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RESUMO

Este trabalho € um estudo exploratério sobre hébitos de consumo e nivel de
satisfac@o dos consumidores de carne bovina no Municipio de Dom Pedrito. Foi desenvolvido
a partir de uma amostra de 448 compradores domiciliares de carne bovina, por meio da qual
buscou-se verificar os habitos de consumo e nivel de satisfagdo dos consumidores a fim de
possibilitar aos produtores rurais daquele municipio conhecer o consumidor e seu grau de
satisfacdo diante do tipo de carne bovina oferecida. Com o propdsito de delinear habitos de
consumo, utilizaramrse como referencial tedrico o comportamento do consumidor e o0s
conceitos pertinentes a teorias de satisfacdo. Procurou-se conhecer algumas caracteristicas
demogréficas dos consumidores, seus habitos de consumo, elementos utilizados na decisdo de
compra, grau de importancia atribuido aos atributos de @mpra e, por Ultimo, o nivel de
satisfacdo em relacdo a carne bovina comercializada em Dom Pedrito. Na analise dos dados,
foram utilizadas ferramentas estatisticas apropriadas, como estatistica descritiva e andlise de
variancia. A andise foi feita, ainda, de forma a buscar uma correlagdo entre o grau de
importancia atribuido pelos consumidores e o nivel de satisfagdo encontrado em alguns
atributos. Dentre os resultados obtidos, os principais indicadores de qualidade da carne bovina
apontados pelos consumidores foram a “cor”, a “maciez’ e uma carne “sem nervos’. As
principais razdes para consumo da carne bovina foram os “aspectos nutritivos’ da carne, a
“diversidade de pratos preparados’ e a “tradicdo daregido”. Em relacéo ao nivel de satisfacdo
do consumidor, os resultados demonstram gue 81,0% dos consumidores estdo satisfeitos com
0 atributo “aspecto nutritivo” da carne bovina, e o menor nivel de satisfacéo apresentado pelos
consumidores foi em relacdo ao atributo “preco” (55,2%). No que tange a andlise combinada
da importancia e satisfacdo referente a alguns atributos apresentados ao consumidor de carne
bovina, o atributo “atendimento” merece atencdo, pois apresenta grau de importancia ato e
nivel de satisfacdo medio.
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ABSTRACT

This is an exploratory study on consumer practices and level of satisfaction of cattle
meat consumers in the county of Dom Pedrito. It was developed from a sample of 448
household beef buyers through which it was intended to verify consumer habits and client
level of satisfaction so as to allow cattle breeders of said county to get to know better their
clientele and its acceptation of the kinds of beef offered in the marketplace. To outline
consumer practices we took up for atheoretical reference the behavior of customers and some
concepts pertinent to the theories on satisfaction. We tried to pinpoint some of the
demographic characteristics of the consumer profile, their consuming habits, such elements as
were employed to inform their buying decisions, the degree of importance assicned to the
quality of their purchases, and finaly their degree of contentment with the beef marketed in
Dom Pedrito. In the analysis of data, some fitting statistical tools, such as descriptive statistics
and variance analysis were employed. The analysis also aimed to find some correlation
between the consumer-assigned degree of importance and the level of fina satisfaction found
in some product characteristics. Among results collected, the main consumer-assigned beff-
quality indices were “Hue”, “softness’, and “nerveless meat”. The main reasons favoring the
consumition of beef were described as the “nutritional qualities’ of beef, the “diversity of
recipes’, and the “regional traditions’. With relation to the consumer level of satisfaction,
results show that 81,0% of the customer group in the sample is pleased with the “nutritional
quality” of purchased beef and the lowest consumer level of satisfaction referred to the
attribute, “price’ (55,2%). In reference to the compound analysis of both importance and
satisfaction assigned to some of the qualities presented to the beef consumers, the attribute,
“retailers service’, deserves a closer attention, as it shows a high degree of assigned
importance and just averace level of satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Os préximos anos impdem grandes desafios estratégicos as organizacdes. A pressao
sobre as margens de lucros de produtos, a crescente competicdo em um mercado cada vez
mais segmentado e dindmico, as constantes inovagdes tecnoldgicas e as mudangas no
comportamento dos consumidores tém promovido debates e reflexdes acerca das alternativas
estratégicas disponiveis. Como pode um segmento distinguir-se competitivamente na
preferéncia do consumidor?, ainda, Como disponibilizar a correta quantidade de produtos, a
um preco certo, N0 momento certo e no local esperado para as pessoas interessadas em trocar

Seus recursos por tais produtos?.

Como resposta a tais questdes, ocorre um acelerado crescimento no valor das
informacfes para a gestdo das organizacOes, cuja ewolucdo ja ultrapassou os limites da
chamada Tecnologia da Informagdo, comecando a assumir um valor estratégico. No Brasil,
temse verificado que determinados segmentos de empresas, principamente do setor
primério, desconhecem a importéancia das informagdes para sua propria sobrevivéncia. Neste
contexto, enquadram:-se as empresas rurais, mais especificamente, as da Metade Sul do Estado
do Rio Grande do Sul, gue se encontram distantes de novas tecnologias, de novos métodos e

NOVoS processos de trabalho no campo.

O conhecimento e a informacdo sdo fatores estratégicos para a sobrevivéncia de
cadelas produtivas. A bovinicultura de corte em Dom Pedrito ndo foge a regra. Torna-se
essencial, portanto, para os empresarios que participam do negécio terem acesso a respostas
para questdes como: Como produzir?, O que produzir?, Quando produzir?, Qual o custo de
producdo? , Como distribuir a producdo? , e, principalmente, Para quem produzir?. Todas as
respostas deverdo procurar atender as exigéncias do outro extremo da cadeia produtiva, isto €,
0 consumidor. Um dos propésitos principais de estudos realizados sobre 0 comportamento e

satisfagdo do consumidor € descobrir o porqué da compra de um produto ou marca.



O gue antes era considerado principa funcéo do departamento de marketing, hoje é
um conceito que se difunde por toda a organizacdo. O desgo de entender a motivacdo
subjacente a0 comportamento de compra vem cada vez mais despertando o interesse de
executivos e pesguisadores. O cliente passou a ser considerado peca fundamental para o
sucesso e desenvolvimento do empreendimento, e a sua satisfacdo representa lucro e

permanéncia no mercado.

O presente estudo tem como foco a seguinte questdo central: Quais os habitos de
consumo e o nivel de satisfacdo do consumidor de carne bovina do municipio de Dom
Pedrito?

Este estudo tem o propésito de possibilitar aos componentes da cadeia produtiva
(pecuaristas, frigorificos e comércio de Dom Pedrito) conhecer o consumidor e o grau de
satisfac@o diante do tipo de carne bovina oferecida a fim de que possam tracar estratégias
para reformularem acdes valendo-se de informagdes relevantes sobre o consumidor, e, ainda,
desenvolver estudos relativos a promogdo e ao desenvolvimento de novos produtos e

mercados.

Em funcdo da familiaridade do consumidor da regido com o produto em estudo,
entende-se que o “foco geogréfico” deste trabalho pode representar um bom laboratorio para
estudos desta natureza.

1.1 Importancia do estudo

O momento atual representa uma Situacdo de crise as empresas pecuarias do Rio
Grande do Sul, e as abordagens desta crise configuram-se em diversos fatores. Dentre 0s
fatores possivels, destaca-se o0 efeito da globalizacdo proporcionado pelo  MERCOSUL,
ocasionando uma concorréncia acentuada de empresas produtoras de carne bovina da
Argentina e Uruguai, 0 crescimento e desenvolvimento da concorréncia de empresas
produtoras de carne bovina do Brasil Central e a crescente competitividade de empresas

produtoras de carne branca (frango e peixe) muito bem estruturadas, dentre outros.

Neste sentido, conhecer como se comporta 0 mercado consumidor torna-se uma
opcdo estratégica para fundamentar a melhoria da cadeia produtiva, uma vez que a

compreensdo de como as familias ou individuos escolhem determinado bem, num rol de



opcoes, é de fundamental importancia para os profissionais da érea elaborarem politicas que

aumentem a procura pelo produto.

A cadeia produtiva da carne bovina, em particular aguela sediada no Municipio de
Dom Pedrito, encontrara, com base nos resultados apresentados neste trabalho, subsidios para
a elaboracdo de estratégias de producdo, industrializacdo e comercializagdo sintonizadas com

a preferénciaidentificada dos consumidores da carne bovina daquele municipio.

O trabalho também se propde a duas contribuicdes de caréter social: a primeira, ao
identificar o nivel de satisfagdo dos consumidores, auxiliard na busca por um produto que
atenda a suas expectativas, a segunda, como proposta de um instrumento gerador de
desenvolvimento econbmico, auxiliara na gestdo das organizagles, viabilizando o

crescimento destas e a consequiente geracdo de empregos e desenvolvimento regional.

1.2 Apresentacgao do trabalho

O presente estudo tem no capitulo 2 seus objetivos. O capitulo 3 apresenta uma
abordagem de temas relacionados com o setor em estudo e 0 ambiente da pesguisa. O capitulo
4 aborda a revisdo da literatura pertinente ao assunto em dois momentos distintos: primeiro o
comportamento do consumidor e logo apds a satisfagdo de consumidores. No capitulo 5 sdo
apresentados o nétodo adotado na pesquisa, populacdo e amostra. A andlise dos dados é
apresentada no capitulo 6. Por Ultimo, o capitulo 7 apresenta as conclusdes gerais do estudo,

as limitagdes encontradas e, finalmente, séo feitas sugestdes para futuras pesquisas.



2 OBJETIVOS

A seguir apresentamse 0s objetivos que nortearam o presente estudo.
2.1 Objetivo Geral

Identificar habitos de consumo e nivel de satisfagdo do consumidor de carne

bovina no Municipio de Dom Pedrito.
2.2 Objetivos Especificos

Descrever a opinido dos consumidores quanto a parametros de qualidade da

carne boving;

Determinar o tipo de corte consumido pelos consumidores,
Determinar o tipo de embalagem preferida pel os consumidores;
Descrever o nivel de satisfacdo quanto ao prego da carne boving;
Verificar arendafamiliar dos consumidores,

Conhecer o consumo de carne semana (em kg);

Conhecer o consumo de carnes alternativas (em kg);



30 SETOR EM ESTUDO

Este capitulo tem como objetivo apresentar aspectos relacionados ao setor em estudo.
O capitulo esta organizado de forma a permitir uma visdo do gera para o particular, ou sgja,
inicia-se com uma abordagem nacional, chegando-se até uma abordagem do setor no ambito

daregido de Dom Pedrito, ambiente da presente pesquisa.

3.1 A cadeia da car ne bovina no Brasil

Segundo Sérgio de Zen (2000), a carne bovina é um dos itens mais importantes da
dieta alimentar da populacdo brasileira e apresenta um dos maiores potenciais de crescimento.
Este Ultimo fato depende, hum primeiro momento, da melhora do poder de compra dos

consumidores brasileiros e da capacidade de a cadeia de producdo se adequar ao aumento do

consumo.

A producdo dos animais e a industria est&o passando por um processo de evolucéo
gue se tornou gquase uma questéo de sobrevivéncia para toda a cadeia produtiva. Com a queda
nas taxas de inflacdo, as oscilagdes dos precos dentro da cadeia ganharam muito destaque,
visto gue todos os participantes da atividade estavam acostumados com elevadas variacoes de

pregos no decorrer do ano e, dessa forma, conseguiam obter ganhos consideraveis.

O consumo de carne bovina no Brasil segue as disparidades de renda existentes no
Pais. O grupo de pessoas de renda elevada tem taxas de consumo semelhantes as dos maiores
consumidores mundiais, mais de 50 kg/hab/ano, enquanto as camadas de baixa renda tém
consumo de Terceiro Mundo, com menos de 10 kg/hab/ano. A demanda interna situa-se em
torno de 34 kg/hab/ano. O crescimento do mercado interno passa obrigatoriamente pela

melhoria da renda, ou pelo fornecimento de produtos por precos menores.

" Professor da Esalq/USP. www.embrapa.br:8080/aplic/rumos



O outro mercado da carne brasileira € o externo, e este depende de qualidade e
precos. A relativa estabilidade econdmica brasileira afeta sensivelmente as estruturas de
producdo. Os produtores tém que se preocupar em produzir animais num prazo mais curto e
com custo mais reduzido, pois ndo é mais possivel obter ganhos com as grandes variacOes de
precos no decorrer do ano. Essa adaptacdo envolve mudancas profundas na forma de
producéo e mesmo na selecdo dos produtores, uma vez que cerca de 75% das propriedades
brasileiras tém, na atividade pecuéria, uma fonte de receita. No entanto, as propriedades néo
tém sistemas de producéo homogéneos. Existem grupos eficientes, que produzem com baixos
custos e sdo competitivos, e, a0 mesmo tempo, existem grupos de produtores que ndo tém a
minima no¢do dos custos de produgdo, e, portanto, ndo sabem dizer se sdo eficientes ou néo.
Neste Ultimo grupo, estédo os produtores que podem vir a deixar a atividade, nos préximos

anos.

Os frigorificos vivem momertos dificeis, as margens dos produtos estdo cada vez
mais apertadas, e, com isso, 0s pontos fracos da industria comecam a ficar mais expostos. O
processo de nacionalizagdo, iniciado nos anos 70, e o de crescimento da capacidade, nos anos
seguintes, foram Eitos de maneira pouco organizada. O crescimento desordenado gerou um
novo problema para o setor: a elevada capacidade ociosa. Em Mato Grosso do Sul, ela esta4
em torno de 25%, na média, e entre as varias regides do estado a Situacdo é mais complicada,
havendo casos de nimeros superiores a 30% e de falta de frigorificos. Em Goiés, a ociosidade
meédia chega a 28%. Em estados tradicionais, como o0 Rio Grande do Sul, a situacéo também é

complicada, com ociosidade superior a 65%.

A necessidade de manter as empresas em funcionamento, os precarios controles
administrativos e a complexa situacéo fiscal so os componentes que fazem do setor um dos
mais complicados do Pais.

A producéo de carnes tem evoluido, movida pela forca das modificactes no ambiente
macroecondmico do Pais. A sobrevivéncia dentro da atividade, no entanto, depende de se

saber quanto custa produzir e de onde estéo os obstacul os para produzir com custos menores.

3.2 Avancos ha Pecuaria de Corte

Segundo arevista DBO Rural — anuario de pecuaria de corte (2001) — 0 ano de 2000



registrou ganhos de produtividade, além do aumento nos valores médios da arroba. As
estimativas estdo mostrando que, no ano de 2000, a producdo de carne cresceu em
percentuais maiores que o abate, demonstrando ganhos de produtividade, e os valores médios

da arroba elevaram-se acima dos praticados em 1999.

Tomando por referéncia o preco médio a prazo de quatro importantes estados
pecué&rios (MS, MT, SP e GO), calculado pela FNP consultoria de Sdo Paulo, o valor da
arroba cresceu 15% em relacdo ao ano de 2000, ao atingir a cotagdo de R$ 36,76. Como o
custo de producdo, segundo andlises preliminares, devera ficar estavel, ou ter crescimento
menor que a inflacdo (IGP-M de 9,9%), a FNP avalia que, no geral, houve ganho de
rentabilidade.

Considerando unicamente o Estado de S&o Paulo, dados do Centro de Estudos
Avancados em Economia Aplicada (CEPEA), da Esalg/USP, de Piracicaba, SP, indicam que a
cotacdo da arroba, também a prazo, mas com valores atualizados para 2001, ficou na média de
R$ 42,06, ou 4% acima da alcangada em 1999. O custo no Estado, de acordo com 0 mesmo
CEPEA, permaneceu estavel. Assim, temse um balanco da rentabilidade sem ganhos

expressivos, mas também sem perdas elevadas, segundo avaliacéo do Centro.

3.3 Qualidade da Carne Bovina

Segundo a pesquisadora Flavia Maria de Mello Bliska, os diversos aspectos
relativos a qualidade dos produtos e a seguranca alimentar ha varios anos tém estado em
destague, tanto na literatura cientifica como nos diferentes meios de comunicagdo, muitas

vezes gerando discussdes polémicas e/ou contraditorias.

Uma das principais dificuldades ao tratarmos desse assunto se refere a defini¢do de
gualidade. Para os economistas a qualidade pode ser definida por um conjunto de
caracteristicas ou atributos que determinam a performance do produto relativo ao seu prego.
Esses atributos variam conforme as circunstancias e individuos. Para os alimentos eles podem

ser classificados da seguinte forma:

" Pesquisadora do Centro de Tecnologia de Carnes do I nstituto Tecnol 6gico de Alimentos (ITAL).



a) Atributos de seguranca: microorganismos, metais pesados, residuos de pesticidas,

aditivos, toxinas naturais e residuos de drogas veterinarias.

b) Atributos nutricionais: calorias, gorduras e colesterol, sodio, fibras, proteinas,

minerais e vitaminas.

c) Atributos de valor: pureza, integral, tamanho, aparéncia, sabor, conveniéncia de

preparacao.
d) Atributos de embalagem: material da embalagem, rétulo.

InUmeros pesguisadores tém procurado estudar especialmente os aspectos higiénico-
sanitario, organoléptico e nutricional da qualidade. No entanto, existe uma area de pesquisa
relativamente nova, com menos de uma década de existéncia, porém muito importante, tanto
para 0os consumidores como para 0 Governo e, especialmente, para a sobrevivéncia e/ou
aumento de competitividade das empresas. Essa nova area de pesquisa pode ser definida

como uma interface entre as areas de Economia, Qualidade e Politicas Plblicas.

Pedro Eduardo de Felicio” (1999), afirma que a qualidade da carne bovina esta na mira
de todos os segmentos da cadeia produtiva, mas ainda ha muito que definir. A discussdo sobre
gualidade de carne bovina, no Brasil, esquenta a medida que toda a cadeia produtiva se
conscientiza da importancia que tem a opinido do consumidor e desperta para a red
possibilidade de o Pais se tornar um grande fornecedor mundial. As mudancas no setor da
carne, do pasto ao prato do consumidor exigente, sdo visiveis e marcantes, mas ainda ha
muito que acontecer. Passo importante e emergencia é definir uma linguagem Unica entre
todos o0s segmentos da cadeia; a propria qualidade de carne, em s, tdo discutida atualmente,

ainda ndo tem o mesmo significado em cada processo.

Felicio levanta uma série de questdes sobre avaliacdo e classificagdo de carcagas e a
influéncia destes fatores no mercado da carne. Um dos pontos que ele defende € exatamente a
necessidade de maior organizagdo para que se tenha padréo determinado. Em outras palavras,
€ necess&rio uma linguagem comum aos segmentos de pecuéria, indUstria e comércio de

carnes, sendo que os critérios definidos sejam aceitos por todos.

O autor, ainda salienta, que sdo muitos os fatores que influenciam, direta ou



indiretamente, nos quesitos que definem a qualidade (cor, maciez e suculéncia) da carne. Os
pecuaristas sdo0 severamente cobrados quanto ao profissionalismo e tém correspondido com
investimentos em melhoramento genético, otimizacdo da infra-estrutura da fazenda e dos
programas nutricionais e sanitarios do gado, treinamento da méao-de-obra, entre outros
aspectos. Tudo isso visando ao melhor resultado econdmico no frigorifico. A fiscalizacéo
sobre o trabalho do pecuarista fica por conta do proprio mercado, visto que seu espago esta
condicionado a qualidade do produto que oferece. A concorréncia, cada vez mais intensa,

acelera 0 processo de qualidade.

3.4 Alianca Mercadologica: uma forma de Agregar Valor a Carne Bovina

Oferecer carne de melhor qualidade para os consumidores e garantir melhor resultado
para 0s pecuaristas e frigorificos, essa € a idéia basica do movimento de alianca
mercadol 6gica do Rio Grande do Sul, que consiste na formacéo de uma alianca vertical entre
pecuaristas, frigorificos, comércio e consumidor, alterando a cultura nos contratos comerciais
entre os elos da cadeia da carne bovina. A aianca pressuple transparéncia, honestidade e
permanente didlogo entre as partes na procura de satisfacdo para o consumidor e estimulos

para os participantes do processo.

A carne oferecida € de novilho precoce, produto macio (independente do sexo do
animal), que agrada aos paladares mais exigentes. O pecuarista consegue maior giro de
animais e os frigorificos obtém melhor aproveitamento industrial. E claro que todos almejam
0 crescimento desse mercado, o que vai aumentar a margem de lucro dos participantes. E a
alianca mercadologica é s6 um dos caminhos. Muitas outras aternativas existem e estéo
sendo estudadas. Os acougues e supermercados, por exemplo, estdo colocando a disposicao
dos consumidores carne de novilho embalada (FUNDEPEC 98).

Segundo o relatorio do FUNDEPEC 98 (p. /33), com as dificuldades naturais que uma
nova forma de comercializagcdo pode trazer, a aianca mercadol 6gica vem ganhando espaco e
agradando em chelo ao gosto das pessoas. As primeiras pesquisas feitas pelas redes de
supermercado gque hoje trabalham com carne de novilho mostram que os consumidores néo se

importam em pagar mais, desde que o produto sgja de qualidade superior. Essa atitude néo €

" Professor adjunto do Departamento de Tecnologia de Alimentos da Faculdade de Engenharia de Alimentos da
Unicamp (Campinas, SP).
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nenhuma novidade para quem esté atento ao movimento dos consumidores e do mercado.

Nos Estados Unidos, o dltimo relatério da Associagcdo dos Produtores de Carne
mostra, primeiro, que os norte-americanos voltaram a dar mais atencéo para a carne vermelha,
diminuindo a velocidade de crescimento da carne branca e de porco na preferéncia das
pessoas. O segundo dado fundamental da pesquisa, € quanto as preocupagdes e estimul os para
compra de carne. Em primeiro lugar, os americanos escolhem a carne vermelha na hora da
compra por causa do seu sabor (88% das respostas); em segundo lugar, pela nutricdo que ela
garante (78%) e, em terceiro, pela seguranca de origem e pela qualidade, com 75% das

respostas. SO em quarto lugar aparecem as preocupagdes com O prego.

Jodo Gilberto Bento, diretor executivo do FUNDEPEC — SP, afirma que esse perfil ja
comeca a ser percebido também aqui no Brasil, e aguns grupos estdo saindo na frente para
conquistar esse mercado e deixar a sua marca gravada entre consumidores. De olho nesse
fildo de mercado para carnes especiais, como no Rio Grande do Sul, agumas outras
iniciativas ja comecam a ganhar forma em outros estados, como S&o Paulo, Mato Grosso do
Sul e Parana.

Bento também salienta, que a alianca mercadoldgica é apenas uma das formas que
podem ser encontradas pelo setor para garantir agregacéo de valor ao produto. O que néo se
pode esguecer, definitivamente, € que o consumidor faz parte desse processo e é necessario se
conhecer seus gostos, necessidades e se ficar atento as informagdes que ele passa. Ele € o
senhor desse e de qualquer negdcio, ndo € possivel pensar na pecuaria sem levar em conta

quem vai comprar a carne.

3.4.1 Alianca mercadol 6gica na Regido de Bagé e Dom Pedrito

Gitanio Fortes (DBO Rural, novembro de 2000, p. /138,139) divulgou a aianca
mercadol 6gica do Programa Carne Pampa envolvendo o municipio de Dom Pedrito. O projeto
prevé uma alianca mercadoldgica entre pecuaristas e industria para a difusdo de novilhos
jovens abatidos a partir da genética da raca de origem britanica. O bdnus para o pecuarista

pode chegar a 3% sobre o valor habitual mente pago.

O programa inspirou-se no modelo norte-americano do Aberdeen Angus, em que 0

pecuarista produz o novilho com pelo menos 50% de sangue da raga — na versdo brasileira,
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Hereford ou Braford; a Associacdo Brasileira das duas racas certifica essa producéo; e o

Frigorifico Mercosul a processa e distribui aos pontos de venda.

Na promocdo do Programa, aproveitouse a experiéncia australiana de aliancas
mercadol égicas. Para cada rede de supermercado que aderir ao Programa, havera um técnico
treinado pela associacdo responsavel pelo controle da qualidade e pela promocéo do produto,
ressaltando, em especial, 0 apelo ecoldgico, uma vez que 0s animais sdo produzidos a pasto.
Para garantir comprometimento integral do profissional com o projeto, da-se preferéncia a que
ele sga filho de um associado. Esse técnico vai destacar o sabor e a maciez da carne de
animais jovens bem terminados, até dois anos, com peso de 13 a 16 arrobas — dependendo do
sexo, com garantia de qualidade e origem. Agougues e restaurantes que participem do projeto
podem estampar a marca Pampa em seus estabel ecimentos se consumirem com exclusividade

carne do Programa.

Tanto para 0s pecuaristas quanto para o frigorifico, 0 Programa Carne Pampa busca
um diferencial de competitividade. “ Trabalhar com racas definidas € a Unica forma de o Rio
Grande do Sul — que passa por um periodo de descapitalizacdo e custo de producdo maior que
0 resto do pais — enfrentar o volume significativo do Brasil Central”, diz Mauro Pilz,
presidente do Frigorifico Mercosul. Com sede em Bagé, a empresa sucedeu 0 antigo
Frigorifico CICADE, pioneiro em acordos desse tipo na década passada. O abate mensal esta

atualmente em 15.000 animais.

Cada segmento conta com papéis bem definidos. O pecuarista precisa destinar ao
abate animais dentro dos parémetros previstos pelo Programa de Qualidade Total (QT), com
todos seus controles para a rastreabilidade. Criador que participa dessa iniciativa esta
automaticamente inscrito como fornecedor da alianca mercadolégica. Inicialmente 16
cabanhas selecionadas para 0 QT estéo cadastradas. N&o hé estimativas de quantos animais 0
Carne Pampa vai contar no inicio. Promotor permanente da marca Pampa, o fazendeiro
também pode gjudar na fiscalizac8o, alertando a associagdo quando observar algum problema,

fraude ou perda de qualidade dacarne.

Antes de tudo, cabe & Associagdo, detentora do licenciamento da marca Pampa,
mobilizar e organizar os criadores para canalizar a producdo para o Programa. Sdo 150

criadores na ativa atual mente.

A certificacdo também é responsabilidade da entidade, passa pelo controle da



rastreabilidade nas propriedades integradas. As embalagens dos produtos do Programa Carne
Pampa vao trazer informagdes sobre 0 sexo e a idade do animal abatido, além da esténcia em

gue foi criado e o local do abate.

A Associacdo deve estabelecer ainda convénio com o Ministério da Agricultura para
gue os técnicos do Servico de Inspecdo Federal efetuem atipificacdo da carcaca, prevista para
comecar até o fim do ano. A Entidade podera ainda realizar auditoria para controle de
gualidade dentro do frigorifico e acompanhar o licenciamento de estabelecimentos

comerciais.

O pecuarista Vater Jose Potter, presidente da Conexéo Delta G, elogia a parceria,
em que a industria oferece a garantia inquestionavel de opc¢éo pelo projeto. Dono da Estancia
Guatambu em Dom Pedrito, Pétter considera os diferenciais de preco “justos para o inicio”.
Para o futuro, o criador enxerga a possibilidade de expandir mercado, ja que o Frigorifico

Mercosul tem vasta experiéncia em negdcios com a Europa e outros paises |atino-americanos.

Para Valter Potter, o Programa Carne Pampa deve propiciar ao frigorifico um
aumento de recebimento de matéria-prima. “A Guatambu mesmo ndo entregava l&’, relata. “A
alianca fomenta relacbes promissoras com o produtor”, afirma Mauro Pilz, presidente do

Frigorifico.

Mauro Pilz explica que a alianca da Carne Pampa se harmoniza com a filosofia da
empresa de trabalhar com matéria-prima qualificada e padronizada. Dentro desse objetivo, a
companhia, que comecou em setembro de 1998, desde 0 ano passado mantém o Projeto Mais
Terneiros. Na empreitada que define como de “semi-integracdo”, Pilz relata que o frigorifico
oferece assisténcia técnica e apoio no gerenciamento para conseguir mais carne de animais

precoce e SUpErprecoces.

3.5 O ambiente da pesquisa

O Municipio de Dom Pedrito, com 5.227 Kn? de érea, Situa-se a 422 km de Porto
Alege, nafronteira sudoeste do Rio Grande do Sul.
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Dom Pedrito tem como principal atividade econdmica a pecuéria, associada a
agricultura, com forte destaque industrial para a orizicultura. A cidade, que é reconhecida no

Estado como a*“ Capital daPaz’, tem cerca de 40 mil habitantes.

A economia do Municipio é uma das mais importantes dentro da regido em que se
insere. Em 1999, apresentava um produto interno bruto(PIB) de US$ 209.758.743,84 e o PIB
per capita de US$ 5.243,31 (NUTEP, 2001).

Dom Pedrito destaca-se como centro de referéncia na producdo de bovinos de corte,
possuindo criatérios de renome internacional, e também por ser pioneiro na produgédo e abate

de novilho precoce.

Segundo dados da Inspetoria Veterinaria de Dom Pedrito, o tamanho do rebanho é
estimado em 414 mil bovinos, de diversas racas, como Hereford, Braford, Angus, Nelore,
entre outras, distribuidos em 1.931 propriedades rurais. O volume de carne produzida na

regido no Ultimo ano foi de 53.521 animais abatidos.

Aliado a isso, consumidores da regido, tradicionalmente, tém o habito de consumir
carne bovina diariamente, tendo desenvolvido, ao longo do tempo, um paladar refinado e

seletivo quanto ao produto em estudo.

Considerando o contexto descrito, optou-se por se desenvolver o presente estudo em
Dom Pedrito, entendendo-se que 0 municipio pode significar um bom laboratorio para estudos

dessa natureza.



4 BASE TEORICA

O objetivo deste capitulo é desenvolver uma explanacdo em torno dos principais
temas que embasaram este estudo. Para tanto, parte-se de uma descricdo sobre o
comportamento do consumidor definindo-o como “o estudo do processo de tomada de deciséo
do consumidor e das atividades que envolvem decisdo”.

Na sequéncia, aborda-se a satisfacdo do consumidor como “a avaiagdo da
experiéncia de uso de um produto especifico selecionado, neste caso, a carne bovina, baseada
em respostas emocionais e coghitivas do consumidor a desconformidade percebida entre as
expectativas anteriores relativas a uma série de atributos da carne bovina e a performance ou
qualidade percebida apos sua utilizacdo” .

4.1 O Comportamento do Consumidor

Segundo Engel et a. (1993), o estudo do comportamento do consumidor, focaliza o
guanto os estimul os de marketing, ambientais e outros, influenciam as decisbes de compra do
consumidor. As ciéncias comportamentais auxiliam entender a influéncia de certos fatores,
como grupos culturais e sociais, e dos fatores interpessoais, como os habitos, as atitudes e os
motivos, sobre o comportamento. Ao identificar e tracar o perfil dos mercados-avo em
termos desses critérios, os profissionais de marketing desenvolvem idéias para criar 0s
produtos, formulam estratégias de precos em funcéo do valor percebido pelos consumidores,

remodelam os meios de distribuicdo bem como as estratégias de promogdo e comunicagao.

O comportamento do consumidor compreende todas as decisdes e atividades do
consumidor ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos bens e servigos. Por que as pessoas
compram? O que influencia seus comportamentos de compra? Como elas decidem entre
produtos concorrentes? O que faz com que elas comprem uma marca repetidas vezes ou

mudem de uma para outra? Qual o relacionamento que 0s consumidores querem com as
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marcas que compram? Estas sdo apenas algumas das questbes que podem ser resolvidas
através da andlise de o que, quando, onde, como e por que 0s consumidores compram
( Nickelse Wood, 1997, p. /104).

A seguir fazse uma breve explanagéo sobre conceitos psicol 6gicos que respondem
pelo comportamento individual do consumidor, bem como o seu ambiente socio-cultural, em

gue se demonstra como esses conceitos influenciam o seu comportamento.

4.1.1 As Necessidades e Motivagdes do Consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) as necessidades humanas — necessidades do
consumidor — sd0 a base de todo o marketing moderno. A chave para a sobrevivéncia de
gualquer empresa, lucratividade e crescimento em um ambiente de marketing altamente
competitivo, é a sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor

e antes do que a concorréncia.

Os autores afirmam, ainda, que existem semelhancas fundamentais — constantes que
tendem a ocorrer com muitos tipos de pessoas — que servem para explicar e esclarecer o
comportamento de consumo. Os psicologos e estudiosos do comportamento do consumidor
concordam que a maioria das pessoas tende a experimentar 0s mesmos tipos de necessidades
e motivos; elas simplesmente expressam esses motivos de formas diferentes. Por essarazéo, o
entendimento dos motivos humanos é muito importante para as empresas; €le permite que elas

entendam e possam prever 0 comportamento humano no mercado.

4.1.2 A Personalidade e Comportamento do Consumidor

Os empresarios ha muito se intrigam com a possibilidade de estimular os
consumidores através de tracos da personaidade. Eles observam que o que e onde os
consumidores compram, e como eles consomem € passivel de receber influéncia dos fatores
da personalidade. Por esta razdo, pessoas de propaganda e marketing mostram (ou
direcionam) tracos ou caracteristicas especificas da personalidade em suas mensagens
publicitarias (Schiffman e Kanuk, 2000).
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), nenhuma pessoa € igual a outra, mesmo
para comportamentos como escolher a roupa que veste, decorar uma casa ou buscar atividades
de lazer, poucas pessoas tém exatamente as mesmas preferéncias. Uma das solucbes para
apelar as necessidades de mais de uma pessoa de cada vez é focalizar a personalidade, os
valores e 0 estilo de vida dos consumidores para identificar segmentos de mercados essenciais

e tornar os programas de comunicagao relevantes para os consumidores.

4.1.3 Percepgao do Consumidor

A percepcdo pode ser descrita como a maneira como se Vé a realidade a volta. Dois
individuos podem estar sujeitos aos mesmos estimulos, sob as mesmas condicfes aparentes,
mas a maneira como cada pessoa 0s reconhece, seleciona, organiza e interpreta € um processo
atamente individual baseado nas necessidades, valores e expectativas de cada pessoa. A
realidade para um individuo é meramente a percepcéo daguele individuo acerca do que esta
“la fora’; os individuos agem e reagem com base em suas percepcdes, ndo com base na
realidade objetiva. Portanto, para a empresa, as percepcdes do consumidor sGo muito mais
importantes que o conhecimento que ela tem da realidade objetiva. Porque se se pensar sobre
isto, vé-se que ndo é o que realmente €, mas o que 0s consumidores pensam que &, o que afeta

as suas agoes, seus habitos de compra, de lazer e assim por diante (Schiffman e Kanuk, 2000).

4.1.4 A Natureza das Atitudes do Consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o conhecimento das atitudes do consumidor é
uma preocupacdo tdo fundamental para os profissionais de marketing de produto e servigos
gue é dificil imaginar um projeto de pesquisa sobre o consumidor que ndo inclua a avaliacéo

de algum aspecto de suas atitudes.

Conforme Gade (1998), atitude pode-se entender como a predisposicdo interna de
um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favorédvel ou
desfavoravel, o que podera ser uma das variaveis na decisdo de consumo. Segundo a autora,
as atitudes tém sido encaradas como sendo um sistema com trés componentes basi cos e inter-

rel acionados.
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1) O aspecto cognitivo, remete as crencas, isto €, as informacdes, a experiéncia
passada, que, através de processos cognitivos, formaram o corpo de crencas do individuo.
Estas crencas sdo avaliadoras de tragos percebidos como bons ou maus, em funcéo dos quais
o individuo poderd agir. Esta avaliagdo € armazenada na memdria e resultara no componente

cognitivo da atitude.

2) O aspecto afetivo, ou de sentimento, se relaciona com as emogoes ligadas ao
objeto, o qual é sentido como amado ou odiado, querido ou detestado. Os sentimentos
parecem formar um nucleo de emocgdes a favor ou contra. Podem ocorrer crencas e opinifdes
cognitivas sem que haja o menor traco afetivo ligado a elas; entretanto, neste caso, ndo se

pode afirmar que exista uma atitude.

3) O aspecto comportamental, ou de tendéncia a acdo. O componente
comportamental tem sido encarado como uma provavel predisposicdo para a acdo. Se o
individuo tem uma atitude favorével em relacéo a determinado objeto, tera uma predisposi¢ao
para agir favoravelmente, e, se tem uma atitude negativa, agird desfavoravelmente. A
tendéncia a acdo é constituida em parte por respostas aprendidas e remete a experiéncia
passada.

4.1.5 A Influéncia da Cultura na Compra e no Consumo

Uma vez que o objetivo é entender a influéncia da cultura no comportamento do
consumidor, Schiffman e Kanuk (2000) definem cultura como a soma total das crengas,
valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos

membros de determinada sociedade.

A cultura supre as pessoas com um senso de identidade e uma compreensdo do
comportamento aceitavel dentro da sociedade. Alguns dos comportamentos e atitudes mais
importantes influenciados pela cultura séo sentido do eu e do espaco, comunicacdo e idioma,
vestu&rio e aparéncia, alimentagcdo e habitos alimentares, relacionamentos, valores e normas,

crencas e atitudes, entre outros (Engel, Blackwell e Miniard,2000).

4.1.6 Classe Socid e Status
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a classe socia afeta 0 comportamento do
consumidor — como as pessoas gastam seu tempo, os produtos que compram, onde e como
fazem compras. Produtos e servicos sdo consumidos porque refletem os interesses ou
necessidades das classes sociais afluentes as quais 0s consumidores pertencem ou as quais
aspiram a pertencer. Para os profissionais de marketing, os sistemas de status sdo de interesse

basico porque exercem uma influéncia importante no que as pessoas compram e consomem.

4.1.7 Influéncia Situacional

As situagOes exercem algumas das influéncias mais penetrantes no comportamento
do consumidor por uma razd muito simples — o comportamento ocorre sempre dentro de
algum contexto situacional. Situagdes de compras S0 0S cendrios nos quais os consumidores
adquirem produtos e servicos. As influéncias situacionais sdo bastante predominantes durante
acompra (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

4.2 Satisfacdo de Clientes

O conceito de satisfacéo do cliente ocupa uma posicao central no pensamento e na
prética do marketing. A satisfac8o € o resultado principal da atividade de marketing e serve
para ligar os processos da compra e do consumo do produto com os fenémenos pos-compra,
como mudanca de atitude com relacdo ao produto e intencdo de recompra da mercadoria
(Churchill & Suprenant, 1982).

A satisfacdo do consumidor pode ainda ser definida como “a atitude geral sobre um
produto ou servigo posterior & sua aquisicao e uso. E o julgamento de avaliagio pds-compra,

resultante de uma compra especifica’ (Mowen, 1995, p./511).

Segundo Boulding et al. (1993), a satisfagéo dos clientes passa por dois conceitos
principais. a satisfacdo especifica em uma transacéo e a satisfacdo acumulada. Existe, por

parte dos pesquisadores de marketing, uma convergéncia no que tange a andlise da satisfacdo
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como uma transacdo especifica, em gque se avalia uma experiéncia Unica de consumo com um
produto ou servico, adotando-se uma visdo de curto prazo. Em outros casos, conforme
salientam Johnson, Anderson & Fornell (1995), a satisfacdo € considerada cumulativa, ou
Sga, trata- se de uma experiéncia total de consumo com um determinado produto ou servico.

Hunt (1977) resumiu os sentimentos de alguns participantes do primeiro trabalho
sobre satisfacéo do consumidor, que o fez reconhecer os seguintes aspectos: “... satisfagdo de
necessidades, prazer/desprazer, interacOes de expectativa-desempenho, avaiacdo da
compra/experiéncia de consumo, avaliacdo dos beneficios consumo, comparacdo das saidas
reais com as ideais, e finalmente o atributo déficit/excesso obtido na compra...”. Considerando
isso, Hunt concluiu que a satisfacdo € uma avaliagdo traduzida de modo que o produto ou
experiéncia sgja pelo menos tdo bom quanto se presume que fosse. Todas as definicoes
citadas contém elementos de avaliacdo e de comparacdo, embora os conceitos que se

comparam sejam diferentes (desg os e resultados contra recompensas e custos).

Segundo Anderson, Fornell & Lehmann (1994), a satisfacéo do consumidor € afetada
por trés antecedentes ou determinantes. qualidade percebida, prego (valor percebido) e

expectativas.

A qualidade percebida € a avaliacdo atual da performance da empresa, e terde a
influenciar positivamente na satisfacdo total do cliente em relacdo ao fornecedor. Dois
componentes principais de experiéncia de consumo auxiliam na avaliagdo da quaidade
percebida: 0 grau de customizacdo da oferta da empresa de acordo com as mais diferentes

necessidades; e a credibilidade dessa oferta com relacdo a inexisténcia de deficiéncias.

O segundo determinante da satisfacdo do consumidor € o valor percebido (Anderson,
Fornell & Lehmann, 1994). A relacéo entre a qualidade da oferta do produto e seu preco tem
impacto direto na satisfagio do consumidor. E importante considerar tal relagdo, assim como

os efeitos que a confundem.

As expectativas em relacdo a qualidade dos produtos ou servigcos constituem o
terceiro determinante ou antecedente da satisfagdo. As expectativas referemse ao
conhecimento acumulado sobre a qualidade das ofertas de um fornecedor. Assm como a
gualidade atual tende a influenciar a satisfacdo do consumidor, as experiéncias passadas
também sdo responsaveis por essa influéncia, representadas pelas expectativas. Somam-se a

essas, as previsdes em relacdo a capacidade do fornecedor de manter a qualidade no futuro. A
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gualidade esperada também é critica para a satisfacdo do consumidor, pois se refere as

relacOes a longo prazo (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994).

Para Oliver (1981), embora essas concepgdes possam contribuir para o entendimento
do significado da satisfacéo, poucas séo baseadas em uma teoria integrada ou em achados

empiricos. Assim, esse autor apresenta seu conceito de satisfacéo da seguinte forma:

“A satisfacdo pode ser melhor entendida como uma avaliacdo da surpresa
inerente a aquisicdo de um produto e/ou a experiéncia de consumo. Em esséncia, € o
sumario do estado psicoldgico resultante quando a emogdo que envolve expectativas
desconfirmadas € encaixada com os sentimentos prévios do consumidor sobre a
experiéncia de consumo” Oliver (1981, p. /27).

Segundo Kotler (1998, p. /53), a satisfacdo pds-compra do consumidor depende do
desempenho da empresa em relacdo as expectativas desse consumidor. Em geral,
SATISFACAO é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacéo do
desempenho esperado pelo produto (ou servigo) em relacdo as expectativas da pessoa. Com
esta definicdo, o autor deixa claro que a satisfacéo é funcéo do desempenho percebido e das
expectativas. Se 0 desempenho ficar longe das expectativas, 0 consumidor estara insatisfeito;
se 0 desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito e, se excedé-las,
estara altamente satisfeito ou encantado. Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma
melhor oferta, enquanto que os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudanca. A
alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas racional, tendo

como resultado a alta lealdade do consumidor.

4.2.1 Referencial histérico sobre a satisfacéo de clientes

Em meados dos anos 70, foram desenvolvidos os primeiros estudos sobre a
satisfacdo dos clientes. Historicamente, a pesquisa de satisfacdo apresenta dois referenciais. o
ano de 1976, especificamente em abril, quando ocorreu em Chicago a primeira conferéncia
sobre este tema, tendo como 6rgdos apoiadores o Marketing Science Institute e a National
Science Foundation; e os artigos apresentados por Hunt (1977) e Day (1982). Estes dois
trabalhos foram realizados nos Estados Unidos com o apoio do FTC - Federal Trade

Comission, e do OPPE - Office of Policy Planning and Evaluation, e no Canada, com o apoio
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do drgdo Office of Consumer Affairs. Ambos os estudos situamse na perspectiva de
diagnosticar o funcionamento dos mercados, objetivando obter subsidios nas tomadas de
decisdo relativas a matérias de politicas federais de regulamentacéo no ambito do consumo, e

no contexto do desenvolvimento dos movimentos de defesa do consumidor (Evrard, 1994).

Os estudos desenvolvidos pelas organizaces, neste periodo, eram direcionados a
analise dos aspectos referentes ao comportamento do consumidor no momerto da compra do
produto ou servico, deixando para um segundo momento a analise do que se passava apos a
compra. Segundo Evrard (1994), tal procedimento se caracterizava como uma abordagem
mais reativa ao estudo da satisfacao.

Todavia, a necessidade de se traduzir a estrutura filosofica do conceito de marketing
para uma base operacional estimulou a canalizagdo da atencéo dos profissionais para o
desenvolvimento e mensuragéo da satisfacdo do consumidor. Progressos significativos no
tema satisfacdo do cliente ocorreram na década de 80. Estes avangos aconteceram tanto em
termos macro como micro, ou sga, em termos macro, em funcéo dos estudos desenvolvidos!
gue objetivavam as comparacOes intersetoriais do relacionamento existente entre a satisfacéo
dos clientes e a estrutura dos mercados;, e em termos micro, através do surgimento de

interesses das organizacdes no conhecimento da satisfacdo de seus clientes (Evrard, 1994).

Desse modo, desde o inicio dos anos 70, muitas pesquisas de satisfacdo do cliente
tém sido desenvolvidas. Muitas estruturas tedricas tém sido propostas para examinar 0S
antecedentes da satisfagcdo e desenvolver instrumentos significativos de medicbes. A vasta
maioria destes estudos tem utilizado alguma variagdo em torno do paradigma da
desconfirmacdo, o qual abrange a satisfacdo como o resultado relacionado ao tamanho e a

direcéo da experiéncia de desconfirmacdo (Churchill & Suprenant, 1982).

4.3 Par adigma da Desconfirmacao

Muitos modelos foram desenvolvidos objetivando mensurar o grau de satisfacéo dos

clientes. Os mais conhecidos sdo 0s abaixo citados.

Modelo da Teoria da Equidade - este modelo da teoria da equidade fundamenta-se



na comparacao entre julgamento que o consumidor realiza em relagdo aos custos na troca, e
os beneficios que ele espera receber pela troca, e ainda da percepcdo que o mesmo tem sobre

o valor custo/beneficio para a outra parte da troca (Evrard, 1994).

Modelo Baseado na Experiéncia — a satisfagdo também pode ser analisada de uma
perspectiva experiencial, e esta experiéncia pode conduzir a sentimentos positivos e negativos
com relagdo ao produto ou servico e a empresa. Este estudo verificou que agumas medidas da
satisfacdo podem ser influenciadas por sentimentos afetivos dos consumidores (Mdven,
1995).

Modelo da desconfirmacéo - descreve a formacéo da satisfacdo como um processo
comparativo que inclui quatro fatores, a saber: o julgamento efetuado pelo consumidor sobre
0 desempenho do produto ou servigo no decorrer da experiéncia de consumo; as expectativas
construidas pelo corsumidor previamente ao ato da compra e consumo do produto ou servico
sobre o desempenho esperado; a comparagéo entre o desempenho e as expectativas que
origina a desconfirmacdo (positiva ou negativa); e a satisfacdo ou insatisfacdo que é a

avaliacdo global da experiéncia de consumo (Evrard, 1994).

As expectativas individuais sdo confirmadas quando o produto ou Servigo apresenta o
desempenho esperado; negativamente desconfirmadas quando o produto ou servigo apresenta
0 desempenho aquém do esperado; e positivamente desconfirmadas quando o produto ou

servico desempenha aém do esperado.

Desta forma, a desconfirmacdo é considerada como uma variavel mediatriz em que se
verifica a influéncia do desempenho e das expectativas sobre a satisfagdo. Segundo Evrard
(1994), testes realizados com 0 modelo da desconfirmagdo demonstraram que, em certos

casos, podem existir relagdes diretas entre o desempenho e/ou expectativas e a satisfacéo.

O modelo da desconfirmacdo € defendido nesse estudo por demonstrar que as
expectativas e as percepcOes afetam direta e indiretamente a satisfacdo, através da
desconformidade. Além disso, € um modelo amplamente aceito por vérios autores (Day,
1977; Churchill & Suprenant, 1982; Cadotte, Woodruf & Jenkins, 1987; Oliver & Desarbo,
1988; Bitner, 1990; Fornell, 1992).

1 Os principais trabal hos foram desenvolvidos pel os pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor),
orientados pelo professor Claes Fornell.
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Este modelo tem recebido ampla aplicacdo e aceitacdo em uma grande variedade de
contextos. Porém, outros estudos tém sido desenvolvidos e alguns pesquisadores tém
guestionado a validade do paradigma da desconfirmacdo. A literatura relacionada ao tema
satisfacdo/insatisfacdo do consumidor sugere que a satisfacdo é uma avaliacéo gera do pés-
compra, e que ndo existe consenso em torno das mensuracdes de satisfacéo (Fornell, 1992). O
trabalho realizado por Churchill & Suprenant (1982) enfatiza especialmente o papel do
desempenho, em que, no caso de um bem duravel - leitor de video-disco - a satisfacéo foi

determinada diretamente pelo desempenho percebido, sem a intervencdo da desconfirmagao.

Porém, atualmente, o foco da pesquisa tem sido redirecionado para o relacionamento
entre as expectativas percebidas, a desconfirmacdo e a satisfagdo. Swan & Trawick (in
Fornell, 1992) examinaram a influéncia do desempenho percebido do produto, com base na

desconfirmag&o e na satisfacdo.

Desse modo, verifica-se que os modelos utilizados no desenvolvimento de pesquisas
de satisfagdo podem ser bem diversificados. Alguns processos de medicdo de satisfacdo de
clientes incluem a avaliacéo das expectativas junto com o desempenho do produto ou servico,
e outros modelos de pesquisas de satisfacdo avaliam o desempenho, sem a necessidade de
avaliar também as expectativas. Muitos estudos devem ainda ser redizados, visando a
integracéo destes resultados de pesquisas em modelos mais compreensivos e aceitos

amplamente por toda a comunidade académica ( Fornell, 1992).



5 METODO

O presente estudo visa conhecer habitos de consumo e nivel de satisfacdo dos

consumidores de carne bovina

Essa pesquisa foi desenvolvida em duas fases distintas e bem demarcadas em termos
de tempo e de método: a primeira, de natureza qualitativa, conduzida com o propésito de
gerar os indicadores gque forneceram a base para a elaboragdo do instrumento de coleta de
dados a ser mensurado. A segunda fase, de natureza descritiva, destinou-se a mensurar 0s
dados coletados.

5.1 Fase Exploratéria/Qualitativa

Essa fase da pesguisa, a andise fundamentouse na literatura especializada e

entrevistas em profundidade. Os procedimentos metodol 6gicos descreventse a seguir.

5.1.1 Amostra

Os elementos que participaram dessa fase da pesquisa foram selecionados adotando-
se o critério de escolha por julgamento. Segundo Rossi e Slongo (1998), € importante que 0s
entrevistados desta fase apresentem condicbes de discernir quanto a relevancia dos
indicadores de satisfacdo; recomendavel, portanto, que eles sejam dotados de experiéncia nas
relacdes com fornecedores do setor considerado.

Desta forma, manteve-se contato com o Sindicato Rural de Dom Pedrito que
forneceu 0 nome de pessoas ligadas a cadeia produtiva da carre bovina. A partir da lista
fornecida, foi selecionada a seguinte amostra composta por pessoas consideradas “experts’ no

assunto:
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1. Produtor Rural e Presidente do Sindicato Rural de Dom Pedrito;

2. Zootecnista e Consultor de empresas rurais;

3. Produtor Rural e Consultor de empresas rurais;

4. Produtor Rural e agrénomo;

5. Gerente de um Supermercado local;

6. Proprietério de um Frigorifico local;

7. Membro do projeto da Cadeia Produtiva da Carne e Secretario da Agropecuéria de
Bagé;

8. Retalhador na Empresa Ana Paula Carnes;

9. Veterinario da Estancia Guatambu;

10.Veterindria responsdvel pelo controle sanit&rio da Carne Bovina em um

Supermercado local.

5.1.2 Coletade Dados

A técnica utilizada para a coleta de dados foi a da entrevista em profundidade. As
entrevistas duraram em meédia, 45 minutos. O roteiro utilizado (Anexo A) foi elaborado a
partir de tépicos pertinentes ao tema. As questdes abordavam a cadeia produtiva de modo
geral, levando o entrevistado a discernir sobre questdes problematicas na cadeia produtiva da

carne bovina, bem como questdes referentes ao consumidor, foco deste estudo.

As entrevistas com os “experts’ foram gravadas e depois transcritas originando uma
lista de atributos (Anexo B).

5.1.3 Andise dos Dados
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Esta fase demandou procedimentos pertinentes, destacando-se a analise de contelido
das entrevistas em profundidade. Os atributos indicados pelos entrevistados foram
transformados em questdes pertinentes ao tema para, enfim, gerar o instrumento de coleta de

dados da fase seguinte da pesquisa.

5.2 Fase Quantitativa/Descritiva

O principal objetivo das pesquisas descritivas, conforme o préprio nome indica, €
descrever caracteristicas de um determinado grupo de pessoas ou mercado. Estimativas de
percentuais da populacdo que exibem determinados comportamentos, determinacdes de
percepcdes sobre as caracteristicas de um produto ou servico, identificacdo de relagdes entre
as variaveis de marketing e a realizacdo de previsdes especificas também fazem parte do

grande espectro de objetivos deste tipo de pesquisa (Churchill, 1995).

A etapa descritiva desta pesquisa teve como principal objetivo a aplicagdo do
instrumento de coleta de dados (Anexo C). A seguir, descrevemse os procedimentos

inerentes a essa etapa.

5.2.1 Populacdo e amostra

A populacdo desta fase foi composta por compradores domiciliares de carne bovina

no Municipio de Dom Pedrito.

A amostra utilizada foi uma amostra probabilistica. O calculo da amostra para
populacdes finitas tem coeficiente de confianga de 95,5% e erro amostral de 5%, o que define,

no minimo, 400 casos (Anexo D).

Adotouse o critério amostral bietapico, em que a primeira etapa consistiu da
amostragem por area caracterizada pela divisdo da regido geogréfica de abrangéncia da
populacdo em areas homogéneas (setores). Para tanto, utilizouse o mapa da cidade de Dom

Pedrito, solicitado a Prefeitura Municipal, setor de Plangjamento (Anexo E).

Este mapa apresentava todos o0s quarteirbes existentes na cidade. Para numeracdo

dos setores e quarteirdes, adotouse o critério do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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(IBGE), que consistiu na numeracdo dos setores de forma espiral no sentido horério, partindo

do centro da cidade para a periferia.

Segundo classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
municipio de Dom Pedrito est4 subdividido em 44 setores. O presente estudo limitou-se a

trabalhar com 30 setores que compdem a area urbana.

Em uma segunda etapa, foram sorteados os quarteirdes dentro de cada setor, e
selecionados cinco domicilios em cada quarteir@o sorteado. Essa selecdo ocorreu de forma
aleatdria, utilizando-se uma tabela de nimeros aleatdrios gerados na planilha eletronica Excel
for Windows Assim sendo, foi definido o tamanho da amostra, assim caracterizada, em 448

consumidores, escolhidos a eatoriamente da seguinte forma.

a) Foram escolhidos, aleatoriamente, trés quarteirdes por setor, totalizando
90 quarteirdes pesguisados na érea de abrangéncia da populacéo
(Anexo F).

b) Uma vez escolhidos os quarteirdes, fezse a contagem de todos os
domicilios existentes em cada um deles. O objetivo dessa contagem foi
determinar a quantidade de domicilios existentes em cada quarteiréo,
numerando-os um a um. Para essa tarefa, foram utilizadas as chamadas

folhas de arrolamento (Anexo G).

c) De posse das 90 fichas de arrolamento, efetuou-se o sorteio de cinco
domicilios para cada quarteirdo, o que definiu os 448 domicilios

previstos na amostra.

5.2.2 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

O pré-teste teve a finalidade de testar a compreenséo verbal do questionario. O pré-

teste do instrumento de col eta objetiva verificar:
Se as questdes estdo sendo entendidas pel os entrevistados,

Se a seguiéncia das questdes esta correta;
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Se as instrugdes para preenchimento do entrevistado, contidas no
guestion&rio, seriam entendidas e cumpridas por ele e se estavam

posicionadas corretamente;

Se os termos utilizados nas perguntas eram de compreensdo do

respondente;
Se as opcdes de resposta nas perguntas fechadas estavam compl etas;

Se o0s objetivos do estudo poderiam ser atingidos com o conjunto de

guestdes contidas no questionario.

Foi usada, para o pré-teste, uma amostra ndo-probabilistica por julgamento, em que a
selecdo dos elementos que a compdem depende da escolha do pesquisador. Nessa etapa,
foram entrevistados 20 consumidores de carne bovina. ApOs esse procedimento, o

guestionério foi adaptado segundo indicagdes apontadas pel os entrevistados.

5.2.3 Instrumento de coleta dos dados

O instrumento de coleta de dados é o documento através do qual & questfes seréo
apresentadas aos respondentes e onde séo registrados as respostas e os dados obtidos. O
guestionério utilizado foi estruturado com 21 questdes divididas em cinco dimensdes de

estudo, a seguir especificadas.
1. Caracterizacdo daamostra - idertificada através das variaveis demogréficas.

2. Habitos de consumo — identificado a partir do ponto de venda, tipo de embalagem
preferida, tipos de pratos preparados com a carne bovina, consumo de carnes

aternativas, entre outras variaveis.

3. Elementos utilizados na decisdo de compra - identificados a partir dos indicadores de

gualidade, razdes para consumo e ndo-consumo diério de carne bovina, etc.

4. Grau de importancia atribuido - identificado através dos atributos relacionados com a

carne comercializada em DomPedrito.

5. Grau de satisfagdo dos consumidores - identificado com base no ponto de venda e tipo
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A estrutura do questionério pode ser melhor visualizada no quadro a seguir.

Quadro 1. Estrutura do questionario

Dimensdes de Estudo

Questbes

Varidveis

1. Caracterizagdo da amostra

1. Sexo

2. ldade

3. Renda Familiar
4. Escolaridade

Sexo, idade, renda familiar e

escolaridade.




2. Habitos de consumo

5. Onde vocé costumeiramente,
compraa carne bovina consumida?
6. Qual adistanciaentresuacasaeo
local onde vocé compra a carne
bovina?

7. Como vocé costuma comprar a
carne bovina?

11. Que tipo de prato vocé prefere
preparar com a carne bovina
comprada?

13. Vocé se considera uma pessoa
informada quanto aos riscos de
consumir uma carne vendida
clandestinamente?

14. Em sua opinido, que alimento
melhor substitui a carne bovina?

15. No quadro abaixo, indique a
quantidade consumida de cada tipo
de corte da carne bovina e a
freqiéncia do consumo.

16. Carnes alternativas — consumo
efetivo semanal.

Ponto de venda, disténcia do ponto
de venda, embalagem preferida, tipo
de prato preparado, riscos de
consumo de carne clandestina,
substituto da carne bovina, consumo
por corte, consumo de carnes
aternativas.

3. Elementos uilizados na decisao

de compra

Continua...

8. Que tipo de carne bovina vocé
consome com mais frequiéncia?

9. Para vocé o que indica a
qualidade da carne bovina: (apontar
os 3 Indicadores mais importantes).
10. Em relagdo a gordura da carne
bovina, vocé prefere:

12.Vocé verifica a procedéncia da
carne bovina que adquire?

17. Tipos de carne — aponte as 3
razbes mais importantes para
consumir os tipos de carne abaixo
especificados.

18. Tipos de carne — aponte as 3
razbes mais importantes para néo
consumir diariamente os tipos de
carne abaixo especificados.

Tipo de carne, Indicadores de
qualidade, gordura da carne,
verificagdo da procedéncia, razdes
para consumo (aspectos nutritivos,
confian¢a na marca, disponibilidade
do produto, diversidade de pratos,
embalagens disponiveis, gordura
intramuscular, nivel de colesterol,
preco em determinados cortes,
preparo da carne, promogdo de
vendas, qualidade, recomendacdes
médicas, rendimento na panela,
sabor, tradicdo da regido, validade
do produto), razdes para ndo
consumo (aspectos nutritivos, carne
indigesta, disponibilidade  do
produto, doencas do animal,
embalagens disponiveis, nivel de
colesterol, preco, preparo da carne,
qualidade, recomendacfes médicas,
rendimento na panela, teor de
gordura, validade do produto).

... Continuacéo
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Dimensdes de Estudo Questdes Varidveis

Apresentacdo do vendedor,
atendimento cortés, cortes pré-
preparados, disponibilidade de
receitas para determinados cortes,
divulgacéo de técnicas de melhoria
daqualidade da carne produzidaem
Dom Pedrito, facilidade de
pagamento, fiscalizacdo no ponto de
venda, higiene do local, idade do
animal abatido, marca, prego,
promocéo de vendas, propaganda,
qualidade, rastreabilidade,
verificagcdo davalidade.

4. Grau de importancia 19. Na hora de comprar a carne
bovina qual o grau de importancia
que voceé atribui para:

20. Qual seu grau de satisfagdo em
relacéo a carne bovina
comercializada em Dom Pedrito
quanto a:

21. Qual seu grau de satisfagdo em
relagdo ao ponto de vendadacarne
bovina comercializadaem Dom
Pedrito?

5. Nivel de satisfacéo Aspectos nutritivos, cor, cortes
disponiveis, maciez, padrdo de
qualidade  apresentado,  prego,
rendimento na panela, sabor, teor de
gordura, tipo de embalagem
disponivel, apresentacao do
vendedor, atendimento  cortés,
higiene, localizacdo, promocdes de
vendas quantidade, refrigeracdo
adequada.

5.2.4 Coletade dados

O processo de coleta de dados se realizou por meio de entrevista pessoa e domiciliar
entre entrevistador e entrevistado. O contato pessoal, devido ao relacionamento estreito entre

as pessoas, possibilita que todas as dividas sgjam esclarecidas imediatamente.

A aplicagdo do questionério foi feita por uma equipe de pesquisa devidamente
identificada (Anexo H) através de visitas aos domicilios selecionados. A equipe de pesquisa
foi estruturada com 10 entrevistadores (treinados pela pesquisadora nos dias 11 e 12 de
novembro de 2000) especificamente para este trabalho, e tiveram um prazo de 10 dias para a

devolucdo dos questionarios respondidos.

A equipe ainda foi orientada para a substituicdo dos domicilios quando estes néo
apresentavam as caracteristicas predeterminadas de ser consumidor de carne bovina, ou em
caso de corresponder a um domicilio vago. Fazia-se a substituicdo pela a primeira casa a

esquerda.

Cada entrevistador saiu a campo com material apropriado para a pesquisa,
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destacando-se os cartdes explicativos referentes as questdes nimeros 9, 15, 17, 18, 19, 20 e 21

(Anexoll).

Teve-se 0 cuidado de supervisionar os questionarios, havendo a necessidade de

reaplicar os questionérios a 10% dos pesguisados.

5.2.5 Escalas para mensuragcdo dos dados

Foram utilizadas as escalas descritas abaixo para medir as varidveis que compdem o

questionario.

Escala nominal: consiste de duas ou mais categorias especificadas, dentro
das quais objetos, individuos ou respostas estdo classificados. Utilizou-se

para medir as variaveis demogréficas.

Escala ordinal: permite a ordenacéo das opgdes de resposta. Foi utilizada
para medir as variaveis referentes a qualidade da carne bovina

comercializada em Dom Pedrito.

Escala intervalar: a fim de medir a satisfacdo dos consumidores, foi
utilizada uma escala de 5 pontos: Totalmente Insatisfeito a Totalmente
Satisfeito. Essa escala intervalar de cinco pontos oferece um ponto de
quebra entre satisfagdo e insatisfagdo bem definidos - dois pontos
extremos, um caracterizando estado de totalmente satisfeito, e outro de
totalmente insatisfeito; e dois pontos intermediérios, um entre o ponto de
guebra e o0 extremo de satisfacdo, e 0 outro entre o ponto de quebra e o
extremo de insatisfacdo. Com base nessa escala, tornou-se possivel obter

resultados avaliados sob dois aspectos:

1) ndmero ou percentagem de consumidores satisfeitos,
aqueles que estéo acima do ponto de quebra da escala
(3) e 0 nimero ou percentagem de consumidores
insatisfeitos, agueles que estéo abaixo do ponto de
quebra (3);



2) intensidade de satisfacdo / insatisfacdo: os diferentes
pontos da escala correspondem a diferentes graus de

intensidade de satisfac&o ou insatisfacéo.
5.2.6 Processamento dos dados

O Banco de dados foi montado na planilha eletrénica EXCEL e processado através
do programa estatistico “Satistical Package for Social Sciences” (SPSS), para realizagdo dos

calculos estatisticos necessarios para a andlise.

Na andlise foram utilizadas as seguintes ferramentas estatisticas para o acance dos

objetivos propostos:

Estatistica Descritiva — célculo da freguéncia absoluta, freqléncia

relativa e média na avaliagdo das variaveis( Albanese, 1992);

Teste de Alpha de Cronbach - redizado a fim de verificar a
fidedignidade das escal as utilizadas (Albanese, 1992);

Andlise de variancia - redlizada para identificar eventuais diferencas
nas percepcdes dos consumidores em relacdo ao grau de importancia
atribuido e niveis de satisfacdo encontrados (Ribaldi, 1995).



6 ANALISE DOSRESULTADOS

Apresenta-se neste capitulo a andlise do resultado do estudo sobre os hébitos de

consumo e o nivel de satisfacdo dos consumidores de carne bovina.

A andlise fundamenta-se em cinco dimensdes do estudo: caracterizagdo da amostra,
habitos de consumo, elementos utilizados na decisdo de compra, grau de importancia e nivel

de satisfagéo do consumidor de carne bovina.

6.1 Caracterizacdo da Amostra

Para a caracterizacdo da amostra de consumidores de carne bovina de Dom Pedrito,

utilizaram-se as varidveis demograficas sexo, idade, renda familiar e escolaridade.

6.1.1 Variavel demogréfica “sexo”

A amostra analisada neste trabalho é composta por 448 consumidores, sendo que 329
sd0 do sexo feminino e representam 73,4% dos consumidores da amostra, e 119 sdo do sexo

masculino, representando 26,6% desses mesmos consumidores (Gréfico 1).

GRAFICO 1. Sexo dos respondentes
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6.1.2 Variavel demogréfica“ldade”

Verifica-se que, entre os consumidores pesquisados, 120 estdo nafaixa etariade 31 a
40 anos. Entre 20 e 30 anos, estdo 53 consumidores, 72 consumidores tém de 51 a 60 anos, e
111 consumidores tém mais de 61 anos. A média da idade dos consumidores entrevistados

esta entre 41 a 50 aros, conforme demonstrado no gréfico abaixo.

GRAFICO 2. Faixa etéria do consumidor de carne bovina
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6.1.3 Variavel demografica“Renda Familiar”

Na andlise do perfil de renda da amostra, verifica-se que 43,1% dos entrevistados
estdo na faixa salarial de R$151,00 a R$ 453,00, seguidos daqueles que possuem uma renda
até R$ 151,00, com uma frequiéncia de 22,3%. Ja os consumidores com renda entre R$ 453,00
e R$ 906,00 representam 19,4%, e, finamente, 15,2% dos entrevistados possuem renda
superior a R$ 906,00 (Gréfico 3).

GRAFICO 3. Renda Familiar do consumidor de carne bovina (em R$)
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6.1.4 Variavel demogréfica “ Escolaridade”

Em relagdo a escolaridade do consumidor em estudo, foi identificado que 69,2% néo
concluiram o nivel médio, evidenciando-se que, em sua maioria (40,8%), declararam ter o 1°

grau incompleto. Ja 15,2% da amostra concluiram o 2° grau e 10,9% o 3° grau (Gréfico 4).

GRAFICO 4. Escolaridade do consumidor de carne bovina
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6.2 Habitos de Consumo

A dimensdo de estudo “Habitos de Consumo” baseouse em aspectos ligados a
compra de carnes, tais como quantidade adquirida, freqliéncia de compra, locais de consumo,
cortes consumidos e outros atributos considerados no momento da compra de carne bovina no

municipio de Dom Pedrito.

6.2.1 Ponto de Venda

O ponto de venda da carne mais indicado pelos entrevistados é o minimercado, com
45,1% das preferéncias, seguido do supermercado, com 32,4%. Indicaram comprar a carre

bovina em agougue 13,4% dos entrevistados, e 7,1% consomem de abate proprio (Tabela 1).

De acordo com a Prefeitura Municipal de Dom Pedrito, existem 52 minimercados
(comércio vargjista de carnes frigorificadas) distribuidos por todo municipio. Portanto, esses
dados merecem atencdo por parte desse tipo de ponto de venda no que tange a aspectos

relacionados com a comercializacdo da carne bovina, uma vez que sd0 0s mais procurados



pelos consumidores.

TABELA 1. Ponto de venda da carne bovina consumida
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PONTO DE VENDA Fr %
Minimercado 202 451
Supermercado 145 324
Acougue 60 134
Abate em sua propriedade 32 7,1
Outros 9 2,0
TOTAL 448 100,00

6.2.2 Distanciaentre o ponto de venda e a casa do consumidor

A partir dos dados coletados, pode-se constatar que 0s consumidores procuram

comprar carne no estabelecimento mais préximo a sua casa. Do total, 49,8% compram em

empresas que se encontram até cinco quadras de sua residéncia, 26,1% costumam comprar

carne em estabel ecimentos que estéo entre seis e dez quadras, e 23,9% corresponde aos que

compram em empresas distantes acima de 11 quadras (Tabela 2).

Os dados evidenciados acima confirmam a preferéncia pelo “minimercado” como

ponto de venda do consumidor de carne bovina ja que 49,8% dos consumidores adquirem a

carne consumida proximo a sua casa, provavelmente em mini mercados.

TABELA 2. Distancia entre o ponto de venda e a casa do consumidor de carne bovina no

Municipio de Dom Pedrito

DISTANCIA EM QUADRAS

Fr

%

5 223 49,8
6-10 118 26,3
11-30 62 13,9
Mais de 50 36 8,0
31-50 9 2,0
TOTAL 448 100,00

6.2.3 Tipo de embalagem

A grande maioria dos consumidores demonstrou que prefere a carne cortada na hora,

sendo um total de 79,7%. O produto vendido em bandejas foi apontado por 19,0%, e com

pouca expressao aparecem a carne vendida a vacuo e a carne assada (Tabela 3).



O hébito que o consumidor de carne bovina da regido tem, de escolher o tamanho e

tipo do corte na hora da compra, justifica a preferéncia da maioria. As demais opgoes de

embalagem limitam esses fatores ao consumidor.

TABELA 3. Tipo de embalagem da carne bovina consumida

EMBALAGEM Fr %
Cortadana hora 357 79,7
Bandeja 85 19,0
A vacuo 5 1,1
Assada 1 0,2
TOTAL 448 100,00

6.2.4 Tipo de Prato Preferido pelo consumidor de carne bovina

No que se refere ao tipo de prato preferido pelo consumidor, a carne de panela €

apontada pela maioria como a receita preferida, totalizando 57,0% dos entrevistados. Ja 19,15

dos consumidores indicaram o bife como prato preferido (Tabela4).

TABELA 4. Tipo de prato preferido pelo consumidor de carne bovinaem Dom Pedrito

TIPO DE PRATO

Fr

%

Carne de panela 255 57,0
Bife 85 191
Carne moida 54 12,1
Carne Assada 46 10,3
Outro 5 1,1
Estrogonofe 2 0,4
TOTAL 448 100,00

6.2.5 Conhecimento do Consumidor quanto aos Riscos de Consumo de Carne

Clandestina

Segundo a Secretaria de Agropecu&ria do Municipio de Dom Pedrito, o

Regulamento de Inspecdo Industrial e Sanitéria de Produtos de Origem Anima (RIISPOA)
através do Decreto nimero 30.691 de 29.03.1952, alterado pelo Decreto nimero 1.255 de

25.06.1962, juntamente com o Regulamento de Vigilancia Sanitéria sob o Decreto nimero

23430 de 24.10.1974 garantem a fiscalizacdo nos pontos de industrializacdo e

comerciaizagdo da Carne Bovina. Qualquer outra forma de comercializagdo € considerada

clandestina.
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Considerando a existéncia de comercializacdo de carne clandestina em algumas

localidades, procurouse identificar o conhecimento do consumidor quanto aos riscos de

consumir carne sem identificacdo de procedéncia. Constatouse que 0s entrevistados em sua

maioria, 83,9%, consideramse informados a respeito dos riscos de consumir carne bovina

sem procedéncia determinada (Tabela 5).

TABELA 5. Conhecimento do consumidor quanto aos riscos de consumo de carne clandestina

Vocé se considera informado sobre os riscos de consumir carne
clandestina?

Fr

%

Sim 376 83,9
Nao 65 14,5
N&o sabe responder 7 1,6
TOTAL 448 100,00




6.2.6 Alimento substituto

Segundo a opini&o dos entrevistados, quando séo apresentados os dados de alimento
substituto da carne bovina, verifica-se que o frango € o mais indicado, o que confirma uma
tendéncia mundial de substituicdo do consumo de carnes vermelhas por carnes brancas,
principalmente em funcdo da queda dos pregos da carne de frango em relacéo aos precos de

outras proteinas animais e em relacdo aos indices gerais de preco.

As verduras foram citadas por 16,4% dos consumidores, legumes por 7,6%, e as
demais opcdes totalizam 4,2%. Chama-se atencdo, ainda, que 1,6% dos consumidores

declararam n&o existir alimento substituto para a carne bovina (Tabela 6).

Marshall A. Martin (2000), afirma que resultados de pesquisas indicam que a
demanda por alimentos estd mudando rapidamente. Ela esta se sofisticando a medida que
cresce a renda per capita e se buscam alimentos seguros, baratos e que atendam ndo so a

nutricdo, mas a estilos de vida (DBO Rural, Janeiro/Fevereiro de 2001).

A indicacdo de alimentos substitutos, verificada na pesquisa, como cereais, verduras
e legumes confirma a tendéncia dos consumidores de carne bovina em buscar aimentos

aternativos para suadietadiaria.

Outro fator importante a ser considerado € gque a demanda da carne vem sendo
afetada pelo impacto das doencas dos bovinos (febre aftosa e o el da vaca louca) e também
pela associacdo a problemas de colesterol, possibilitando com isso um aumento no consumo

de carnes brancas.

TABELA 6. Alimento que melhor substitui a carne bovina na opini&o dos consumidores

SUBSTITUTO Fr %
Frango 204 45,9
Verdura 73 16,4
Peixe 4 12,1
Ovos 35 7,9
L egumes A 7,6
Ovino 18 4,0
Suino 8 1,8
Nenhum 7 1,6
Feijéo 4 0,9
Arroz 3 0,7

" Professor da Universidade de Purdue, nos EUA
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Café 1 0,3
Cereais 1 0,2
Frutas 1 0,2
Massa 1 0,2
Soja 1 0,2
TOTAL 445 100,0

6.2.7 Consumo semanal por tipo de corte no domicilio (em kg)

O consumidor consome, em média, 1,15 kg de carne bovina semanamente por

domicilio. Em relacéo ao tipo de corte mais consumido, aparece em primeiro lugar a carne

moida, indicada por 351 consumidores, representando 78,3% da preferéncia. A média de

consumo deste corte é de 2 kg consumidos semanal mente no domicilio.

O corte costela é indicado em segundo lugar por 276 consumidores o0 que representa

61,6% da preferéncia, seguido pelo corte bife com 56,7% de indicagcdo, ou sga, 254
consumidores (Tabela 7).

TABELA 7. Consumo semanal por tipo de corte no domicilio (em kg)

Tipos de corte Minimo(kg) Maximo(kg) Média(kg) Fr % Consumidor
Carne moida 1,00 10,00 2,00 78,3 351
Costela 1,00 10,00 2,00 61,6 276
Bife 1,00 10,00 1,50 56,7 254
Agulha 1,00 6,00 2,00 48,0 215
Paleta 1,00 10,00 2,00 473 212
Chuleta 1,00 10,00 2,00 39,5 177
Alcatra 1,00 7,00 1,50 315 141
Coxao 1,00 9,00 2,00 299 134
Picanha 1,00 5,00 1,00 26,8 120
Maminha 1,00 3,00 1,00 214 96
Filé 1,00 4,00 1,00 19,9 89
Patinho 1,00 6,00 1,00 19,4 87
Contrafilé 1,00 4,00 1,00 18,3 82
Tatu 1,00 3,00 1,00 16,7 75
Vazio 1,00 7,00 1,00 16,5 74

Esses resultados podem ser justificados pelo fato de que a carne moida é muito

utilizada no preparo de diversos pratos com um baixo custo. Ja 0 consumo evidenciado do

corte costela justifica-se pela tradi¢céo dos churrascos no final de semana. As demais opgoes

de corte variam entre 16,5% e 48% da preferéncia dos participantes da amostra

6.2.8 Freguéncia de consumo por tipo de corte no domicilio



V)

Os consumidores entrevistados revelaram como o corte mais consumido durante a

semana a‘“ carne moida’, totalizando 39,0% das preferéncias.

O corte costela é consumido por 27,5% dos consumidores de uma a duas vezes por
semana, e 22,7% responderam consumir este corte mais esporadicamente. O resultado mais

expressivo € o corte “tatu”, ndo consumido por 83,5% dos respondentes (Tabela 8).

TABELA 8. Freguéncia de consumo por tipo de corte no domicilio

SITUACAO
Tipos de Cortes Diariamente Consumo semanal N&o Mais
5ab6vezes | 3a4vezes| laZ2vezes Consome | esporadica-
por semana | por semana| por semana mente
% % % % % %
Agulha 5,2 4,2 8,8 151 52,1 14,6
Alcatra 2,7 14 4,0 8,6 68,2 151
Bife 3,1 2,5 101 245 429 16,9
Carne moida 11,9 7,4 20,7 258 20,7 135
Chuleta 0,9 16 4,9 13,7 59,6 193
Contrafilé 0,7 0,7 0,4 2,7 81,2 143
Cogtela 16 2,2 79 275 38,1 22,7
Coxé&o 4,3 0,7 4,9 7,0 70,5 12,6
File 0,2 14 6,3 80,2 119
Maminha 0,2 0.9 4,3 78,3 16,3
Paleta 2,9 2,7 113 155 51,6 16,0
Patinho 0,5 0,6 50 80,1 138
Picanha 0,2 0,5 7,6 73,3 18,4
Tatu 0,2 3,2 835 131
Vazio 0,2 0,5 3,1 83,1 83,1 13,1

N = 448 consumidores
6.2.9 Consumo semanal de carnes alternativas por domicilio

Considerando-se que ndo existe alimento que contenha todos os nutrientes, em
guantidade e qualidade necessarias a manutencdo da salide e das atividades diérias, buscou-se

identificar o consumo de carnes alternativas.

Sabe-se que a carne bovina magra, similarmente a carne branca das aves (sem pele) e
ao lombo suino, é fonte importante de proteina e deve fazer parte de uma dieta balanceada
com os nutrientes dos demais grupos de alimentos. Portanto, percebe-se que 0 consumidor

procura diversificar o consumo de carnes.

A pesguisa mostra que a carne de frango foi a mais indicada por 429 consumidores,
representando 95,7% dos respondentes. A carne ovina é também consumida por 50,8% dos

respondentes. O peixe € consumido por 60% dos consumidores como carne aternativa, e a



carne suina é consumida por 40,0% dos entrevistados (Tabela 9).

TABELA 9. Consumo semanal de carnes alternativas por domicilio (em kg)

Outras carnes Minimo(Kg) Méximo(Kg) Média(Kg) Fr (%) Consumidor
Frango 1,00 10,00 2,50 95,7 429
Peixe 1,00 10,00 1,50 60,0 269
Ovino 1,00 10,00 2,00 50,8 228
Suino 1,00 10,00 1,50 40,0 179

6.2.10 Freguéncia de consumo de carnes alternativas

A andlise quanto a freguiéncia de consumo de carnes alternativas revela que o frango

€ mais consumido durante a semana, sendo o mais citado para todas as opgdes. Os

consumidores ndo consomem, em sua maioria, a carne suina. O peixe é consumido mais

esporadicamente por 51,1% dos consumidores (Tabela 10).

TABELA 10. Frequéncia de consumo de carnes alternativas

SITUACAO
OUTRAS Consumo semanal por domicilio N&o Mais
CARNES Diariamente| 5a6vezespor| 3advezes | la2vezes | consome | esporadica
semana por semana | por semana mente
% % % % % %
FRANGO 9,4 13,8 25,9 38,4 4,0 8,5
OVINO 1,1 1,4 29 11,2 46,4 37,0
PEIXE 0,7 0,7 2,0 9,4 36,1 51,1
SUINO 0,2 0,2 0,7 6,1 57,1 35,7

N= 448 consumidores

6.3 Elementos utilizados na decisdo de compra

Esta dimensédo de estudo apresenta o posicionamento do consumidor de carne bovina

de Dom Pedrito diante de alguns atributos que influenciam na sua decisdo de compra.

6.3.1 Tipo de carne

Quanto ao tipo de carne mais consumida pelos representantes da amostra, a carne de

segunda representa 50,4% do consumo, e 43,8% afirmam consumir a carne de primeira, e

apenas 5,8% dos entrevistados ndo souberam responder (Grafico 5).

GRAFICO 5. Tipo de carne consumida
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6.3.2 Indicadores de qualidade

Quando solicitados a apontar os trés indicadores mais importantes que traduzissem a
gualidade da carne bovina, 30,5% dos consumidores apontaram em primeiro lugar a “cor” da
carne a ser consumida como indicador de qualidade, seguido da “maciez” com um percentual
de 18,8%. O indicador de qualidade que aparece em 3° lugar € auma “carne sem nervos’ com
22,8% da preferéncia (Tabela 11).

A indicagdo dos consumidores do critério “cor” para qualidade da carne bovina
reforca o fato de que, em condi¢cdes normais de conservacdo, a cor € o principal atrativo dos
alimentos. A cor da carne reflete a quantidade e o estado quimico do seu principa pigmento, a
mioglobina (Mb). No que se refere a maciez da carne bovina, muitos fatores podem
influencia-la, como genética, sexo, maturidade, acabamento, promotores de crescimento,
velocidade de resfriamento da carcaga, taxa de queda de pH, pH final, tempo de maturacdo e o
colageno ( Felicio, 2000).

Segundo Euclides et a. (1996), aumentara a demanda por qualidade de carne,
principamente, no que diz respeito a maciez e auséncia de residuos. Como fruto das
mudancas globais surge ainda uma tendéncia de consolidacdo da consciéncia do consumidor
no sentido de exercer seus direitos no que concerne a qualidade do produto adquirido. No

caso da carne bovina, tudo indica ser amaciez o principal indicador de qualidade.

No Brasil de hoje, uma carne que, aém da qualidade Obvia, tivesse cor, maciez,
suculéncia e sabor assegurados, e que fosse apresentada nos displays pré-cortada,
corretamente embalada, com certificado de origem e indicagdes de preparo culinério, teria ao

mesmo tempo qualidade Obvia e qualidade atrativa. Por agum tempo, isto seria um



importante fator de competitividade em relacdo aos concorrentes gque disputam o mesmo
mercado. E é exatamente isto que muitos comerciantes estdo descobrindo, ainda que

tardiamente.

TABELA 11. Indicadores de qualidade

12 Lembranca 22 Lembranga 3 Lembranga
Critério Fr % Fr % Fr %
Aroma 76 17 1 0,2 1 0,2
Cor 137 30,5 34 7,6 - -
Ponto de venda 46 10,3 31 6,9 2 0,4
Maciez 107 23,9 84 18,8 15 3,3
Marca 11 2,5 8 1,8 7 1,6
Procedéncia 15 3,3 62 13,8 14 3,1
Nao
sanguinolenta 18 4 48 10,7 21 4,7
Preco 29 6,5 79 17,7 48 10,7
Refrigeracdo
adequada 7 1,6 36 8 72 16,1
Sabor 1 0,2 19 42 37 8,3
Rendimento 1 0,2 14 3,2 33 7.4
Valor nutritivo i i 13 2.9 20 6.7
Teor de gordura ) ) 19 4,2 64 14,3
Sem nervos - - - - 102 22,8
Outro - - - - 2 04

Pretende-se, agui, fornecer elementos de avaliagdo do ponto de vista do consumidor

necessarios ao aperfeicoamento de quem se interessa pela melhoria da qualidade da carne.



6.3.3 Gordurada Carne

Dos 448 entrevistados, mais da metade (57,3%) revelaram que consomem carne

bovina com gordura.

O resultado acima descrito pode ser justificado pelo fato de que determinados cortes
da carne bovina apresentam um nivel de colesterol baixo se comparado com outras carnes.
Uma porgéo de 100 gramas de bife contrafilé grelhado de animais zebuinos, sem a gordura de
cobertura, contém 30 gramas de proteina. O teor calorico € baixo (190 quilocalorias), como
também sdo as concentragBes de colesterol (67 miligramas/100 gramas) e gordura (3,9
gramas/100 gramas) podendo ser ingerido quase que diariamente (Ezequiel, 2000).

Entretanto, 42,7% dos consumidores ndo consomem a carne bovina com gordura
(Gréfico 6). Isto pode ser explicado pelo fato de o consumo excessivo de gordura
(principalmente a saturada), de origem animal ou vegetal, ser um fator importante no
desenvolvimento de doengas cardiovasculares. Para prevenir riscos de desenvolvimento
dessas doencas, a OMS recomenda que a ingestéo diaria de gordura, total e saturada, seja
limitada a um determinado percentual da dieta. Para a gordura total, esse limite é de 30% da
energia de mantenca, e para a gordura saturada, de 10%.

GRAFICO 6. Gordurada carne
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6.3.4 Verificacao da procedéncia da carne
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A producdo e a comercializacdo clandestina causam alguns efeitos sobre a
modernizacdo e a competitividade da carne, ampliam as variacbes de preco tipicas da

atividade e, ainda, agregam um elemento espurio de concorréncia: a sonegacao fiscal.

A maioria dos consumidores (72,9%) respondeu verificar a procedéncia da carne
bovina consumida. Apesar dos varios riscos que 0 consumidor corre ap consumir carne sem
procedéncia identificada, ainda assim, 26,0% dos entrevistados ndo verificam se o produto

gue Ihe é oferecido foi inspecionado (Gréfico 7).

As redes de supermercados e os comerciantes em gera poder&o optar por vender
carnes com qualidade assegurada, chamando a atencdo para os aspectos de inspecdo sanitéaria,
temperatura de conservacdo e certificado de origem. Ao decidirem pelo respeito ao

consumidor, irdo descobrir que o custo da qualidade n&o precisa onerar 0 preco.

GRAFICO 7. Verificagio da procedéncia
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6.3.5 Razbes para consumo e ndo consumo didrio de carne bovina

A primeira razdo apontada para o consumo diario de carne, nos seus variados tipos,
foi os “aspectos nutritivos’, com excegdo da carne ovina a qual € apontada a “confianca na
marca’, indicada por 8,8% dos entrevistados. Acredita-se que essa indicagdo para a carne

ovinadiz respeito ao abate em propriedades rurais da regido ou dos proprios consumidores.

A segunda razéo para o consumo de carnes varia de acordo com o tipo, por exemplo,
a“diversidade de pratos’ gue podem ser preparados € a segunda principal razéo apontada para
0 consumo de carne bovina e de frango, enquanto que o “sabor” foi indicado para a carne
suina e ovina. JA a segunda razdo para 0 consumo de peixes é 0 seu “baixo nivel de

colesterol”.



Confirmando a cultura do municipio de Dom Pedrito, a “tradicdo da regido” é
apontada como terceira principal razéo para o consumo de carne bovina, ovina e suina. Ja para

0 consumo do frango e do peixe, é atribuido o “sabor” como terceira razdo mais importante.

O consumidor também foi questionado a respeito dos motivos pelo qua ele ndo
consumia carne diariamente, sendo que a principal razéo verificada foi “doencas do animal”,
para a carne bovina. A “disponibilidade do produto” foi indicada por 51,6% dos entrevistados
para 0 peixe; 0 “preco para determinados cortes’, para o frango; e por ser uma “carne
indigesta’, carne suina e ovina. A segunda principal razéo para ndo consumirem carne bovina

diariamente foi o0 “nivel de colesterol”, representando 25,2%.

Em relagdo ao frango, a “qualidade”, com um percentual de 29,2%, foi a segunda
razéo indicada. A “doenca do animal” foi a segunda razéo indicada para 0 ndo consumo, tanto
para a carne ovina quanto a suina. A “validade do produto” foi apontada como a segunda

principal raz&o para 0 ndo consumo de peixes.

Ainda foi apresentada pelos consumidores uma terceira razéo para ndo consumirem
carne diariamente. A carne bovina foi atribuidos o “teor de gordura’ com 29,2% das
respostas, assim como a suina, com 43,3% e a ovina com 43,5%. Esse quadro se da devido a
desinformac&o e até mesmo a recomendagdes de uma classe médica desatualizada. Os teores
de colesterol e gordura da carne bovina magra séo também semelhantes aos da carne branca
das aves sem pele, como também ao do lombo suino. A Organizacdo Mundia da Salde
recomenda que a ingestdo didria de gordura, tota e saturada, sgjam limitadas a um
determinado percentual da dieta (para a gordura total 690 kcal e para a gordura saturada 230
kcal).

JA para o frango e peixe, a terceira razdo apontada pelos consumidores para ndo

ingerirem estes tipos de carne diariamente foi a“validade do produto”.

O quadro abaixo foi gerado a partir das tabelas que apontam as razdes para consumo
e ndo consumo de carne na concepgdo dos consumidores de Dom Pedrito. Para uma andise

mais detal hada essas tabel as encontram se em anexo (Anexo J).

QUADRO 2. Razdes para Consumo e Nao Consumo de carnes



RAZOES PARA | 12alternativa | 12aternativa | 22 alternativa | 22 alternativa| 32 alternativa | 32 alternativa
CONSUMO para para ndo para para ndo para para ndo
CoNsuMo €oNsuMo CoNsuMo CoNsuMo CoNsuMo CoNsuMo
Bovino
31,7%
Aspectos Suinos 9,4%
Nutritivos Frango
27, 7%
Peixe 37,3%
Confianana Ovinos 8,3%
Marca
Disponibilidade Peixe 51.6%
do produto
Bovino
Diversidades de 19,4%
pratos Frango
16,3%
Nivel de Peixe Bovino
colesterol 22.5% 25,2%
Preco em Peixe
determinados Zag(%) 31%
cortes
. Frango
Qualidade 20.2%
Suino Frango
8,3% 25,9%
Sabor Ovinos Peixe
14,7% 24,3%
Bovinos
22,1%
- . Suinos
Tradigdo daregido 9,6%
Ovinos
24.3%
. Frango
vl 5
Peixe
44%
Bovinos Suinos
Doencas do 31,3% 26,1%
animal Ovino
2%
Suinos
L 56%
Carne indigesta Ovino
44.2%
Bovinos
29,2%
Suinos
Teor de Gordura 43.3%
Ovinos
43 5%

6.4 Grau de Importancia
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A dimensdo de estudo aqui apresentada revela o grau de importancia atribuido pelos
consumidores de carne bovina de Dom Pedrito a atributos rel acionados ao ponto de venda e a
carne bovina comercializada. Os dados foram obtidos a partir da classificacéo dos atributos

em umaescaaintervaar de 1 a5 desde “sem importancia’ até “muito importante”.

A realizacdo do teste de Alpha de Crombach teve como objetivo comprovar a
fidedignidade da escala utilizada para medir o grau de importancia atribuido aos atributos
verificados. O resultado apresentado demonstra que o coeficiente obtido esta acima dos 0,65,

parémetro minimo normal mente aceito.

Em uma escala de importanciade 1 a 5, verifica-se que o atributo com maior grau de
importancia atribuido pelos consumidores € a “higiene do local” com uma média de 4,88. Em
seguida aparece a “fiscalizagdo no ponto de venda’, com média igua a 4,73, e a “verificacdo
da quaidade’ destacase com meédia 4,68. A indicagcdo desses atributos confirma a

preocupacao do consumidor com a qualidade da carne que Ihe é oferecida (Tabela 12).

Destaca-se 0 atributo “rastreabilidade” com média de importancia de 3,9. Os
consumidores ja estdo atentos a este importante atributo. Rastrear € um fato técnico necessario
para garantir a qualidade. Consiste em fornecer ao consumidor todas as informages sobre o
produto como os dados de tipificacdo, 0 nome da fazenda de origem, municipio onde o animal
foi criado, o nome do frigorifico, do proprietario e a data de abate. Origem e procedéncia

conhecidas e abate com fiscalizacdo € o resultado da rastreabilidade.

TABELA 12. Grau de importancia atribuido pelos consumidores

Atributos Média
Higiene do local 4,88
Fiscalizacdo no ponto de venda 4,73
Verificagdo davalidade 4,68
Atendimento cortés 4,57
Apresentacéo do vendedor 4,52
Qualidade 4,50
Preco 4,23
Idade do animal abatido 412
Divulgagdo de técnicas de melhoria de qualidade 4,10
Rastreabilidade 3,90
Promocé&o de vendas 3,87
Facilidade de pagamento 3,74
Cortes pré-preparados 3,73
Propaganda 3,56
Marca 3,51
Disponibilidades de receitas 3,49

Cronbach = 0,7339
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6.5. Nivel de Satisfacdo

“Entender as necessidades humanas ja € meio passo para satisfazé-las!”

Berry & Parasuraman (1991), afirmam que um dos mais antigos axiomas do estudo
de Marketing € as empresas conhecerem seus clientes. A completa satisfacdo dos
consumidores exige que os profissionais que tomam as deci sdes primeiramente compreendam

as necessidades e desgjos dos mesmos, para vender um produto ou servigo gque os satisfaca.

A importancia atribuida a este tema, fez com que surgisse a necessidade de
aprofundar o conhecimento sobre este assunto através da identificagdo do nivel de satisfacdo
do consumidor de carne bovina em relacdo a carne comercializada em Dom Pedrito e,

também, a satisfacdo referente ao ponto de venda.

Para melhor visuadizacdo da média do grau de satisfacdo atribuido pelos
respondentes, transportaramse os dados da escala de 1 a 5 — totalmente insatisfeito a

totalmente satisfeito - para uma escala de 1 a 100 percentuais.

Para comprovac&o da escala utilizada, realizou-se o teste de Alpha de Crombach cujo
coeficiente obtido esta acima dos 0,65, pardmetro minimo normal mente aceito.

6.5.1 Nivel de satisfacdo em relacéo a carne bovina

Os resultados mostram que, em relacdo ao nivel de satisfagdo do consumidor da
carne bovina, os atributos que apresentam niveis mais elevados de satisfacdo estdo
diretamente relacionados com os indicadores de qualidade, confirmando o consumo de uma
carne bovina com qualidade em Dom Pedrito. S0 eles: “aspecto nutritivo”, com 81,0% dos
consumidores satisfeitos, seguido pelo “sabor” com 80,2 % (Tabela 13).

Confirmando resultados de pesquisas de satisfacdo de consumidores, o atributo

“preco” também satisfaz menos o consumidor de carne bovina (55,2% dos consumidores).

Um dos fatores que pode contribuir para distor¢des no preco da carne bovina é o
zoneamento de combate a febre aftosa. As barreiras impostas ao Estado do Rio Grande do Sul

deprimiram o prego dos bovinos no Estado. Na distribuic¢éo do produto houve uma * enxurrada
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de carne desossada’ originaria de areas com aftosa. Como faltou carne com 0sso, 0 preco

desse produto foi puxado para cima (Anuério de pecuaria de corte, jan-fev / 2001).

TABELA 13. Nivel de satisfacdo em relacdo a carne bovina

Componentes da carne bovina Média Nivel de Satisfagao %
Aspectos nutritivos 4,05 81,0
Sabor 4,01 80,2
Cor 3,98 79,6
Cortes disponiveis 3,88 77,6
Qualidade apresentada 3,83 76,6
Tipo de embalagem 3,81 76,2
Rendimento na panela 3,79 75,8
Teor de gordura 3,78 75,6
Maciez 3,77 754
Preco 2,76 55,2

Cronbach = 0,8117

6.5.2 Nivel de satisfacdo referente a aspectos do ponto de venda

No que diz respeito a satisfacdo em relagdo ao ponto de venda pode-se afirmar que

86,6% dos consumidores estdo satisfeitos com o atributo “atendimento”, a seguir aparece

“higiene” indicado por 86,4% dos consumidores.

Quanto ao aspecto “promocgdes de vendas’, 69,2% dos respondentes estéo satisfeitos

(Tabela 14).

TABELA 14. Nivel de satisfac&o de aspectos relacionados ao ponto de venda

Ponto de Venda Média Nivel de satisfacdo %
Atendimento cortés 4,33 86,6
Higiene 4,32 86,4
Apresentacdo do vendedor 4,27 85,4
Refrigeracdo adequada 4,19 83,8
L ocalizacdo 4,18 83,6
Quantidade 3,96 79,2
Promocé&o de vendas 3,46 69,2

Cronbach = 0,7997

6.6. Importancia x Satisfacao



Considerando-se 0s mesmos atributos avaliados pelo consumidor quanto ao grau de
importancia atribuido e o grau de satisfacdo, destaca-se o atributo “atendimento” que
apresenta média de importancia de 4,57 e média de satisfacéo de 4,33 (Tabela 15).

Sendo considerado uma excelente ferramenta de marketing, o atendimento merece
atencdo por parte dos vargjistas que podem melhorar a forma de abordagem através de

técnicas para agradar os clientes.

Treinamentos, palestras, simulactes de situacfes reais podem ser utilizadas para

preparar o vendedor para identificar e satisfazer as necessidades do consumidor.

O atributo “promocédo de vendas’ também é destacado como importante pelo
consumidor. As promogdes na loja estdo se tornando cada vez mais populares entre as
empresas que procuram maneiras de se comunicar com os compradores gue estdo no processo

de decidir o que comprar.

Sugere-se 0 uso de displays no ponto de venda para incentivar a compra da carne
bovina, captando a atencéo do consumidor na compra por impulso — compras ndo planejadas e
decididas no momento — em finais de semana quando, geramente, séo feitas as compras da

Semana.

Em relacdo ao atributo “qualidade’, o consumidor apresenta média de importancia de
4,5 e média de satisfacéo de 3,83. As redes de supermercados e 0s comerciantes em geral
poderdo optar por vender carnes com qualidade assegurada, chamando a atencéo para os

aspectos de inspecdo sanitéria, temperatura de conservacao e certificado de origem.

TABELA 15. Comparacao das médias referentes ao grau de importéncia e grau de satisfacéo

Atributos Médiaimportancia M édia satisfacéo
Higiene do local 4,88 4,32
Atendimento cortés 457 4,33
Apresentacdo do vendedor 4,52 4,27
Qualidade 450 3,83
Preco 4,23 2,76
Promocéo de vendas 3,87 3,46

Quanto ao atributo “preco”, os consumidores apresentam a menor média de
satisfacéo (Gréfico 8).



O prego, apesar de ser importante na determinagdo do tipo de corte a ser consumido,
podera ser associado a outro motivo principal, como, por exemplo, a um ato padréo de
gualidade da carne que esta sendo oferecida.

GRAFICO 8. Importanciax Satisfacio
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6.7 Per cepcao dos Consumidor es Segundo as Car acter isticas Sociodemogr aficas

Visando melhor compreender a satisfagdo do consumidor, buscou-se identificar a

existéncia de diferencas de percepcéo na avaliacéo dos atributos, tomando como referéncia as
variaveis demogréficas.

Para verificar a existéncia dessas diferencas na satisfagcdo dos consumidores de carne
bovina de Dom Pedrito, utilizou-se o teste de comparacéo de médias - ANOVA — Aceitou-se a

existéncia de diferenca entre as médias numa margem de erro de até £ 0,05.

6.7.1 Comparacdo de médias segundo a varidvel “Sexo” em relacdo a satisfacéo
guanto a carne consumida

No teste de comparacdo de médias o atributo “teor de gordura’ apresenta diferenca
segundo a variavel “sexo”, com significancia de 0,01. Nos demais atributos, ndo foram
identificadas diferencas edtatisticamente significativas nas médias de satisfacdo dos
consumidores (Tabela 16).



A aplicacdo do teste de comparacdo de médias, segundo a variavel “sexo”’,

demonstra que o fato da amostra ser composta por 73,4% de consumidores do sexo feminino

nao interfere na composicdo da mesma, uma vez que ndo foram encontradas muitas diferencas

de percepcdo significativas entre homens e mulheres.

TABELA 16. Teste de comparacdo de médias segundo a variavel “Sexo” em relacdo a
satisfagdo quanto a carne consumida

Atributos rel acionados a carne bovina Masculino Feminino Significancia
Aspectos nutritivos 4,07 4,03 0,55
Cor 3,96 3,98 0,84
Cortes disponiveis 3,94 3,85 0,20
Maciez 3,79 3,76 0,72
Qualidade apresentada 3,89 3,80 0,22
Preco 2,70 2,78 0,50
Rendimento na panela 3,84 3,76 0,33
Sabor 4,05 3,99 0,32
Teor de gordura 391 3,72 0,01
Tipo de embalagem 3,92 3,77 0,07

Significanciaaceita: £ 0,05

6.7.2 Comparacdo de médias segundo a varidvel “Sexo” em relacdo a satisfacdo no

ponto de venda

Referente aos atributos relacionados ao ponto de venda de carne bovina em Dom

Pedrito, o teste de comparacdo de médias mostra ndo haver diferenca significativa nas médias

de satisfacéo dos consumidores em fungdo da variavel demogréfica“sexo” (Tabela 17).

TABELA 17. Teste de comparagdo de médias segundo a variavel “Sexo” em relacdo a

satisfacdo no ponto de venda
Atributos do ponto de venda Masculino Feminino Significancia
Apresentagdo do vendedor 4,28 4,26 0,79
Atendimento cortés 4,36 4,32 0,47
Higiene 4,32 431 0,60
L ocalizagédo 4,16 417 0,89
Promocéo de vendas 3,46 3,45 0,92
Quantidade 4,00 3,94 0,50
Refrigeracdo adequada 4,25 417 0,31

Significarciaaceita: £ 0,05

6.7.3 Comparacdo de médias segundo a variavel

satisfagéo quanto a carne consumida

“Faixa etéria’ em relacdo a



A fim de verificar edtatisticamente se existem diferencas entre as médias de
satisfacdo dos consumidores de carne bovina em fungdo da variavel demografica “faixa
etaria’, foi agrupada a dimensdo, apresentada em 2 grupos, denominada “idade 1" até 50 anos

e“idade 2" com mais de 50 anos.

Os dados demonstram (Tabela 18) que, em sua maioria 0s atributos apresentam
significancia £ 0,05, confirmando a diferenca de percepcéo entre os consumidores. Os

atributos “sabor” e “teor de gordura’ néo apresentam diferenca significativa.

TABELA 18. Teste de comparagdo de médias segundo avaridvel “Faixaetaria’ em relagdo a
satisfacdo quanto a carne consumida

Atributos Idade 1 Idade 2 Significancia
Aspectos nutritivos 3,96 417 0,00
Cor 3,89 4,10 0,00
Cortes disponiveis 4,10 3,96 0,02
Maciez 3,97 3,93 0,00
Qualidade apresentada 3,76 3,92 0,02
Preco 2,66 2,89 0,02
Rendimento na panela 3,72 3,88 0,03
Sabor 3,96 4,07 0,08
Teor de gordura 3,74 3,82 0,25
Tipo de embalagem 3,73 3,92 0,01

Significanciaaceita: £ 0,05

6.7.4 Comparacdo de médias segundo a variavel “Faixa Etéarid’ em relacdo a

satisfagcdo no ponto de venda

No que tange a verificacdo de diferenca de percepcdo entre satisfacdo dos
consumidores em relagdo aos atributos do ponto de venda, os grupos “idade 1" e “idade 2"

apresentam diferencas em grande parte dos atributos (Tabela 19).

Destacam-se os atributos “apresentacéo do vendedor” e “higiene” com significancia
£ 0,01. Os atributos “atendimento cortés’, “localizacdo” e “promocdo de vendas’ ndo
apresentam diferenca de percepcéo.

TABELA 19. Teste de comparacdo de médias segundo a varidvel “Faixa Etérid’ em relaco a
satisfagcdo no ponto de venda

Atributos ldade 1 Idade 2 Significancia
Apresentacdo do vendedor 4,20 437 0,00
Atendimento cortés 4,29 4,39 0,07
Higiene 424 444 0,00
Localizagéo 412 4,25 0,08
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Promocéo de vendas 344 3,47 0,69
Quantidade 3,88 4,06 0,01
Refrigeracdo adequada 4,12 4,28 0,03

Significancia aceita: £ 0,05

6.7.5 Comparacdo de médias segundo a varidvel “Renda’ em relagdo a satisfacéo

guanto a carne consumida

As dimensBes da varidvel “renda’ foram agrupadas em dois grupos chamados “renda
1" até R$ 453,00 e “renda 2" mais de R$ 453,00.

O teste para a verificagdo de diferenca de percepcéo foi aplicado e os resultados
foram 0s seguintes. os atributos “cortes disponiveis’ e “tipo de embalagem” apresentam

diferenca de percepcdo dos consumidores com significancias £ 0,01 (Tabela 20).

TABELA 20. Teste de comparacdo de médias segundo a varidvel “Renda’ em relacdo a
satisfagdo quanto a carne consumida

Componentes da carne bovina Renda 1 Renda 2 Significancia
Aspectos nutritivos 4,04 4,05 0,81
Cor 4,00 3,92 0,23
Cortes disponiveis 3,93 3,76 0,01
Maciez 3,76 3,79 0,73
Qualidade apresentada 3,82 3,84 0,75
Preco 2,75 2,77 0,84
Rendimento na panela 3,74 3,87 0,10
Sabor 3,99 4,04 0,39
Teor de gordura 3,81 3,69 0,09
Tipo de embalagem 3,89 3,66 0,00

Significanciaaceita: £ 0,05

6.7.6 Comparacéo de médias segundo a variavel “Renda’ em relacdo a satisfacdo no

ponto de venda

Na andlise em questdo, ndo foi identificada diferenca significativa nas médias de

satisfacdo dos consumidores em fungdo da variavel demografica“renda’ (Tabela 21).

Os grupos “renda 1” e “renda 2" ndo apresentam diferenca de percepcdo em relacéo

aos atributos referentes ao ponto de venda da carne bovina comercializada em Dom Pedrito.

TABELA 21. Teste de comparagédo de médias segundo a varidvel “Renda’ em relagéo a
satisfacdo no ponto de venda



Atributos do Ponto de Venda Renda 1 Renda 2 Significancia
Apresentacdo do vendedor 4,28 424 0,51
Atendimento cortés 4,33 4,32 0,88
Higiene 4,36 4,25 0,11
L ocalizagcdo 417 418 0,93
Promoc&o de vendas 3,50 3,36 0,10
Quantidade 3,99 3,89 0,15
Refrigeracdo adequada 4,24 4,09 0,05

Significanciaaceita: £ 0,05

6.7.7 Comparacdo de médias segundo a variavel “Escolaridade’” em relacéo a
satisfagdo quanto a carne consumida

Para andlise, a variavel “escolaridade” foi agrupada em dois grupos chamados
“escolaridade 17 de ndo-alfabetizado até o 1° grau completo, e “escolaridade 2" de 2° grau
incompleto até o 3° grau completo. Destacamse os atributos “teor de gordura’ e “tipo de

embalagem” que apresentaram significancia £ 0,01 (Tabela 22).

Nos demais resultados encontrados, a maioria dos atributos ndo apresenta diferenca
significativa nas médias de satisfacdo dos consumidores em funcdo da varidvel demogréfica

“escolaridade”.

TABELA 22. Teste de comparacdo de médias segundo a varidvel “Escolaridade” em relagdo a
satisfacdo quanto a carne consumida

Componentes da carne bovina Escolaridade 1 Escolaridade 2 Significancia
Aspectos nutritivos 4,04 4,05 0,85
Cor 3,96 4,00 0,52
Cortes disponiveis 3,89 3,85 0,57
Maciez 3,79 3,74 0,53
Qualidade apresentada 3,84 3,80 0,63
Preco 2,76 2,74 0,83
Rendimento na panela 3,76 3,82 0,43
Sabor 3,98 4,06 0,18
Teor de gordura 3,83 3,66 0,01
Tipo de embalagem 3,88 3,69 0,01

Significancia aceita: £ 0,05

6.7.8 Comparagdo de meédias segundo a varidvel “Escolaridade” em relagdo a
satisfagcdo no ponto de venda
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Com referéncia aos atributos relacionados ao ponto de venda de carne bovina em
Dom Pedrito, o teste de comparagdo de médias demonstra ndo haver diferenca significativa

nas médias de satisfacdo dos consumidores em funcdo da variavel “escolaridade” (Tabela 23).

TABELA 23. Teste de comparacéo de médias segundo a variavel “Escolaridade’ em relacéo a
satisfagcdo no ponto de venda

Atributos do Ponto de venda Escolaridade 1 Escolaridade 2 Significancia
Apresentacdo do vendedor 4,29 4,23 0,34
Atendimento cortés 4,34 4,32 0,72
Higiene 4,33 4,30 0,73
L ocalizacdo 4,19 4,13 0,42
Promoc&o de vendas 3,50 3,37 0,12
Quantidade 3,95 3,97 0,74
Refrigeracao adequada 421 4,14 0,35

Significanciaaceita: £ 0,05



7 CONCLUSOES

Este Ultimo capitulo traz as conclusdes do presente estudo. Para melhor
compreensdo abordamse primeiramente as conclusdes referentes as dimensdes
estudadas, logo apds limitagdes do estudo e, por fim, as sugestdes de outros temas para

futuras pesquisas.

Os hébitos de consumo e nivel de satisfagdo dos consumidores de carne bovina
constituiram o foco principal de atencdo, tanto na elaboragéo quanto na execucéo da
pesquisa.

Ressdta-se, aqui, que, ha varias décadas, as empresas de maneira geral vém
disputando parcelas cada vez menores de mercado, e com a globalizacdo esta
competitividade esta cada vez mais acirrada. Neste sentido, atender as necessidades do
consumidor poderd determinar 0 sucesso ou ndo de uma empresa. A partir do
conhecimento das exigéncias basicas de mercado, como qualidade, custo baixo e oferta
permanente do produto final, a cadeia produtiva podera reformular estratégias de

producdo, industrializag&o e comercializaco da carne bovina.

Para a cidade de Dom Pedrito o presente estudo foi 0 primeiro passo de um
processo continuo, em que se pressup8e um forte comprometimento entre as empresas

para que implementem acdes necessarias, provenientes do resultado da pesquisa.

7.1 Conclusdes especificas a dimensdo de Estudo “ Habitos de consumo”

A partir da apreciacdo e andlise dos resultados da pesquisa, € possivel
identificar algumas conclusdes bésicas sobre habitos de consumo de carne bovina em
Dom Pedrito.
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7.1.1 Ponto de venda da carne bovina

O estudo buscou identificar aspectos referentes ap ponto de venda da carne
bovina em Dom Pedrito. Os resultados mostram que o loca mais indicado pelos
consumidores entrevistados € o minimercado com 45,1% das preferéncias e que a
disténcia entre o ponto de venda e a residéncia do consumidor € de até cinco quadras
(49,8%)).

Isto pode significar que os pontos de venda de carne bovina na cidade estéo
bem distribuidos, fazendo com que os consumidores ndo se desloquem grandes
distancias para adquirir o produto desgjado. E, ainda, a existéncia de somente dois
supermercados no municipio torna perfeitamente compreensivel a preferéncia dos

consumidores em comprar em minimercados proximos as suas residéncias.

Com base nos resultados analisados, os minimercados poderdo estabelecer
estratégias de comercidizacdo a fim de transformar o consumidor em frequentador

assiduo e fidl a seus estabel ecimentos.

7.1.2 Tipo de Embalagem

A pesquisa mostra que a embalagem "a vécuo" tem pouca expressao (1,1%).
Devido aos héabitos da regido esse tipo de embalagem tem distribuicdo minima e,
também, a aparéncia da carne apds a maturagdo (carne “arrochada’), que consiste em
um processo de maciez da carne através de combinagdes enzimaticas, pode néo atrair o

consumidor.

Pela tradicéo da regido, os consumidores, em sua maioria (79,7 %) preferem a
carne "cortada na hora". Esse resultado confirma que o fator cultural € determinante na
escolha dos cortes. Salienta-se, portanto, a importancia de investimento no ponto de
venda em balcdes frigorificos com refrigeracdo adequada, qualidade e higiene — itens

gue poderdo inspirar confian¢a ao consumidor para adquirir a carne cortada na hora.
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7.1.3 Alimento substituto da carne bovina

Os consumidores, na sua maioria (45,9%), indicaram o frango como substituto
da carne bovina. Precos mais baixos, o chamado “marketing da carne branca’,
incentivos aos produtores, idade para abate, nimero de animais abatidos por hora séo
alguns dos fatores que fazem com que a carne de frango seja competitiva com a carne

bovina

Considerando-se que ndo s o frango como também outras carnes de origem
animal foram indicadas pelos consumidores, julga-se que a cadeia produtiva da carne
bovina podera promover-se a partir da divulgacdo da composi¢cdo nutricional da carne,
bem como de campanhas de divulgacdo do novilho jovem (carne macia, geneticamente

aprimorada, com padrdes de qualidade internacional).

7.1.4 Consumo por corte

Com a indicagdo da carne moida e o corte costela como cortes mais
consumidos, presumisse que os setores de industrializacéo e comercializacdo de carne
bovina em Dom Pedrito possam oferecer esses cortes diferenciando-os, como, por
exemplo, realizando promocgdes no ponto de venda direcionadas ao corte costela em
finais de semana, bem como distribuicdo da carne moida em embalagens atrativas com
disponibilidade de receitas, garantindo a praticidade na preparacdo desse corte.

7.2 Conclusdes especificas a dimensdo de Estudo “ Elementos utilizados na decisiao

de compra’

Foram considerados elementos utilizados na deciséo de compra todos aqueles

atributos que, de alguma maneira, influenciam a decisdo de compra do consumidor.

7.2.1 Indicadores de qualidade da carne bovina



Ao adquirir a carne bovina, o consumidor bem-informedo pressupde que ela: a)
sgja proveniente de animais saudaveis, abatidos e processados higienicamente, e que
esta condicdo tenha sido objeto de verificagdo rigorosa (72,9% dos consumidores
verificam a procedéncia da carne); b) sga rica em nutrientes necessarios a saude

(“aspecto nutritivo” € aprimeirarazao para o consumo diério de carne bovina).

Os indicadores de qualidade da carne bovina apontados pelos consumidores
como sendo a “cor”, a “maciez” e uma “carne sem nervos’, (12 22 e 32 lembranga,
respectivamente) demonstram suas percepcbes diante do conhecimento da carne

consumida.

Sabedores deste resultado, os envolvidos na cadeia produtiva da carne bovina
poderdo tracar estratégias a fim de perseguir uma melhoria da quaidade na producéo,
ou sga, aplicacdo de técnicas que tragam como resultado uma carne sadia, macia e de
gualidade constante, atendendo os consumidores em relacdo aos indicadores de

gualidade apontados.

7.2.2 RazBes para consumo e hdo consumo diério da carne bovina

O conjunto de razbes para consumo e ndo consumo de carne bovina
identificados na pesquisa deve ser levado em consideracdo pelos setores de producéo,
industrializacdo e comercializacdo em Dom Pedrito, a fim de aprimorar acdes de

marketing.

A primeira raz8o apontada para o consumo diério da carne bovina, nos seus
variados tipos, foi a do “aspecto nutritivo” (31,7%). Esse resultado relaciona-se com 0
fato de a carne ser uma das principais fontes de proteina. As empresas varegjistas podem
investir em campanhas publicitérias enfatizando esse argumento, revertendo, assim, o
atual quadro de percepcdes de produto “politicamente incorreto” (preocupagdes com

doencas do coracéo e colesterol).

A segunda raz&o apontada por 19,4% dos consumidores de carne bovina é a
“diversidade de pratos’ que pode ser preparada. A opcéo pela “carne moida’ reforca
esta segunda razéo de consumo, uma vez que ha vérios tipos de pratos preparados com
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esse corte. A disponibilidade de cortes prépreparados pode tornar-se uma estratégia
interessante no ponto de venda para atender um consumidor que procura rapidez e

facilidade de preparo.

Confirmando a cultura da cidade, 22,1% dos respondentes indicaram a

“tradicéo daregido” como terceira principal raz&o para o consumo de carne bovina.

Além das razbes para consumo, buscou-se identificar as razbes do ndo
consumo diério de carne bovina. Do total, 31,3% dos consumidores indicaram o fator
“doencas do animal” como primeira razdo para ndo consumirem diariamente carne
bovina. A crescente preocupagdo do consumidor com a sanidade da carne e a

consequente seguranca dos alimentos reforcam esse resultado.

A segunda principal razéo para ndo consumirem carne bovina diariamente foi
apontada por 25,2% dos consumidores como sendo o “nivel de colesterol”, e aterceira

razdo atribuida por 29,2% é o “teor de gordura’.

Percebe-se que as razdes apontadas para 0 ndo consumo diario estdo
relacionadas com a preocupacdo dos consumidores com sua salde, bemestar e
aparéncia. Paraincentivar a demanda, a &rea de marketing pode trabalhar com aidéia de
prazer, mostrando a carne bovina como produto saudavel, saboroso e socialmente bem
aceito. Todos os nutrientes contidos na carne sdo importantes para a sallde humana,
destacando-se os minerais ferro e zinco. De todas as carnes, a bovina € a que apresenta
0s maiores teores de ferro (3,4 gramas/100 gramas), enquanto que a de aves e a de
suinos apresentam menores concentragbes (1 grama/100 gramas e 1,47 grama/100
gramas, respectivamente). Sd0 necessérias 3,4 porcdes (100 gramas) de peito de frango
sem pele ou 2,3 porgdes de lombo suino para proporcionar a mesma quantidade de ferro
disponivel em 100 gramas de carne bovina. Diante dessa informagdo, sugere-se a
promocao de acdes de marketing direto, de relacdes publicas, de material de informagéo
nos pontos de venda e publicidade. O foco das campanhas podera direcionar-se a
mulheres e criangas, enfatizando, por exemplo, a importancia do ferro contido na carne

bovina.

Quanto a0 zinco, é um mineral importante para 0 crescimento e para O

desenvolvimento de diversas fungbes imunologicas. A carne bovina, comparada as
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demais carnes e a outros produtos de origem animal ou vegetal, com excegéo das ostras,
tem as maiores concentragdes deste minera (6,5 gramas/100 gramas). S80 necessarias
6,5 porcdes (100 gramas) de peito de frango sem pele ou 2,5 porcdes (100 gramas) de
lombo suino, para proporcionar a mesma quantidade de zinco encontrada em uma

porgéo (100 gramas) de carne bovina.

Essas informagbes poderdo ser exploradas em campanhas de marketing
direcionadas a valorizagdo da carne bovina. Publicidade em jornais, revistas, encartes
em churrascarias e restaurantes, com o proposito de esclarecer quanto as propriedades
da carne bovina, poderd ser uma forma de divulgar as vantagens de incluir a carne

bovina em uma dieta saudavel .

7.3 Conclusdes especificas a dimensdo de Estudo “ Grau deimportancia’

No gue tange ao grau de importancia atribuido pel os consumidores aos atributos
relacionados com a carne bovina no ponto de venda, destaca-se que o consumidor esta

atribuindo maeior média de importancia aos aspectos de higienizacao.

A higienizagdo dentro dos estabelecimentos comerciais que vendem carne €
fator determinante para 0 bom andamento das vendas. Nenhum cliente compra nada
sem manusear antes, olhar e cheirar. Por exemplo, antes de levar a carne, o consumidor
gosta de ter certeza de que o produto esta abrigado sob temperaturaideal.

O vargjista tem a responsabilidade de conhecer e promover agdes de higiene nas
instalagbes de sua loja. Nao basta conhecer as normas exigidas por lei ou ter os
equipamentos adequados, € preciso educar as pessoas que trabalham na loja sobre a

importancia da higiene.

Deve-se, entéo, criar regulamentos e normas de procedimentos que irdo guiar as
atividades da loja. Portanto, para ter um alto padréo de qualidade, o vargjo precisa
investir em higiene, com treinamento de funcionarios e palestras a fim de instruir quem

vai trabalhar diretamente com a salide da popul agéo.



7.4 Conclusdes especificas a dimensao de Estudo “ Nivel de satisfacao”

Buscando avaliar o nivel de satisfagdo dos consumidores, verificou-se que, em
relacdo aos atributos referentes a carne bovina, o “aspecto nutritivo” € apontado por

81,0% dos consumidores. Em segundo lugar, aparece o “sabor” da carne.

Outro dado importante identificado no estudo é que 55,2% dos consumidores
estéo satisfeitos com o atributo “prego”. Por estarazdo, torna-se vital para os envolvidos
na cadeia produtiva da carne bovina estarem atentos a esse fator, desenvolvendo, a um
baixo custo, estratégias de producdo, sgja em nivel de nutricdo, manegjo ou genética,

direcionadas as preferéncias do consumidor.

Uma questdo de grande importancia estratégica revelada nesse estudo foi a
avaliagdo quanto a satisfacéo do consumidor em relacdo ao ponto de venda. A pesquisa
mostra que 86,6% dos consumidores estdo satisfeitos com o atributo “atendimento”. As
empresas vargjistas podem obter grandes vantagens competitivas através de contratagdo
de pessoas mais bem qualificadas que seus concorrentes, a fim de que possam entender

o cliente e responder rapidamente as solicitacfes e problemas apresentados por ele.

Ainda em relacdo a satisfacdo quanto ao ponto de venda, 69,2% dos
consumidores estéo satisfeitos com o atributo “promocfes de vendas’. Sabe-se que 0
poder da promocéo de vendas de construir relacionamentos com os consumidores tem
feito com que esta ferramenta de marketing se torne uma parte cada vez mais vital da
estratégia de comunicacdo de marketing integrada (CIM). Assim, qualquer tomada de
decisdo no setor de varejo da carne ndo podera ser concretizada sem se considerar
ferramenta relacionada com o preco, e, conforme ja mencionado, com menor escore no

nivel de satisfacdo do consumidor.

Nunca é demais destacar que, sem uma quantidade suficiente de consumidores
satisfeitos, ndo ha negdcio sustentédvel nem ganhos satisfatorios. Isto €, se as empresas
seguirem um conjunto de regras e respeitarem os consumidores, fazendo por eles aquilo
gue deve ser feito, terdo a sua credibilidade aumentada e, praticando precos justos,

aumentardo suas vendas.

Sendo os consumidores a razéo de qualquer empreendimento, toda e qualquer

acao da cadeia produtiva da carne bovina em Dom Pedrito devera atendé-1o buscando
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atingir itens bésicos, como qualidade, custo baixo e oferta permanente e &gil do produto

final, ou sga, acarne.

7.5 Limitagdes do estudo

Ao concluir-se este estudo, fazse necessario o registro de sua limitagcdo no que
se refere a utilizacdo dos resultados, uma vez que a pesquisa delimitouse a conhecer
hébitos de consumo e nivel de satisfagdo do consumidor de Dom Pedrito,

especificamente.

A caracterizacdo regiona &, portanto, a limitagdo mais evidente no estudo aqui
apresentado.

7.6 Sugestfes para futur as pesquisas

A busca do conhecimento do consumidor e sua satisfagdo jamais terminam a
partir de um Unico estudo, principalmente quando se trata de um tema pouco explorado

como é o consumo de carne bovina

A realizagdo desse estudo no municipio de Dom Pedrito suscitou uma série de

novas questdes, que se constituem em areas potenciais para novas pesguisas.

Como o foco geogréfico, de certa forma, limitou pesquisa, sugere-se que
ela sgja realizada em outras cidades da regido a partir de uma amostra estratificada por
idade, sexo, renda, a fim de se obter resultados mais especificos sobre o consumidor de

carne bovina na regiéo.

Considerando-se que Dom Pedrito é pioneira em producéo e abate de novilho
precoce, a realizagdo de umainvestigacao sobre o grau de conhecimento do consumidor

referente a aspectos relacionados a produgdo de uma carne com qualidade (distingdo de
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racas e alimentacdo utilizada na terminagéo dos animais, por exemplo) podera auxiliar a

cadeia produtiva a reformular estratégias para o aumento da demanda por cortes nobres.

Os resultados desse trabalho identificaram, também, indicadores de qualidade
percebidos pelo consumidor. Tratando-se da relevancia desse assunto, sugere-se um
estudo a fim de se identificar o que o consumidor entende exatamente por carne de alta
gualidade. Essa questdo devera ser investigada na ponta da cadeia, pois é através do
consumidor que se avalia todo o investimento nas etapas anteriores para colocar no

prato o produto mais suculento e macio.

Por fim, um estudo sobre geradores de insatisfagdo no consumo de carne
bovina seria uma excelente ferramenta para auxiliar o gjuste de técnicas de melhoria da
qualidade, a fim de corresponder as expectativas de um consumidor cada vez mais

exigente.

As informacfes levantadas nesse estudo sdo indicios de que o consumo de
carne bovina se congtitui em um importante campo a ser explorado pela pesguisa da
area da administracdo. Espera-se ter contribuido no sentido de fomentar as investigactes
sobre o perfil do consumidor de carne bovina, proporcionando aos componentes da
cadeia produtiva da carne a visualizag@o de tendéncias de comportamento no mercado

em que atuam.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

v 9 PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM @Q

ADMINISTRACAO
PESQUISA EM MARKETING

UFGS CURSO DE MESTRADO PPGA

ROTEIRO PARA ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE — 12 FASE: EXPLORATORIA

1. Considerando a cadeia produtiva de carne bovina, como esta se constitui em Dom

Pedrito?

2. Enumere aspectos que o Sr. considera relevantes sobre habitos de consumo de carne

bovina em Dom Pedrito?

3. Que informagGes sobre habitos de consumo sdo consideradas pelo Sr. como

necessarias e ainda desconhecidas?
4. Aponte aspectos negativos e positivos que refletem no consumo de carne bovina.

5. Em relagdo a distribui¢do da carne bovina para o consumo, o Sr. considera os pontos

de venda suficientes e bem localizados?

6. Sabe-se que ha o comércio ilegal da carne bovina ( produto sem inspe¢do sanitaria,
venda em pontos ndo autorizados...), o Sr. tem idéia da dimens@o desse comércio? O

que fazem os 6rgdos competentes a respeito?

7. O Sr. considera importante o consumidor ser conscientizado a ndo consumir carne

clandestina?

8. Em termos de técnicas de melhoria da qualidade da carne bovina ( melhoramento
genético, novilho jovem...), o Sr. considera que o consumidor tem pleno acesso a esse
tipo de informagdo? O que poderia ser feito para que essa informagdo chegue ao

consumidor, e ainda, ja ha esforgos nesse sentido?

9. Foi criado em Sdo Paulo uma Comissdo de Marketing da Carne Bovina com intuito de

reverter o atual quadro de percepgdes do produto. Qual a sua opinido a respeito?



g)

. Consideragdes sobre os objetivos especificos:

qualidade da carne bovina;

tipo de corte preferido pelo consumidor;

tipo de embalagem;

opinido quanto ao preco da carne;

poder aquisitivo do consumidor em Dom Pedrito;
consumo de carne bovina semanal;

consumo de outras carnes ( frango/peixe/ovino/suino)



ANEXO B

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ﬁg < '\

ADMINISTRACAO
PESQUISA EM MARKETING

CURSO DE MESTRADO PPGA

Pesquisadora: Rita Luciana Saraiva Jorge
Orientador: Dr. Luiz Anténio Slongo

Relacio de atributos e caracteristicas levantadas a partir da fase exploratoria

1. Produtor rural e Presidente do Sindicato Rural de D.Pedrito.
e sexo, poder aquisitivo, faixa etaria do consumidor de came bovina;
e quantidade de carne bovina consumida semanalmente;
e quantidade de outras cames (frango, peixe, ovino, suino) semanalmente
consumidas;
e tipo de corte (qual consome e como gostaria de comprar — ja embalado ou cortado
na hora);
prego que se dispde a pagar;
apresenta¢do da came — tipos de embalagem;
garantia da manutengdo da qualidade (um dia a costela esta macia no outro?);
percepgdes negativas do produto como “politicamente incorreto” (came bovina faz
mal a saude, ndo recomendada pela classe médica;
presencga expressiva do comércio informal de carne bovina (50%);
e informag¢do disponivel ao consumidor em relagdo a técnicas de melhoria da
qualidade da came bovina desenvolvidas em Dom Pedrito;
e pontos de venda do produto (quantidade e localizagio);
informag&o ao consumidor dos riscos do consumo de camne clandestina.

2. Zootecnista e consultor de empresas rurais.

e sexo, poder aquisitivo, faixa etaria do consumidor de came bovina;

e classe social que mais consome;

e qualidade da came oferecida quanto ao sabor e maciez;

e quantidade de came bovina consumida semanalmente;
quantidade de outras carnes (frango, peixe, ovino, suino) semanalmente
consumidas;

e tipo de corte (qual consome e como gostaria de comprar — ja embalado ou cortado
na hora);

e prego que se dispde a pagar;




apresentacdo da came — tipos de embalagem;

garantia da manutengdo da qualidade (um dia a costela esta macia no outro?);
percepgdes negativas do produto como “politicamente incorreto” (came bovina faz
mal a saide, ndo recomendada pela classe médica;

presenga expressiva do comércio informal de carne bovina (40%);

identificagdo da marca consumida;

pontos de venda do produto (quantidade e localizagio);

informag&do ao consumidor dos riscos do consumo de carne clandestina.

3. Produtor rural e Consultor de empresas rurais.

habito de consumo pela tradigdo do municipio;

desmistificag@o do tema “colesterol da came bovina”;

aspectos nutritivos e de rendimento na panela;

asseio dos pontos de venda;

educagdo e conscientizagdo da populag@o quanto ao maleficio da carne clandestina;
consumidor quer saber a qualidade da carne;

importincia ao marketing da carne bovina.

4. Produtor Rural, Agronomo

sexo0, poder aquisitivo, faixa etaria do consumidor de came bovina;

quantidade de came bovina consumida semanalmente;

quantidade de outras cames (frango, peixe, ovino, suino) semanalmente
consumidas;

qualidade da came oferecida quanto ao sabor e maciez; teor e coloragdo da gordura
e o tipo — entremeada ou periférica, idade do novilho, largura da costela, nivel de
colesterol, tipo de terminagdo — pasto ou confinamento;

diferenciagdo de ragas no ato da compra;

conhecimento por parte do consumidor sobre cortes menos nobres que com
acabamento adequado tém condi¢des de serem consumidos como nobres;

tipo de corte (qual consome e como gostaria de comprar — ja embalado ou cortado
na hora);

prego que se dispde a pagar em determinados cortes;

apresentagdo da carmne — tipos de embalagem;

verificagdo da validade do produto;

identificacdo da marca consumida;

garantia da manuteng¢do da qualidade (um dia a costela esta macia no outro?);
relevancia da disponibilidade do produto;

presenga expressiva do comeércio informal de came bovina - ndo afirmou
percentual;

informagdo disponivel ao consumidor em relagdo a técnicas de melhoria da
qualidade da came bovina desenvolvidas em Dom Pedrito;

preferéncia do consumidor no que diz respeito a pontos de venda do produto —
supermercado, agougue ou boutique;

informagdo ao consumidor dos riscos do consumo de camne clandestina.



5 Sonae Distribui¢do Brasil
e qualidade quanto ao aspecto (cor), higiene do local de distribuigdo, apresentagdo do
balconista;
freqiiéncia do tipo de corte preferido;
preferéncia por carne embalada ou no gancho;
tipo de embalagem preferida: a vacuo, a vacuo maturada ou na bandeja;
freqiiéncia semanal de consumidores no supermercado;
destino da camme na hora do consumo — tipos de pratos feito com a carne adquirida;
comércio ilegal é grande e vende abaixo do custo;
importincia da conscientizagdo sobre a carne ilegal;
divulgagdo sobre a produgido de carne nobre no municipio;
importancia de campanhas de marketing da carne bovina;
tipo de corte preferido e consumido pelo consumidor;
sexo do consumidor para direcionar campanhas de marketing.

6. Proprietdrio do Frigorifico

e visual da came quanto a aparéncia, principalmente cor;
preferéncia por carne com ou sem a gordura aparecendo;
opinido quanto ao pre¢o da camne;
identifica¢do de quem quer qualidade e quem quer prego;
identificagdo do tipo de corte mais consumido; |
identifica¢do da quantidade consumida semanal;
preferéncia quanto a embalagem — cortada ou no gancho;
mulher ndo sabe comprar costela!!
por que consomem frango;
poder aquisitivo do consumidor para saber até quanto ele pode pagar.

7. embro do projeto da Cadeia Produtiva da Carne e Secretdrio da Agropecudria de
B

freqiiéncia semanal de consumo de came estratificado por classes;

padrido de qualidade constante;

até que ponto a anti-propaganda (came bovina faz mal) influencia o consumo;

ha diferenga entre sé ir comprar a camne ou a came € complemento de outras
compras;

freqiiéncia de preparo da carne, por exemplo churrasco sé no final de semana;
consideragdes sobre o visual da carne, embalagem, necessidade de receitas, sabor,
maciez;

informagdes sobre a cadeia produtiva;

marketing da carne.

8. Retalhador da ANA PAULA CARNES
e quem procura prego e quem procura qualidade;
tipo de embalagem;
informagdes sobre a propaganda negativa da carne bovina;
informagdes sobre o perigo da carne clandestina;




o consumidor deveria saber sobre a qualidade da carne produzida na regido;
marketing da carne bovina pois a regido produz came de qualidade;

tipo de came preferido e consumido;

consumo de carne por familia mensalmente.

9. Veterinario da Fazenda Guatambi

10.

valor nutricional da carne;

came como principal alimento na mesa — tem gente que ndo come sem carne!
padronizagdo de qualidade;

tipo de embalagem — apresentagéo;

tipo de gordura preferida — entremeada ou periférica?

informagdo sobre a qualidade que € produzida em dom pedrito;

tipo de corte preferido e consumido;

freqiiéncia e habitos de consumo de outras carnes;

preparo da came para 0 consumo;

preferéncia pelo tamanho da costela.

atuagdo de fiscalizagdo sanitaria e divulgagdo do perigo da carne clandestina;
freqiiéncia do consumo de carne bovina semanal; '
importancia da rastreabilidade da came : idade, sexo, raga identificados na
embalagem;

anti-propaganda “came vermelha faz mal”;

opinido quanto ao prego oferecido no mercado.

Veterindria responsdvel pelo controle sanitdrio da Carne Bovina

quanto e que tipo de carne o consumidor procura;
prego;

qualidade;

preferéncia por embalagens;

preferéncia por carnes pré-prontas;

febre aftosa.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
PESQUISA EM MARKETING

" CURSO DE MESTRADO

@Q

PPGA

HABITOS DE CONSUMO E NiVEL DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR DE CARNE BOVINA DO
MUNICIPIO DE DOM PEDRITO - RS

Verificada ( )

Entrevistador:....................
Data: / / 2000.
QUESTIONARIO

1. Sexo: 1. () Masculino 2. ( ) Feminino

2. Idade: 1. ( ) 20-30 anos
2.( )31-40anos 3.
3.( )41-30 anos 6.

4. ( ) 51-60 anos
( )61-70 anos
() mais de 70 anos

Renda Familiar:

( )até R$ 151.00

() maisde R$151.00 a R$ 453.00

) mais de R$ 453,00 a R$ 906,00

) mais de R$ 906.00 a R$ 1.359.00
) mais de R$ 1.359.00

4 L N = W)

w

Grau de instrugdo:

() Nao alfabetizado 4. () 2° grau incompleto

() 1° grau incompleto 5. ( ) 2° grau completo

() 1° grau completo 6. ( ) 3° grau incompleto
7. ( ) 3° grau completo

) DN = 4=

N

. Onde vocé. costumeiramente, compra a carne bovina

consumlda’

. () Abate em sua propriedade rural

2.( ) Agougue 4. () Mecrcearia
3. ( ) Supermercado 5. ( ) Outros

6. Qual a distancia cntre sua casa ¢ o local onde vocé
compra a carne bovina:
() Até 0.5 Km — 5 quadras
. )de0.51al1.0 Km-6a 10 quadras
3.( )de 1.0l a3.0 Km-11a 30 quadras
( )de3.01a5.0Km-31a 50 quadras
() Mais de 5.0 Km — mais de 50 quadras

Como vocé costuma comprar a carne bovina:
( ) Cortada na hora (no gancho)
. () Embalada em bandeja
() Embalada a vicuo
() Assada (churrasco)

+-b)(\)»—\1

Retornardia: / / 20004&s.......... h

8. Que tipo de carne bovina vocé consome com mais

freqiiéncia:

1.( )Primeira 2.( )Segunda 3.( ) Nao sabe
responder

9.Para vocé. o que indica a qualidade da carne bovina:
( apontar os 3 critérios mais importantes).

l1.( YAroma 2.( )Cor 3.( )Local de Venda
4. ( )Maciez 5. ( ) Marca 6. () Procedéncia
7. () Nao sanguinolenta 8. ( ) Prego

9. () Refrigeragio adequada 10.( ) Sabor

11. ( ) Rendimento 12.( ) Valor nutritivo da carne
13. ( ) Sem nervos 13. ( ) Teor de gordura
15.C JOutto QUaAlY..ovmsmmmmmnsmmmme s s

10. Em relagio a gordura da carne bovina, vocé prefere:
1. ( ) Entremeada 2. ( ) Periférica

3. ( ) Nao consome carne com gordura

11.Que tipo de prato vocé prepara com maior freqiiéncia
com a carne bovina adquirida:

1. ( ) Carne de pancla 4. ( ) Carne assada

2. ( ) Bife 5.( ) Carne moida

3. ( ) Estrogonofe

12.Vocé verifica a procedéncia da carne bovina que

adquire?

1. )Sim 2.( )Nado 3.( ) Nio sabe responder
13. Voce sc considera uma pessoa informada quanto aos
riscos de consumir uma carne vendida
clandestinamente?

1. )Sim 2. ( )N&o 3.( ) Nio sabe responder

14 Em sua opiniﬁo. que alimento melhor substitui a



15. CARNE BOVINA — CONSUMO EFETIVO SEMANAL: No quadro abaixo, assinale a quantidade consumida

de cada tipo de corte da carne bovina ¢ a freqiiéncia do consumo.

SITUACAO
Tipas o L. Consumo semanal
uantidade ) = ° (5) Nio 6)
Cclonsumida Diariam (Z) 326 (B)3a4s ({) a2 consome | Mais
emKg Shile VezEes por | vezes por | vezes por esporad
semana semana semana i
te

AGULHA () ) ) ) ) )
ALCATRA () () ) () () ()
BIFE ) ) ) ) C ) )
CARNE MOIDA ) ) ) ) ) )
CHULETA ) ) ) ) C ) ()
CONTRAFILE () () () ) ) ()
COSTELA () () () D (O [ (D
COXAO ) ) ) ) ) )
FILE ) C ) ) ) () ()
MAMINHA ) ) ) ( J £ ) ()
PALETA ) ) ) () £ ) )
PATINHO ) ) () ) () )
PICANHA i) () ) () ) C )
TATU ) ) ) ) ) )
VAZIO () () L ] ( ) () ( )

16. CARNES ALTERNATIVAS — CONSUMO EFETIVO SEMANAL. No quadro abaixo, assinale a quantidade
consumida de cada tipo de carne altcrnativa ¢ a freqiiéncia do consumo.

SITUACAO
OUTRAS CARNES Quantidade | (1) Consumo Semanal (5) Nio (6)
consumida | Diaria | (2)5a6 [(3)3a4[(d) 1a2| consome | Mais
em Kg mente | vezes por | vezes vezes esporad
semana por por icamen-
secmana | semana te
FRANGO ) () () () L ) )
OVINO () ) ) ) g )
PEIXE () () () () () ()
SUINO ( ) () ( ) () () ()

17. TIPOS DE CARNE - Aponte as 3 RAZOES MAIS
abaixo especificados:

IMPORTANTES PARA CONSUMIR os tipos de carne

SITUACAO ;
RAZOES PARA - c PRECO EM |
CONSUMIR 2 2 2| g 2 W DETERMINADOS |
32 Z 2 3 2 CORTES ¢ 2 1€C 24 C 2 3 ‘ (O
i
ASPECTOS NUTRITIVOS
il BTG HIEIINITE :
- " ; C 216 Y€ ¥l1€ »1¢ 2
CONFIANCANAMARCA J C ) 1 ¢ )1 ¢ 3 1 ( 7 ¢ ) IPREPARO DA CARNE |
DISPONIBILIDADE DO PROMOCAO DE ;
PRODUTO 11 1) Bvenpas (H{CHter e
gx?&r??smwh DE RITBITEITE ( ) [[QUALIDADE C I1«C Y0 ¢ Y€ nl€ )
EMBALAGENS P OB EEDAG COHOJCH] ]«

: AR C )L C )Y C ) C Y1 ) MMEDICAS |
EO T VELS ' RENDIMENTO NA '
GORDURA w PANELA C X0 20C X1€ Yj«€ )
INTRAMUSCULAR AL e a0 i s paris

SABOR _ — 1O OO OO
L TR—— TRADICRODAREGIAO Y ( )1 )1 )1 (). ()
NIVEL DE COLESTEROL | ( L( ylerbe rit ) FansSens ]

b it (ol




18. TIPOS DE CARNE - Aponte as 3 RAZOES MAIS IMPORTANTES PARA NAO CONSUMIR
diariamente os tipos de carne abaixo especificados:

SITUACAO
RAZOES PARA NAO CONSUMIR _ ;

< ] [

& < @ 2 | 9

> = Z s | %

o = > 3 A

m e fr, = ‘ -
ASPECTOS NUTRITIVOS ) () () ()|
CARNE INDIGESTA ) () () ) )
DISPONIBILIDADE DO PRODUTO () ( ) () () ()
DOENCAS DO ANIMAL () () [ ) )
EMBALAGENS DISPONIVEIS () ( ) ( ) () ()
NIVEL DE COLESTEROL D) () ) () ()
PRECO (D) ) ) ) )
PREPARO DA CARNE ) () () ) )
QUALIDADE (D) L) () ) ()
RECOMENDACOES MEDICAS () ) () () (D)
RENDIMENTO NA PANELA ( ) () () ( ) ()
TEOR DE GORDURA () () ) () | )
VALIDADE DO PRODUTO ( ) () () . )

19. NA HORA DE COMPRAR A CARNE BOVINA INDIQUE O GRAU DE IMPORTANCIA QUE
VOCE ATRIBUI PARA OS CRITERIOS ABAIXO:

SITUACAO
B )

CRITERIOS j 5 > ?‘E 3
APRESENTACAO DE VENDEDOR () () () () ()
ATENDIMENTO CORTES () L) ) " Q)
CORTES PRE-PREPARADOS ) ) (@) ) Q)
DISPONIBILIDADE DE RECEITAS PARA () () ) () ()
DETERMINADOS CORTES
DIVULGACAO DE TECNICAS DE MELHORIA DA} () () () () ()
QUALIDADE DA CARNE PRODUZIDA EM DOM
PEDRITO
FACILIDADE DE PAGAMENTO ) ) Q) Q) Q)
FISCALIZACAO NO PONTO DE VENDA ) () () () )
HIGIENE DO LOCAL ) ) Q) Q) Q)
IDADE DO ANIMAL ABATIDO () () ) ) )
MARCA ) () ) ) ()
PRECO () () ) ) )
PROMOCAO DE VENDAS () ) ) ) Q)
PROPAGANDA () ) ) () )
QUALIDADE ) () Q) ) Q)
RASTREABILIDADE QUE PERMITE IDENTIFICAR A} () () () () ()
IDADE, SEXO, RACA DO ANIMAL ABATIDO
VERIFICACAO DA VALIDADE () () () () ()




‘Nas proximas questdes, manifeste sua opinido segundo o grau de satisfagdo referente aos
atributos abaixo relacionados variando de totalmente satisfeito a totalmente insatisfeito.

20. QUAL SEU GRAU DE SATISFACAO EM RELACAO A CARNE BOVINA COMERCIALIZADA

EM DOM PEDRITO QUANTO A:

SITUACAO
COMPONETES DA
CARNE BOVINA Totalmente | Insatisteito | Nem Satisteito | Satisfeito Totalmente
[nsatisfeito Nem Satisfeito
Insatisfeito

ASPECTOS NUTRITIVOS () () ) ) ()
COR C D) C ) ) (D) )
CORTES DISPONIVEIS () () () () ()
MACIEZ () () ) ) (D)
PADRAO DE QUALIDADE

APRESENTADO () () ) (D) C )
PRECO C ) C ) C ) C ) C )
RENDIMENTO NA PANELA () () ) ) (D)
SABOR () () () ) (D)
TEOR DE GORDURA ( ) ( ) ( ) () ()
TIPO DE EMBALAGEM

DISPONIVEL ( ) () () () ()
21. QUAL SEU GRAU DE SATISFACAO EM RELACAO AO LOCAL DA VENDA DA CARNE
BOVINA COMERCIALIZADA EM DOM PEDRITO?

SITUACAO
ASPECTOS DO LOCAL DE ]
VENDA DA CARNE BOVINA Totalmente | Insatisteito Nem Satisfeito | Totalmente
[nsatisteito Satisteito Satisfeito
Nem
[nsatisfeito

APRESENTACAO DO VENDEDOR | - () () () () ()
ATENDIMENTO CORTES ) () () ) C )
FHIGIENE () () () (D) ()
LOCALIZACAO () () C ) ) )
PROMOCOES DE VENDAS () (D () | ()
QUANTIDADE () () () [ ()
REFRIGERACAO ADEQUADA ( ) ( ) () | () ()

Muito Obrigado! Sua colaborac¢io certamente sera muito importante
para a consecuc¢io dos objetivos desta Pesquisa.




ANEXO D
PESQUISA DE MARKETING

“Definigdo do Tamanho da Amostra *”
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Fonte: TAGLTACARNE. G. Pesquisa dec Marketing. Pag. 174




ANEXO E

MAPA DA CIDADE DE DOM PEDRITO




ANEXO F

QUARTEIROES SORTEADOS
SETOR QUARTEIRAO |QUARTEIRAO |QUARTEIRAO
1 4 6 7
2 2 4 5
3 1 3 5
4 2 4 11
5 4 7 11
6 2 3 5
7 1 4 8
8 1 5 6
9 1 4 6
10 2 5 6
11 1 3 5
12 1 3 4
13 4 6 8
14 8 9 13
15 8 11 13
16 1 8 13
17 2 5 11
18 3 5 8
19 1 4 9
22 3 5 7
23 5 6 13
24 1 4 6
25 3 9 12
26 3 6 14
27 6 7 9
28 1 5 10
29 1 5 10
30 3 8 9
31 2 3 5
32 7 9 11
TOTAL
30 *3=90 90 * 5 =450




ANEXO G

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO N
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISA EM ADMINISTRACAO

(3]
LISTAGEM DE DOMICILIOS F’_—_+
ENTREVISTADOR:
(2) N° (4)
DATA:
| ,_ tL -
TOTAL DE UNIDADES:
()

N° DEP. . NP DEP. .
sopm | BUA | gxip N° A | OBS| qepie | RUA | Gnp | A OBS

01 23

02 24

03 25

04 26

05 27

06 28

07 29

08 30

09 31

10 32

11 33

12 34

13 35

14 36

15 37

16 38

17 39

18 40

19 41

20 12

21 43

22 44 |




ANEXO H

VAN PRWIATE FE W U] (W) M s U e NATNT ARSI CTTRUAE Pa Wi BARDE MY
WA O AL 6 GO AT IS THAL A THUR AR UK PR MAC AL BN ALSRYR TRA4 A b
Y A e WAdRA AT RN L RTINS
UFRGS LA rR MENTRAUNY PPGA UFRGS TR TN SRTRS L PPGA

(LASE 0 O CONBAMO B NTVET, DR SATESRALAD DO CONSEIMEDOR (1 HASET!E D COMNSUMO B NIVEL B SATIREAC A DU CORNUREDOR TF

UAKNE BUVENS UG MENK IFTU D (U PRI 1T BN CAKNE S VENY IRI ML ML LFR DR 101N FRIRD B1P KN

ALINE DIAS BERENICE DUARTE

VNIVIRIBADE FILWRAL 10 @) L MANDA (1 SLE CAIVIRMITADE FEUERAL D6 B0 CRAME 150 B
PR RAMA T 05 A LA ACACLT M QDMINIITRAL U1 PR WA O PORA ZEATAIUTA B S ALTHIR RTRAL AL
TN IR Y MARKETINGG LUEE TSR TN E 1

UFRGS 1R O VATRALLS PPGA UFRGS RLT P Y PPGA
LLARE TR (A ¢ COMEIAT b WIVED 1@ AT W, 457 DU O CRRU 7NN 1080 AR TOS E€ €O 80 K ATYEL T8 MATERAVCAD D0 O e M1 108 DI
CARRF BUVEAA [0 MENIC MO BE DOM PLISITD KY CARNE MOATNA DO WUNK IO DF DOM PEDRITO BA

Geovane Barbosa Rosimeri da Silveira

38
HNMEHSDALR FITH R 101 R GHARDE U1 KL - Vo FAM 2RI PELE KAL L) RIO (HANE DO ¥H1, /.\
k. e g
PO A A S WL RLASE 1C ) BN ADNMENNTEY, A6 g 10 RG0A B 1A 4 PO RADUAL L R AT TROCA D ,qu
AR E M MANKETING P AA 'K K AU RKK TIRG

UFRGS L0 B HEATERIO PPGA UFRGS £ (R REFTHATIO PEGA
JHARLTER DF (1R 000 8. NEVAZ. 18 SATINEVCAO DO COVSEMEDUR DE ILARITOR LU CUASLA0 b \IVEL BE SCTRALA0 DO €DNYUMIDOR BE
CARNE BOAINA DO M NRUIPH) DE DOM PFDITO RS CARNE BUATNN G0 MUNKCIEH ) LS DOM PYDRITU RS

CRISTIANE SANCHES

.- PRV IS r¥ iRl 190 B GRS (K me

NN R A DE TS RAL IKH MM 4-8ANUS (ORI % A )
e VAL T B L RADE AL AU KM ARSI RTRA A
PR AN 1 FUB- AL AL IR ADSSOATHACAG) Q

PS8 EM MASRSTIRG

UFRGS R X o PPGA

HAKITOS BF CONXERME MVFL [0 M TEG A 40 TH CONKTN U M PR

TEMA WL EMMANAITING

UFRGS ) O8 S UETRUN) PVGA

LA U D CORALO b NIVEL D8 ANTRIFACAO DO CORNTINIBOR Lk

CARNY A TNA DO WIANK Tho
CARNE HOVLN L O VR KTPHO 1 IOAL P I TO RS Rt

s Frantsd s Tiago Severo

TAVYTRMICA K FYRR AL OO A1) G RANGE (W) KIR,
PO UM DR POAL LU0 AL W A SRS T A 4D

UREVRURINA L FZIM KAL DO MID GRAYDR (43810, /",J
PRYRAMY D0 WA UL EM ATRES I TRAC A #4757 \-l\
FRIIHAA EN MAARS TING: PEAUE L N AANKE TV,

UFRGS U (8 MISTRAO0 PPGA UFRGS CI1HAY U1E MK 6T RADO) PPGA

HARFIOS 10 (A MG K NIYET [0 ATISESC A DO DN MR I IABITOS BE CUNMLAIE E NEVED, D8 SATINFACAO DO CONMIMIDOR L

CAMTR BVING AT AN TP I I3 PSS R CARNE HONVINA (O RIUNIC N 18 100 PEDRETTE 1Y

Eliana Perotti



ANEXO I

MATERIAL PARA COLETA DOS DADOS

QUAL SEU GRAU DE SATISFACAO EM RELACAO AO PONTO
DE VENDA DA CARNE BOVINA COMERCIALIZADA EM
DOM PEDRITO:

APRESENTACAO DO VENDEDOR

ATENDIMENTO

HIGIENE

LOCALIZACAQ

PROMOCAO DE VENDAS

QUANTIDADE

REFRIGERACAO ADEQUADA

QUAL SEU GRAU DE SATISFACAO EM RELACAO A CARNE
BOVINA COMERCIALIZADA EM DOM PEDRITO:

ASPECTOS NUTRITIVOS COR
CORTES DISPONIVEIS MACIEZ
TEOR DE GORDURA PRECO

RENDIMENTO NA PANELA SABOR

TIPO DE EMBALAGEM DISPONIVEL

PADRAO DE QUALIDADE APRESENTADO




NA HORA DE COMPRAR A CARNE BOVINA QUAL
O GRAU DE IMPORTANCIA QUE VOCE ATRIBUI A:

APRESENTACAO DE VENDEDOR
ATENDIMENTO CORTES

CORTES PRE-PREPARADOS

DISPONIBILIDADE DE RECEITAS PARA DETERMINADOS CORTES
DIVULGAGAO DE TECNICAS DE MELHORIA DA QUALIDADE DA CARNE PRODUZIDA EM DOM PEDRITO
FACILIDADE DE PAGAMENTO

FISCALIZAGAO NO PONTO DE VENDA

HIGIENE DO LOCAL

IDADE DO ANIMAL ABATIDO

MARCA

PREGO

PROMOGAO DE VENDAS

PROPAGANDA

QUALIDADE

APONTE AS 3 RAZOES MAIS IMPORTANTES
PARA CONSUMIR OS TIPOS DE CARNE.

ASPECTOS NUTRITIVOS (ENERGIA) PREFARC A CARNE

CONFIANGA NA MARCA PROMOGAO DE VENDAS
DISPONIBILIDADE DO PRODUTO QUALIDADE
DIVERSIDADE DE PRATOS RECOMENDAGOES
EMBALAGENS DISPONIVEIS MEDICAS

GORDURA INTRAMUSCULAR RENDIMENTO NA PANELA
NiVEL DE COLESTEROL SABOR

PRECO EM DETERMINADOS CORTES TRADICAQ DA REGIAQ

VALIDADE DO PRODUTO




QUANTIDADE CONSUMIDA DE CADA TIPO DE
CORTE DA CARNE BOVINA

AGULHA COSTELA PATINHO
ALCATRA COXAO PICANHA
BIFE FILE TATU
CARNE MOIDA MAMINHA VAZIO
CHULETA PALETA CONTRAFILE

QUALIDADE DA CARNE BOVINA

AROMA MARCA REFRIGERACAO ADEQUADA
MACIEZ RENDIMENTO VALOR NUTRITIVO DA CARNE
PRECO PROCEDENCIA SEM NERVOS

SABOR LOCAL DE VENDA  NAO SANGUINOLENTA

COR TEOR DE GORDURA OUTRO, QUAL?




TABELA - 17 Razdo para o consumo de carnes
‘Bovino Suino Frango Ovino Peixe
RAZOES PARA E % F % F % F % F %
CONSUMO
SSPG.C.‘O,S 142 | 318 12 18.8 124 | 290 36 13.2 167 55.1
utritivos

Confianga na 67 | 150 | 34+ | 150 | 63 | 148 | 37 13.5 10 %3
Marca

Disponibilidade 69 15.5 19 8.5 56 13.1 31 113 17 5.6
do produto

Divatsidaces-de 68 153 32 14.3 85 19.9 37 13,6 21 6.9
pratos

ey 12 2.7 9 10 21 19 3 L1 7 23
disponiveis

Gordura 8 1.8 5 22 3 0.7 19 7.0 2 0.7
intermuscular

Nivel de - 4 =

19 43 74 3.2 24 56 8 2,9 36 11.9

colesterol
Prego em

determinados 17 3.8 18 8.1 17 4.0 32 11,7 3 1.0
cortes i

Preparo da carne 26 5.8 24 10.7 12 28 28 10,3 11 3.6
Prattiogio de 5 L1 9 40 8 1.9 14 5.1 8 2
vendas

Qualidade 74 1.6 17 7.6 9 2.1 13 4.8 13 43
Ref: qmendacoes 1 04 1 0.3 5 1.7
meédicas

i S(E e 1 5 L1 5 13 1 0.9 9 33 1 0.3
panela

Sabor 1 0.2 2 0.9 5 1.8 1 0.3
Tradigdo da regido 1 0.4

Validade do 3

1 0.3

produto

TOTAL 446 100 224 100 427 100 273 100 303 100




TABELA - 2% Razdo para o consumo de carnes

Bovino Suino ] Frango ovino Peixe

RAZOES PARA Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
CONSUMO
Aspectos 2 0.7 2 0,7
Nutritivos
Confianga na 19 43 5 2,2 16 3.8 i 2.6 9 3.0
Marca
Disponibilidade 43 9.6 9 4.1 38 8.9 10 3.7 8 2.6
do produto
Diversidades de 87 19,5 17 7.7 73 17,1 12 44 23 7.6
pratos
Embalagens 16 3.6 3 14 42 9.8 6 2.2 1 23
disponiveis
Gordura 14 3.1 7 32 6 1.4 6 2.2 4 1.3
intermuscular
Nivel de 21 1.7 135 6,6 66 15,5 S 1.8 101 33.4
colesterol

_ Precoem 38 8.5 21 9.4 27 6.3 28 103 5 1.6
determinados
cortes
Preparo da carne 43 9,6 34 152 39 9.1 40 14.6 11 3.6
Promocio de 18 1.1 15 6.6 23 54 - 23 3.4 12 1.0
vendas
Qualidade 64 14.5 33 15.6 42 9.8 35 12,8 41 13.5
Recomendagdes 6 13 2 0.8 29 6.8 5 1.8 51 16.8
médicas
Rendimento na 38 8.5 15 6,6 16 3.8 13 4.8 7 2.3
panela
Sabor 33 7.4 37 16.6 9 2.1 66 242 21 6.9
Tradi¢do da regido| 6 1.3 5 22 15 3.5
Validade do 4 1.8 1 0.2 1 0.3
produto
TOTAL 1146 224 427 273 303




TABELA - 3" Razdo para o consumo de carnes

Bovino Suino Frango ovino Peixe
RAZOES Fr % Fr % Fr % Fr % Er %
PARA
CONSUMO
Aspectos 3 0,7 1 0.4 1 0.3
Nutritivos
Confianga na
Marca
Disponibilidade 8 1.8 1 0,4 6 1.4 2 0.7 | 0.3
do produto
Diversidades de 18 4.0 2 0.9 11 2.6 4 L5 4 1.3
pratos
Embalagens 7 1.6 2 0.9 12 2.8 2 0.7
disponiveis
Gordura 11 2.5 8 3.6 5 1.2 4 1.3 2 0,7
intermuscular
Nivel de 8 1.8 4 1.8 47 11.0 1 0.4 21 6.9
colesterol
Prego em 32 7.2 6 2.7 21 4.9 5 1.8 3 1.0
‘determinados
cortes
Preparo da carne 28 ¥ 10 4.5 18 42 10 3.7 9 3.0
Promogdo de 9 2.0 18 8.0 30 7.0 10 3.7 8 2.7
vendas
Qualidade 34 7.6 17 7.6 37 8,7 15 5,5 17 5.6
Recomendagoes 13 2.9 3 1.3 44 10.3 2 0.7 68 224
médicas
Rendimento na 48 10.8 9 4.0 « 25 5.9 13 4.8 4 1.3
panela
Sabor 92 20.6 71 31.7 116 272 64 234 109 36.0
Tradigdo da 99 22,2 43 19.2 17 3.9 109 39.9 18 5.9
regido
Validade do 39 8.7 30 13.4 35 8.2 33 12.0 36 11.9
produto
TOTAL 446 100 224 100 427 100 273 100 303 100




TABELA - 1? Razdo para o ndo consumo de carnes

Bovino Suino Frango Ovino Peixe
RAZOES PARA Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
NAO CONSUMO
Aspectos 50 11,3 36 8.0 42 9.7 23 5.2 26 3.9
Nutritivos
Carne indigesta 130 294 251 56.0 34 7.8 198 445 14 3.2
Disponibilidade 20 4.5 46 10,3 61 14,1 93 20.9 231 52.1
do produto
Doengas do 140 31.6 61 13,6 61 14,1 54 12,1 18 4.0
animal
Embalagens 17 3.8 4 0,9 72 16.6 11 2.5 34 1.7
disponiveis
Nivel de 37 8.4 30 6,7 20 4.6 39 8.8 10 2.2
colesterol
Prego 36 8.1 12 2,7 111 25,5 11 2.5 43 9.7
Preparo da cerne 4 0,9 13 3, 6 1,3 33 12.0
Qualidade 5 1.1 3 0.7 11 2.5 6 1.3 6 1.4
Recomendagdes 2 0.5 4 0.9 5 1.2 1 0.2 . 2 0,5
- médicas

Rendimento na 1 0.2 4 0.9 1 0.2 4 0.9
panela
Teor de gordura | 0.2 1 0.2 2 0.5 1 0.2
Validade do 1 0.2
produto

TOTAL 443 100 448 100 434 100 445 100 443 100




TABELA - 2" Razio para o ndo consumo de carnes

Bovino Suino Frango Ovino Peixe

RAZOES PARA Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
NAO CONSUMO
Aspectos 1 0.2 . 1 0.2
Nutritivos 2 4o
Carne indigesta 13 2.9 27 | 60 2 0.5 9 2,0 2 0.5
Disponibilidade 5 1.1 30 6,7 7 1.6 42 9.4 12 2.7
do produto
Doengas do 63 14.2 117 26,1 24 55 121 272 19 43
animal
Embalagens 19 4.3 14 3.1 23 3,3 18 4.1 61 13.8
disponiveis
Nivel de 113 25,5 102 22.8 20 4.6 62 13,9 9 2.0
colesterol
Preco 78 17.6 47 10,5 79 18,2 69 15,5 139 31,5
Preparo da cerne 37 8.4 24 54 59 13.6 22 49 54 12,2
Qualidade 36 8,1 15 3.3 131 30.2 28 6.3 58 13,1
Recomendagdes 55 12.4 47 10.5 16 3.7 44 9,9 5 1.1

- médicas '
Rendimento na 6 1.4 8 1.8 37 8.5 18 4.1 63 14.3
panela
Teor de gordura 16 3.6 16 3.6 27 6.2 11 2.5 5 L.1
Validade do 2 0.5 7 1.6 1 0,2 14 3.2
produto
TOTAL 443 100 448 100 434 100 445 100 442 100




TABELA - 3" Razdo para o ndo consumo de carnes

Bovino Suino Frango Ovino Peixe
RAZOES PARA Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %

NAO CONSUMO
Aspectos 1 0.2 2 0.5 1 0.2 2 0.5
Nutritivos
Carne indigesta
Dispontbiidade 2 0.5 4 0.9 L 0.2 6 14
do produto
Dgenf 1 0.9 19 12 3 0.7 1 9%
animal
Embalagens 1 0.9 32| 71 6 14 7 16 7 16
disponiveis
Nivel de 7T 6.1 31 6.9 2 0.5 20 45 2 0.4
colesterol
Erego 34 77 27 6.0 18 42 51 1.7 0 9.6
PRpaidacee | 4y 2.9 13 2.9 14 32 15 3.4 58 132 . .
Qualidade 46 10.4 28 6.3 37 8.6 23 5.2 38 8.6
Recomendagdes 98 22.1 49 11.0 16 3,7 40 9.1 17 3.9
meédicas
Rendinciito a 25 5.6 15 3.4 123 | 284 38 8.6 63 143
panela
Toarda gonting 131 | 296 194 | 433 33 7.6 195 442 7 1.6
Validade do 59 13.3 35 7.8 179 | 41.2 39 8.8 197 449
produto

TOTAL | 443 100 | 448 100 | 434 100 441 100 439 100




