | Nio mudou | Niao consome

% % % %

Gado 25,2 15,6 58,5 0,7
Frango 34,2 17,9 46,9 1,0
Ovelha 6,5 10,9 17,9 64,7
Suino 20,3 26,2 48,0 5,4
Peixe 29,7 22,3 42,7 5,3
Embutidos 10,1 21,9 44,1 23,9
Mitdos 8,6 21,3 37,8 32,3
Peru 3,1 9,3 21,2 66,3

Dentre as 444 pessoas entrevistadas, 56 responderam que costumam consumir outros
tipos de carne. Foram citados os seguintes: aves exoticas (pomba, codorna, perdiz, pato, entre
outros), coelho, capivara, ra, tatu, lebrdo, cobra, lagarto, cabrito, paca, frutos do mar e bufalo.

Pela pesquisa pode-se observar a preferéncia do consumidor pelos diferentes tipos de
carne, com a carne de gado mostrando-se a preferida pelos mesmos, posteriormente o frango,
o suino, o peixe, a carne de ovelha, embutidos, mitudos e por ultimo a carne de peru. Pode-se
verificar em outro momento que também em relacdo ao sabor, as carnes de gado e frango sdo
consideradas de sabor muito bom, o0 mesmo ocorrendo com o peixe € o suino; ja os miudos
ndo sdo considerados de sabor muito bom. Houve concordancia nas respostas do grupo de
foco quanto a preferéncia ao consumo da carne, sendo citados na seguinte ordem de
preferéncia: carne de gado, frango, suino e peixe. Apenas um participante disse ter maior
preferéncia por carne de peixe e ovelha. A Figura 3 apresenta uma analise comparativa da
avaliacdo dos atributos dos principais tipos de carne.
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Figura 3 — Avaliac¢io de Atributos das Carnes
Os consumidores ao serem questionados acerca do preco numa escala que variava de

barata (1) a cara (7), apontaram que as carnes sdao consideradas caras. Apenas os mitdos sdo
mais baratos, com média 3,88, seguidos pelo frango, com média 4,44; os embutidos, com
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média 4,82. As mais caras sdo a ovelha, com média 6,11; o peru com média 6,07; e o peixe,
com média 5,90. De acordo com os entrevistados, as carnes mais adequadas para se consumir
no dia-a-dia sdo a de gado, seguida por frango, miudos, suino e embutidos. O peixe ¢
considerado tanto para o dia-a-dia como para ocasides especiais, ja o peru e a ovelha sdo mais
apropriados para ocasides especiais. No grupo de foco, a maioria dos participantes afirmou
que a carne que mais consomem diariamente sdo as carnes de gado e frango, com a de suino
sendo consumida nos finais de semana. Outros tipos de carne, como peixe, ovelha e peru,
consomem somente em ocasides especiais, como Pascoa, Natal e Ano Novo.

Os entrevistados foram questionados em relagdo a suculéncia dos diferentes tipos de
carne, sendo que a carne considerada mais suculenta ¢ a de gado, seguida por suino, ovelha e
frango. Ja as menos suculentas sdo os miudos, embutidos e peru. Em relacdo ao rendimento
da carne no preparo de uma refeicdo, ndo houve muita diferenca entre as espécies
relacionadas no questionario, sendo que numa escala de rende pouco (1) a rende muito (7), a
carne que ficou com a maior média de rendimento foi a de gado (4,98), e a menor foram os
embutidos (3,82). A ovelha ficou com a segunda menor média (4,03).

Em relagdo a facilidade de preparo, solicitou-se aos entrevistados que assinalassem
numa escala de 1 a 7, as carnes consideradas de facil preparo (1) as de dificil preparo (7). A
carne de gado ¢ considerada de mais facil preparo, ficando com uma média 6,41, seguida pela
de frango (5,85), suino (5,25) e embutidos (5,16). As carnes mais dificeis de preparar,
segundo os entrevistados, sdo a ovelha (3,68), e o peru (3,94). Os resultados corroboraram as
informacodes que surgiram no grupo de foco.

Atualmente as pessoas vém se preocupando mais com a sua saide e bem-estar.
Pensando nisso foi solicitado aos entrevistados que avaliassem os diferentes tipos de carne em
relacdo ao impacto destas na sua saude, sendo esta escala de ma para a satde (1) a boa para a
saude (7). A carne considerada mais saudavel é o peixe, com média 6,52; depois o frango,
com média 5,30; e o peru, com média 5,19. As carnes consideradas menos sauddveis sao os
embutidos, com média 3,09; e os miudos, com média 3,90.

Os entrevistados foram questionados em relagdo a maior facilidade ou dificuldade de
encontrar & venda alguns tipos de carne em relagdo a outros. Pode-se observar a partir das
respostas que as carnes mais dificeis de encontrar sdo de ovelha e peru. As mais faceis sdo a
carne de gado, frango e suino. No grupo de foco foram mencionadas as carnes de peru, ovelha
e coelho como sendo as mais dificeis de encontrar e por serem carnes caras torna-se pequena
a procura. A carne de gado, frango e suino encontra-se em todos os agougues do municipio.
De acordo com os respondentes da pesquisa, a carne mais magra ¢ o peixe, seguida por peru,
frango e miudos. A carne mais gorda ¢ o suino, seguida por ovelha e gado. Pode-se observar
pelas respostas dos entrevistados que os mesmos exigem a presenca de inspecao sanitaria na
aquisi¢ao de todos os tipos de carne, sendo que a carne de gado ¢ a mais exigida, € o peixe a
que menos se exige. A carne considerada com aparéncia mais atraente ¢ a carne de gado, e de
aparéncia menos atraente sao os miudos.

Tabela 2. Importincia dos atributos na escolha da carne

Importancia dos atributos na escolha da carne Ordem
Sabor 1°
Prego 2°
Presenga de inspecdo 3°
Maciez 4°
Aparéncia da carne (corte) 5°
Cheiro da carne 6°
Colorag¢do da carne 7°
Presenca de gordura 8°
Presenca de embalagem 9°
Rendimento no preparo 10°
Facilidade de preparar 11°
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Foi solicitado aos entrevistados que ordenassem os atributos listados de acordo com a
importancia dos mesmos na hora da escolha da carne. De acordo com as respostas (Tabela 2),
observou-se que os atributos ficaram na seguinte ordem: em primeiro lugar o sabor, seguido
por prego, presenga de inspe¢do, maciez, aparéncia, cheiro, coloragdo, presenca de gordura,
embalagem, rendimento no preparo e facilidade de preparar.

Urdan e Nagao (2004) apresentam um modelo que mostra a decisdo de compra como
analises sobre as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas da oferta que levam o consumidor a
formar percepcdes sobre os niveis de beneficios, custos e valores das alternativas de produtos
considerados para compra. Isto se vé claramente no consumo da carne de gado, que mesmo
ndo tendo aumentado o seu consumo continua sendo a carne mais consumida de acordo com
as respostas dos entrevistados. Pode-se observar na Figura 4 que muitos atributos intrinsecos
(sabor, suculéncia, rendimento, aparéncia, gordura) e extrinsecos (prego, facilidade de
encontrar, inspe¢ao) foram analisados, relacionados e percebidos muitos beneficios como
facilidade de preparo, seja para no dia-a-dia ou em ocasides especiais, facilidade de encontrar,
bem como ¢ uma carne de bom rendimento e de aparéncia agradavel e pode ser preparada
com maior seguranca, posto que a mesma ¢ muito apreciada, ¢ considerada saudavel e nao
muito gordurosa. Analisando os atributos e beneficios ainda pode ser considerada uma carne
de baixo preco, ou seja, seu valor percebido vai além das alternativas concorrentes.

6. Atitudes dos consumidores em relacio ao consumo de carne

As assertivas escolhidas para avaliar as atitudes dos consumidores foram agrupadas em
sete dimensdes utilizadas para a avaliagdo do comportamento e atitudes dos consumidores de
carne. Para a apresentagdo dos dados da Tabela 3 utilizou-se uma escala de concordancia
dividida em trés colunas: discordo (D), nem concordo — nem discordo (N/N) e concordo (C).

Os maiores escores de concordancia apareceram nas afirmativas o churrasco, além de
um alimento, ¢ também uma atividade cultural (77,0%); o churrasco ¢ uma maneira de
aproximar as pessoas (74,3%); a aparéncia dos cortes da carne é muito importante para a
escolha da carne para o churrasco (81,0%); espero receber elogios pelo churrasco que preparo
(69,4%); o churrasco ¢ uma forma de cultivar a tradi¢ao gaucha (83,4%); Costumo preparar
um churrasco a0 menos uma vez por semana (58,5%); a preparagdo do churrasco ¢ uma
atividade mais relacionada com o homem do que com a mulher (66,9%); e acredito que tenho
condigdes de preparar um bom churrasco (70,3%).

No momento da compra 62,6% dos entrevistados preocupam-se com a procedéncia da
carne, 46,2 % ndo se preocupam em saber sobre a alimentagdo que o animal recebeu antes de
adquiri-la, porém, 50,7% nao adquirem carne se a mesma nao possuir certificado de inspegao
sanitaria. Nao houve uma diferenga expressiva de concordincia pela preferéncia de comprar
carne em agougues, supermercados ou direto de criadores, no entanto, os respondentes
compram mais em agougues e supermercados.

Na dimensdo preco, pode-se observar através das respostas dos entrevistados que os
mesmos o levam bastante em consideracdo na hora das suas decisdes de compra, porém se o
preco da carne baixasse nao aumentariam o seu consumo. No grupo de foco, o prego das
carnes determina muito o consumo de determinado tipo, um exemplo muito citado foi a carne
de peixe, que foi considerada muito cara e ndo se consome muito esta devido ao seu preco,
sendo assim substituida por carne de gado e frango. Houve um grau de concordancia de
60,3% entre os respondentes quanto a afirmativa escolho a carne principalmente por causa da
aparéncia desta e 45,8% observam a embalagem da mesma.

Analisando as questdes referentes aos habitos alimentares dos respondentes pode-se
observar que 55,2% consideram a carne um alimento imprescindivel, 56,1% concordam que
ndo se importam em comer em varias refei¢des seguidas a sua carne preferida e 60,8%
preocupam-se em evitar comprar carnes com alto teor de gordura. Corroborando esta tltima
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analise 60,6% discordam que a carne ¢ mais sauddvel do que a maior parte dos outros
alimentos. Os participantes do grupo de foco relatam comer carne todos os dias, sendo
imprescindivel o consumo deste alimento nas refeigdes. Apenas uma participante diz nao
sentir-se bem comendo carne todos os dias, portanto normalmente consome de 3 a 4 vezes por
semana somente.

Tabela 3. Atitudes dos consumidores quanto ao consumo de carne

D |[NN| C SR

Tenho medo de comprar certos tipos de carne por ndo conhecer a procedéncia 17,9 | 12,8 | 62,8 | 6,5
Procuro saber sobre a alimentag@o que o animal recebeu antes de adquirir a carne 46,2 | 22,5 | 243 | 7,0
Nao adquiro carne se a mesma ndo possuir certificado de inspe¢do sanitaria 23,7 | 19,6 | 50,7 | 6,0
Prefiro comprar carne em agougues 21,4 | 23,2 |1 49,8 | 5,6
Tenho preferéncia por comprar carnes em supermercados 223 | 264 | 43,6 | 7,7
Tenho preferéncia por comprar carnes diretamente de criadores 40,6 | 24,5 | 27,7 | 7,2
Os homens sabem comprar carne para o dia-a-dia melhor que as mulheres 42,6 | 243 | 26,6 | 6,5
Costumo obter informagdes a respeito da carne que devo comprar com o agougueiro 28,1 | 234 | 41,5 | 7,0
Costumo obter informagdes a respeito da carne que devo por meio da indicagdo de amigos 35,1 (273|329 | 47
No que diz respeito & carne, ndo dou grande import. ao prego nas decisdes de compra 47,0 | 17,8 | 29,3 | 5,9
Se o preco da carne baixasse, eu passaria a comer mais carne 40,9 | 23,2 | 30,7 | 5,2
Escolho a carne principalmente por causa da aparéncia 149 | 18,9 | 60,3 | 5,9
Prefiro comprar carnes que estejam devidamente embaladas 243 | 23,6 | 45,8 | 6,3
A carne ¢ um alimento imprescindivel para mim 22,5 | 16,2 | 552 | 6,1
Nao me importo de comer em vérias refei¢des seguidas a minha carne preferida 232 | 144 | 56,1 | 6,3
A carne ¢ mais saudavel que a maior parte dos outros alimentos 60,6 | 19,6 | 12,6 | 7,2
Como mais vezes carne por causa da minha familia do que pelo meu apetite 52,1 | 18,2 | 23,2 | 6,5
Tenho preocupacdo em evitar comprar carnes com alto teor de gordura 18,0 | 14,9 | 60,8 | 6,3
Sinto curiosidade para consumir carnes que ainda ndo experimentei (exoticas) 30,2 | 16,9 | 49,1 | 3,8
Quando como fora de casa gosto de pedir carnes preparadas fora do comum 52,2 1 17,3 | 25,5 | 5,0

Prefiro uma comida mais saborosa, mesmo sabendo que pode ser prejudicial a saude, do que

. . , oL 42,1 | 214 | 31,1 | 54
uma comida mais saudavel, mas que ndo seja tdo saborosa

A rapidez da preparagdo de pratos ¢ importante para decidir o que vou fazer para uma refeigdo | 20,2 | 18,9 | 553 | 5,6
Prefiro, independente da ocasido, comer carnes preparadas da forma que estou habituado 25,0 | 16,2 | 543 | 4,5
Gosto de cozinhar pratos a base de carne 155 ] 155 | 63,1 | 59
A rapidez Qa~preparagao de pratos ¢ importante para decidir que tipo de carne que vou preparar 160 | 189 | 59.9 | 52
para a refeicdo

Os homens sabem comprar carne para churrasco melhor que as mulheres 35,1 | 27,3 | 329 | 4,7
Costumo preparar um churrasco a0 menos uma vez por semana 23,0 | 11,7 | 58,5 | 6,8
O churrasco, além de um alimento, ¢ também uma atividade cultural 6,8 | 10,1 | 77,0 | 6,1
Para o churrasco quanto mais gorda for a carne, melhor 43,7 | 20,3 | 30,8 | 5,2
O churrasco ¢ uma maneira de aproximar as pessoas 8,2 | 10,7 | 743 | 6,8
A aparéncia dos cortes da carne € muito importante para a escolha da carne para o churrasco 4,6 | 99 | 81,0 | 45
Espero receber elogios pelo churrasco que preparo 9,6 | 15,1 | 694 | 5,9
O churrasco ¢ uma forma de cultivar a tradigdo gatcha 3,8 6,5 | 834 | 63
A melhor maneira de comer a carne de um churrasco ¢ mal passada 51,8 | 17,1 | 24,3 | 6,8
Tenho habilidades para preparar um bom churrasco 10,1 | 12,6 | 70,3 | 7,0
A preparagdo do churrasco ¢ uma atividade mais relac. com o homem do que com a mulher 12,6 | 15,8 | 66,9 | 4,7
A melhor forma de preparar um churrasco ¢ em uma grelha e ndo em espetos 64,0 | 20,0 | 11,3 | 4,7

Durante a preparagdo do churrasco os espetos devem ser girados manualmente e ndo por meio

de motores ( churrasqueira giratoria) 241|320 398 | 41

D = discordo; N/N = ndo concordo ¢ nem discordo; C = concordo; SR = sem resposta

No que diz respeito ao sabor, 49,1% dos respondentes sentem curiosidade em consumir
carnes que ainda ndo experimentaram, carnes exoticas; porém, quando comem fora de casa
52,2% ndo pedem carnes preparadas fora do comum. De acordo com o grupo de foco, alguns
participantes declararam ndo comer carne de ra, tatu, capivara ou cobra, mas comeriam carne
de animais de caca como lebrdo, pomba e passarinho. Citaram ainda que ndo gostam de comer
algumas partes do gado como rins, lingua, rabo e figado pois acham desnecessarias por
existirem partes melhores. Diferentemente dos relatos citados anteriormente, alguns
participantes disseram ter curiosidade em consumir carnes exoticas.

Nao se observa uma diferenga significativa de concordancia em relagdo a afirmativa
prefiro uma comida mais saborosa, mesmo sabendo que pode ser prejudicial a saude, do que
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uma comida mais saudavel, mas que ndo seja tdo saborosa (42,1% discordam e 31,1%
concordam). Na dimensdo preparacdo houve maior concordancia nas afirmativas gosto de
cozinhar pratos a base de carne (63,1%) e a rapidez da preparacdo de pratos ¢ importante para
decidir que tipo de carne que vou preparar para a refei¢do (59,9%). No grupo de foco, todas as
pessoas dizem comer somente carne de gado e frango em dia de semana devido ao preparo ser
mais rapido, ja que o tempo ¢ curto, e as carnes como porco, peixe e outros ficam para os
finais de semana, pois exigem um preparo diferenciado. Os homens preferem carne com mais
gordura e as mulheres preferem carne mais magra.

7. Resultados do Teste T

O teste T foi utilizado para avaliar as diferengas nas médias das escalas de atitudes
relacionadas com o sexo. Este teste foi utilizado para verificar o nivel de significancia entre os
dois grupos. Na Tabela 4 foram analisadas as diferencas entre as médias das assertivas de
acordo com o sexo dos respondentes.

Percebe-se que o género foi o que mais apresentou diferencas entre as médias
pesquisadas, sendo que a maioria dos itens apresentou uma concordancia maior por parte do
sexo masculino.

Tabela 4 - Avaliacio das Atitudes do Consumidor de Carne X Sexo

Sexo Masc. | Fem. P
Sinto curiosidade para consumir carnes que ainda ndo experimentei (exoticas) 4,70 4,10 | 0,002
A carne ¢ mais saudavel que a maior parte dos outros alimentos 2,95 2,66 0,049
Como mais vezes carne por causa da minha familia do que pelo meu apetite 3,05 3,51 | 0,007
Tenho preocupagio em evitar comprar carnes com alto teor de gordura 4,88 5,36 | 0,006
Se o prego da carne baixasse, eu passaria a comer mais carne 4,03 3,53 0,008
Prefiro comprar carne em agougues 4,89 441 0,004
Tenho preferéncia por comprar carnes em supermercados 4,23 4,95 | 0,036
Os homens sabem comprar carne para o dia-a-dia melhor do que as mulheres 3,94 3,27 | 0,000
Os homens sabem comprar carne para o churrasco melhor do que as mulheres 5,49 4,97 | 0,004
Costumo preparar um churrasco a0 menos uma vez por semana 5,13 4,72 | 0,035
O churrasco, além de um alimento, é também uma atividade cultural 5,97 5,61 0,009
A aparéncia dos cortes de carne ¢ muito importante para a escolha da carne para o 6.01 576 | 0,040
churrasco
A melhor maneira de comer a carne de um churrasco é mal passada 3,57 2,98 | 0,002
Acredito que tenho condi¢des de preparar um bom churrasco 5,96 4,88 | 0,000
A preparacdo do churrasco é uma atividade mais relacionada com o homem do que 5.66 487 | 0,000
com a mulher
Durante a preparagdo do churrasco os espetos devem ser girados manualmente e

~ . L 4,65 4,19 | 0,012
ndo por meio de motores (churrasqueira giratdria)

8 Resultados da Analise de Variancia (ANOVA)

A andlise de variancia foi utilizada para verificar a existéncia de diferencas de
percepgao significativas entre as médias de concordancia dos respondentes dentro da amostra,
em funcao dos salarios recebidos por parte dos entrevistados. A ANOVA tem com objetivo
identificar se existe diferenca significativa entre os grupos, bem como verificar os efeitos de
uma variavel dependente sobre as independentes. Neste estudo se aceita a diferencga entre os
grupos a uma significancia de 0,05 (p<0,05).

Os resultados (Tabela 5) demonstram que nos aspectos em que foram detectadas
diferencas significativas, os singles possuem concordancia menor com as assertivas quando
comparados com individuos pertencentes a familias maiores.
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Tabela 5 - Avaliacao das Atitudes do Consumidor de Carne X N° de Pessoas na Familia

A B C D E P | Tukey

Prefiro comprar carnes que estejam devidamente

3,88 | 426 | 431 | 4,55 | 487 {0,046 | AeE
embaladas

Costumo preparar um churrasco a0 menos uma vez por

3,88 | 4,66 | 4,82 | 487 | 542 {0,010 AeD
semana

A: 1 pessoa; B: 2 pessoas; C: 3 pessoas; D: 4 pessoas; E: 5 pessoas ou mais P: significancia.

No que se refere a renda, a Tabela 6 demonstra que houve diferencas significativas
somente em dois itens, relacionados com o preco e a procedéncia da carne. Neles, os
individuos que possuem renda mais elevada divergem quando comparados aqueles que estdo
no nivel inferior.

Tabela 6 - Avaliacido das Atitudes do Consumidor de Carne X Renda Familiar

A B C D P Tukey

No que diz respeito a carne, ndo dou grande importancia

. o 3,44 3,41 4,31 | 5,11 | 0,000 | A/BeD
ao preco nas minhas decisdes de compra

Te.nho preferéncia por comprar carnes diretamente de 3.95 3.67 306 | 257 | 0,003 | AeD
criadores

A= At¢ R$ 1000,00; B=R$ 1001,00 a R$ 2500,00; C=R$ 2501,00 a R$ 5000,00; D= Acima de R$ 5001,00; P:
Significancia.

Conclusao

Os resultados do estudo identificam a preocupacdo do consumidor em adquirir e
consumir um alimento, no caso a carne, de maneira segura. Este, na hora da compra
considera varios atributos, entre os quais, atributos ligados a satde. Segundo Spers (1993),
esta preocupacao pode estar associada as crescentes e sucessivas crises de credibilidade, medo
e insegurancga devido a acusagdes de contaminacdo e adulteracdo em seus produtos. Podem
também provocar desconfianca para o consumidor, o fato da sua pouca compreensdo em
relacdo a desenvolvimentos obtidos no processamento e engenharia genética, ainda
despercebida pelo consumidor.

A decisao do consumidor ¢ influenciada e moldada por muitos fatores determinantes,
que envolve influéncias individuais (recursos do consumidor, conhecimento, atitudes,
motivagdo, personalidade, valores e estilo de vida); influéncias ambientais (cultura, classe
social, influéncia pessoal, familia, situagcdo); e processos psicologicos (informacdo em
processamento, aprendizagem, mudancga de atitude e comportamento). Ou seja, o consumidor
parte de um conjunto de conhecimentos ja existentes, nos quais ele vai acrescentando novas
informagdes nas demais etapas do processo decisorio.

Os resultados da pesquisa mostraram o0s cinco primeiros atributos intrinsecos e
extrinsecos levados em consideragdo pelos consumidores na hora da escolha da carne, tais
como: sabor, preco, presenca de inspe¢do, maciez e aparéncia da carne. Sendo que atributos
como presenga de embalagem, rendimento no preparo e facilidade de preparar nido sao
considerados tdo importantes neste momento.

Os consumidores costumam comprar carnes preferencialmente em supermercados ou
acougues do que diretamente dos criadores. Estes também, costumam pedir sugestdes e
opinides dos acougueiros. A preferéncia de compra em supermercados pode ser justificada
pela praticidade de se encontrar outros produtos de alimentacdo disponiveis no mesmo local,
conforme relatos dos entrevistados no grupo de foco.

O tipo de carne preferida pelos entrevistados ¢ a carne de gado, seguida pelo frango,
suino e peixe. Observou-se que a maioria dos entrevistados priorizam a compra desses tipos
de carne com a presenca do certificado de inspe¢do sanitaria.
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Os produtos carneos possuem boa aceitagdo por parte dos entrevistados. Este estudo,
mesmo de carater exploratdrio, aponta para outras pesquisas possiveis. Sdo estudos mais
aprofundados com relagdo as atitudes dos consumidores, principalmente para identificar as
razdes para determinados comportamentos. A medida que tais informagdes possam perpassar
os demais integrantes da cadeia produtiva de carnes, é possivel adaptar as ofertas e realizar
ajustes nos processos de produgdo e distribui¢do pra melhor atender a demanda.

Estudos desta natureza e questdes complementares podem contribuir para que as
organizagdes entendam o comportamento do consumidor em relacdo aos elementos e atributos
levados em consideragdo no momento da compra de produtos de origem animal. Isso deve
preocupar o agronegocio brasileiro. Em especial as cadeias da carne de gado, suina, de frango
entre outras, em relacdo a uma série de fatores, mas principalmente no que se refere a
necessidade de informacdes sobre os alimentos da produgdo ao consumidor, necessitando
adotarem estratégias adequadas de comunicagdo com o seu publico alvo. Isso deve ser
organizado entre todos os agentes formadores das cadeias produtivas, gerando informagdes
sobre os processos de criagdo, industrializagdo e de comercializagdo, que transmitem
seguranga ao consumidor.

Também, a partir deste estudo, constata-se a necessidade principalmente por parte das
industrias em desenvolver programas de verificagdo ao longo dos processos para melhorar a
percepcdo dos consumidores em relacdo a carne e ajudando a consolidar a imagem da
empresa. Necessitam focar o bem-estar animal e desenvolver programas de monitoramento
dentro da industria. Assim diminuir sensivelmente os fatores de desconfianga que o
consumidor possui em relagdo ao ato de consumir carne. Isso se reveste de importancia, pois
segundo Lancaster (1966), o consumidor de carne, principalmente bovina, ao consumi-la nao
o faz simplesmente para saciar sua fome, mas para apreciar sua maciez, suculéncia, sabor,
propriedades nutricionais e protéicas, ou outras caracteristicas.

Os diversos fatores que afetam e determinam a decisdo do consumidor quanto ao ato
de consumir carne, em especial a influéncia da cultura, indica para a necessidade das
instituicdes das cadeias da carne em aprofundar o conhecimento acerca das mudancas
provocadas principalmente pela globalizacdo nos héabitos alimentares. Deve ainda, conhecer o
regionalismo e a cultura alimentar, para desenvolver acgdes estratégicas no processo de
desenvolvimento de produtos, agdes de marketing, e preparo dos mesmos entre outras.
Buscando atender e satisfazer as necessidades do consumidor, haja vista que a alimentagdo ¢
um trago constitutivo de nossa identidade. Por fim, idéias como a criacdo de selos de
certificacdo e de rastreabilidade animal, determinam um conceito de confianca, de
competitividade e de credibilidade, garantido a possibilidade de agregagdo de valor nas
atividades da cadeia de carne que formam o agronegocio brasileiro.
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