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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi analisar o comportamento do consumidor de carne ovina
considerando a percepcdo de qualidade atraves das pistas e atributos de qualidade. Foram
utilizados dois meétodos de entrevistas: presencial com consumidores de uma loja
especializada em carnes na cidade de Porto Alegre, Estado do Rio Grande do Sul, e
questionarios online. Ao total, foram entrevistadas 207 pessoas, sendo que 100 responderam o
questionario no formato presencial e 107 no formato online. O questionario aplicado nas
entrevistas foi classificado como estruturado e possuia cinco partes. A primeira, relacionada
ao habito de consumo de carnes de uma maneira em geral, a segunda parte, ao habito de
consumo da carne ovina, a terceira, relacionada ao habito de consumo dos compradores de
carne ovina, a quarta parte, sobre os estilos de vida dos entrevistados e a quinta e ultima
referente a caracteristicas sociodemogréficas. A terceira parte era apenas respondida por
aqueles consumidores que também eram compradores de carne ovina. A anélise estatistica foi
realizada por meio do software Standards Aligned System SAS/STAT 9.2, a partir do
procedimento GLIMMIX (GLMM) (SAS, 2008). Inicialmente foi feita uma distribuicdo de
frequéncia dos dados obtidos e posteriormente, foi analisada a possibilidade da formacéo de
Clusters. Para a caracterizacdo e melhor descricdo de cada cluster utilizou-se a Analise
Discriminante (STEPDISC), porém a estatistica mostrou que ndo havia o nivel de confianca
suficiente para a formacdo de clusters. Na continuacdo da analise, foi realizada uma
correspondéncia (The CORRESP procedure) e por ultimo uma regressdo estatistica entre as
variaveis, frequéncia de consumo e faixa etéria, correlacionando a informagdo com as
perguntas relacionadas aos atributos de qualidade. Os resultados obtidos demonstram uma
tendéncia da carne ovina ser consumida pelo sexo masculino. No momento da compra, 0s
homens e aqueles entrevistados que se encontraram na faixa etaria de 31 a 40 anos possuiam
maior disposicdo em participar na compra de carnes. As pistas de qualidade mais importantes
nos atributos de busca em relagédo a frequéncia de consumo foram a cor e a gordura externa, e
as que foram consideradas de mais baixa importancia foram a marca e a propaganda. Nos
atributos de confianga, a origem e a categoria do animal foram as mais importantes em
relacdo a frequéncia de consumo. A influéncia da idade na percepcéo dos atributos de busca
segue 0 mesmo comportamento da frequéncia de consumo, destacando que a gordura possui

uma importancia maior nas faixas etarias mais jovens. No caso dos consumidores com mais



idade, estes ddo maior importancia para a embalagem e para as variedades de cortes. No
atributo de confianca, as quatro pistas de qualidade possuiram maior importancia para 0s

consumidores mais jovens e as pistas de experiéncia seguem o mesmo comportamento.

Palavras-chave: Carne ovina. Qualidade. Consumidor.



ABSTRACT

The aim of this study was to analyze the consumer behavior of lamb meet considering the
perception of quality cues and its quality attributes. Two interview methods were used: face-
to-face interviews with consumers of a butcher boutique located in the city of Porto Alegre,
state of Rio Grande do Sul, and online questionnaires. In total, 207 people were interviewed
in which 100 people answered the face-to-face questionnaire and a 107 the online
questionnaire. The questionnaire applied in the interviews is classified as structured and owns
five chapters. The first one related to the habits of meat consume in a general way, the second
chapter, considers the habits of lamb meat consume, the third chapter, regards the habits of
lamb consume buyers, the fourth chapter, investigates about interviewers lifestyle and the
fifth and last chapter refers to socio demographic characteristics. The third chapter was only
answered by those consumers who actually were also buyers of lamb meet. The statistical
analysis was performed using the Standards Aligned System software SAS / STAT 9.2, The
GLIMMIX Procedure (GLMM) (SAS, 2008). Initially, a frequency distribution of data
obtained was made and subsequently the possibility of forming clusters analyzed. To better
characterize and descript clusters the Discriminant Analysis (STEPDISC) was used, however,
statistical shows there was no sufficient confidence level for the formation of clusters. In
further analysis, we performed a data correspondence (The CORRESP procedure) and finally
a statistic regression between variables, frequency of meat consumes and age group,
correlating the information with the questioning related to the quality attributes. The results
show that there is a trend in lamb consume that are higher between male sex representatives.
At the specific moment of purchase, men and those respondents who are within the age group
of 31 to 40 years have a higher willingness to participate in the purchase of meat. The quality
cues most important in search quality attributes regarding the frequency of consumption were
the color and external fat and those considered of lower importance were branding and
advertising. In confidence attributes, origin and animal category were the most important in
relation to the frequency of consumption. The influence of age in the perception of search
attributes follows the same behavior of frequency of use, highlighting that fat having a great
importance within the younger age groups. For older consumers, the packaging and to the

varieties of cuts have greater importance. When analyzing confidence attributes, the four



quality cues are the ones with greater importance to youngest consumers group and the

experience cues follows the same behavior.

Keywords: Lamb Meat. Quality. Consumer.
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1 INTRODUCAO GERAL

A compreensdo dos principios do comportamento do consumidor possui maior
viabilidade quando essa estd vinculada ao conceito de marketing e a orientacdo para o
mercado. Sendo esse conceito comumente definido como, base para a tomada de deciséo
sobre 0 que e como produzir, e como vendé-lo, com fim de satisfazer os consumidores
(JAWORSKI & KOHLLI, 1993).

Esse tipo de conhecimento é amplamente utilizado nos mais diversos setores, sendo o
agroalimentar aquele com maiores possibilidades de aumentar o seu nivel de orientacéo para o
mercado (BOVE, HARMSEN & GRUNERT, 1996). No entanto, quando se aplica esse
conceito para o setor, é importante considerar a substituicdo da visdo diadica das atividades da
empresa por uma visdo de cadeia (GRUNERT et al., 1997) e com uma abordagem “sense-
and-respond marketing” (marketing sentir-e-responder) (KOTLER, 2003).

Porém, é necessario ter a responsabilidade de entender que a velocidade de se
conhecer o comportamento do consumidor e de sua mudanca, é relevantemente maior que a
velocidade de resposta de toda uma cadeia do setor alimenticio a este conhecimento. Neste
sentido, existe maior demora a esta resposta nos setores de producdo de carne ovina e bovina,
por seus sistemas de produtivos possuirem caracteristicas peculiares, como sazonalidade da
producdo e longo periodo para se obter o produto final.

Nas ultimas décadas, surgiram problemas no setor de carnes relacionados com as
questdes de seguranca do alimento. Isso impulsionou governos e industrias a reagirem
buscando recuperar a confianga do consumidor (SEPULVEDA, MAZA & MANTECON,
2008). Muitas contribui¢Bes cientificas foram amplamente utilizadas pelo setor e, de fato,
auxiliaram a melhorar a percepcdo do consumidor de produtos carneos, especialmente em
termos de qualidade, seguranca e estabilidade do produto. No entanto, atualmente o setor
enfrenta outros desafios em termos de percepcdo do consumidor, especialmente na area de
nutri¢cdo, bem-estar animal e conveniéncia (TROY & KERRY, 2010).

Desta forma, o entendimento dos fatores que determinam os processos de escolha dos
alimentos por parte dos consumidores, é de crucial importancia para a inovacao de produtos,
para a selecdo do marketing e para adequadas estratégias de comunicagéo, assim como para
conservar, ou recuperar uma vantagem competitiva (VERBEKE, 2005). Do mesmo modo, as
estratégias e politicas do setor de carnes devem considerar com constancia 0 comportamento

dos consumidores de produtos alimentares (COZ et al., 2006).
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A pesquisa focada no consumidor € vista como de fundamental importancia para
sustentar a demanda futura de carne vermelha, o que ir4 beneficiar ndo somente a cadeia
produtiva da carne ovina e bovina, mas tambem os consumidores (PETHICK et al., 2011).
Em ultima andlise, o consumidor determina a rentabilidade do setor da carne, pois, a sua
decisdo de compra e de escolha em volume e preco da direcdo e eventual impulso para a
cadeia produtiva (FIELD, 2007).

Esses conceitos e ideias foram utilizados, pelo Meat and Livestock Australia (MLA,
2005), que através de uma pesquisa de mercado, destacou que a progressao futura de produtos
de carne vermelha deveria seguir cinco pilares fundamentais de interesse do consumidor.
Entre estes, destacam-se: o alto apelo organoléptico e sendo relevantes fontes de proteina de
alta qualidade, pouco teor de gordura e nutrientes que sdo condizentes com uma dieta
saudavel (PETHICK et al., 2006). Com este conhecimento, o setor e as instituicdes
relacionadas a carne desse pais, puderam tomar as decisdes necessarias para o planejamento
com maior embasamento de informacdes.

A cadeia produtiva da ovinocultura de corte no Estado do Rio Grande do Sul apresenta
como principais entraves ao desenvolvimento, uma oferta sazonal, falta de padrdo no produto
e a informalidade na comercializacdo (OSORIO, J., OSORIO, M. & OLIVEIRA, 2002;
PEREIRA NETO, 2004; SILVEIRA, 2005; CARVALHO, 2006). Esses entraves possuem
consequéncias nas atitudes do consumidor, sendo importante este tipo de analise de mercado,
para se conhecer qual o padrdo de produto que o consumidor necessita e, baseado nesse
conhecimento, os agentes da cadeia poderdo realizar um planejamento adequado.

Assim, a cadeia produtiva poderd utilizar este conhecimento para fundamentar o
processo de reestruturacdo, que precisa ser acompanhada por uma nova concepg¢édo dentro dos
sistemas produtivos, a qual inclui a quebra de paradigmas e mudangas no comportamento de
todos os agentes envolvidos com a atividade (DE BORTOLI, 2008). E, como passo inicial
para tentar superar um dos grandes entraves da cadeia produtiva da ovinocultura, que é a falta
de constancia de entrega e qualidade dos produtos ao consumidor final (POLI et al., 2009), ¢é
necessario que se faca uma pesquisa sobre o comportamento do consumidor. Deste modo,
Esta pesquisa teve como foco de estudo o comportamento do consumidor de carne ovina
atraveés da sua percepcdo de qualidade tendo, assim, como objetivo de identificar o perfil do
consumidor e as pistas de qualidade consideradas mais importantes.

No capitulo I, sera apresentada uma revisdo bibliografica para melhor compreender o

tema da dissertagdo, a qual estd estruturada na seguinte ordem: Comportamento do
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consumidor, Modelo do comportamento do consumidor de alimentos, Modelo conceitual do
processo de percepcdo de qualidade, A pesquisa e 0 comportamento do consumidor de carne
ovina, O estilo de vida dos consumidores relacionado com a alimentacdo (FRL) e O
consumidor e a cadeia produtiva da carne ovina no Rio Grande do Sul. No capitulo I, sera
apresentado o artigo originado dos resultados da dissertacdo e no capitulo Il serdo

apresentadas as consideracdes finais sobre a pesquisa.
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2 OBJETIVOS

2.1 Geral

Esta pesquisa teve como foco de estudo o comportamento do consumidor de carne
ovina através da sua percepgdo de qualidade tendo, assim, como objetivo de identificar o
perfil do consumidor e as pistas de qualidade consideradas mais importantes.

2.2 Especificos

Identificar as relagdes do estilo de vida do consumidor com o perfil de consumo de
carne ovina.
Identificar as pistas de qualidade da carne ovina consideradas mais importantes na

percepcdo do consumidor.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo amplamente pesquisado pela
ciéncia e por diversas areas desta. Isto confere uma diversificada literatura académica sobre o
assunto, a qual o torna interdisciplinar (SOLOMON, 1996). Uma de suas principais areas de
pesquisa é especialmente trabalhada na administracdo, através do marketing, que envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais (KOTLER & KELLER,
2006).

Quando é adotada uma orientagdo para o mercado, através da aplicacdo do
conhecimento do comportamento do consumidor sdo criadas vantagens competitivas para o
setor que a adotou, o que resulta em maior desempenho, na forma de um aumento de
lucratividade e do crescimento da receita. Existem seis tipos de vantagens, sendo que trés
delas aumentam a lucratividade e as outras trés geram crescimento de receita (SHETH, 1991).
Sendo particularmente importantes as vantagens competitivas: precos mais altos em virtude
de clientes estabelecidos, no aumento da lucratividade e, a inovacdo em produtos, no
crescimento de receita.

O conceito de comportamento do consumidor € definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e
aces, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles (SHETH,
MITTAL & NEWMAN, 2001). Nesse conceito é empregado o termo cliente por ser mais
abrangente, entretanto para 0 mercado de bens de consumo o termo usualmente empregado é
consumidor, e que sera seguido nesta dissertacéo.

A Figura 1 é o ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor.
Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do consumidor. Um conjunto de
fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas do consumidor leva a
processos de decisdo e decisbes de compra (KOTLER & KELLER, 2006), sendo importante

entender 0 que acontece nessa interacao entre as caracteristicas e a psicologia do consumidor.
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Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do
consumidor

Motivagdo
Percepgao

9
Aprendizagem "
Estimulos de Outros Memobria Procfzisso de decisdo
marketing estimulos e compra

Reconhecimento do Escolha do produto
problerna. B Escolha da marca
PIo@utos e Econdmico N Busc.a d~e informagdes Ereoiln d rsemdedar
;ervu;os Tenralligte ] Avahaggo de Montante de compra
R s Politico altel:n%tlvas Frequéncia de compra
Distribuigdo Decisdes de compra
. Cultural Forma de pagamento
Comunicacao Comportamento

. pds-compra
Caracteristicas
do consumidor

Culturais
Ly Sociais
Pessoais

Fonte: Adaptado de KOTLER & KELLER, 2006.

Dos quatro fatores psicologicos que influenciam a reacdo do consumidor aos varios
estimulos de marketing, a percepcdo é a que mais fortemente influencia. (KOTLER &
KELLER, 2006; TROY & KERRY, 2010). Assim, esse estimulo € tratado como fator chave.
Como a percepcdo € o reflexo da dindmica interacdo de todos esses fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, é atraves dessa que a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor de carnes é fundamentada. No entanto, no contexto de alimentos e, em particular
da carne, é normalmente entendido que a percep¢do, no sentido amplo, do consumidor
relaciona-se com sua qualidade (TROY & KERRY, 2010). Com isso, no proximo item, sera

abordado com mais profundidade a percepcao, a qualidade e sua relagéo.

3.2 Modelo do comportamento do consumidor de alimentos

A secdo anterior demonstrou o comportamento do consumidor de uma forma genérica,
com a finalidade de ressaltar a importancia da percepcao do consumidor como papel central
nesse tipo de abordagem. Os principais autores desse tipo de pesquisa na area de carnes, a
utilizam em conjunto com a qualidade, devido a essa ser reconhecida como um conceito
central na construgdo de valor e satisfacdo para o consumidor (OUDE OPHUIS & VAN
TRIJP, 1995). Com isso, primeiramente sera abordado o conceito de qualidade, subsequente a
ele 0 modelo do comportamento do consumidor de alimentos e por fim o modelo conceitual

do processo de percepcdo de qualidade. E importante salientar que a base tedrica seguida
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nessa dissertacdo € amplamente usada na pesquisa relacionada ao consumo de carnes,

principalmente ovina e bovina.

3.2.1 Qualidade

A qualidade passou por uma evolucdo conceitual devido as diferentes abordagens a
qual foi contextualizada. Ela é condicionada a como uma pessoa a percebe, podendo ser
ambigua, se ndo contraditdria, quando usada por diferentes pessoas ou pela mesma pessoa em
diferentes insténcias, portanto, sendo subjetiva e inerente as mudancas que se sucedem na
sociedade ao longo do tempo (BECKER, 2000; GOMEZ et al., 2004).

O conceito de qualidade atual é diferente do passado. Possuia seu enfoque em termos
de producéo e processamento, para as caracteristicas sanitarias que asseguravam a inocuidade
do alimento (HOFMANN" apud BECKER, 2000). Nos conceitos contemporaneos de
qualidade, ela € descrita como a capacidade de um produto ou servigo de satisfazer as
necessidades declaradas ou implicitas do consumidor, através de suas caracteristicas e
atributos (KOTLER & KELLER, 2006).

3.2.2 Guia de qualidade

No processo de formacdo da percepcdo dos consumidores, dois modelos conceituais
sdo 0s mais utilizados. O modelo de qualidade total dos alimentos proposto por Grunert,
Brunso & Bisp (1993) e o guia de qualidade de Steenkamp (1990). Nesta dissertacdo sera
abordado o guia de qualidade por ser mais geral e centrado em descobrir os fatores que afetam
a percepcao de qualidade, ao contrario do modelo de qualidade total, que busca representar as
inter-relacdes dos processos de formacdo da qualidade antes e depois da compra.

No modelo do comportamento do consumidor de alimentos proposto por Steenkamp
(1990) (Figura 2), faz-se a disting&o entre o processo de deciséo a respeito dos alimentos e 0s
fatores que afetam este processo. Qualquer analise compreensiva do comportamento do
consumidor em relacdo ao alimento precisa considerar todos os trés tipos de fatores
(STEENKAMP, 1997).

“HOFMANN, K. Was ist fleischqualitat. Fleiscchwirtschaft, Frankfurt, v. 153, p. 485, 1973.
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Figura 2 - Modelo do comportamento do consumidor de alimentos
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. , Avaliagio .
Sécio demografico Marketing

Escolha

Fonte: Adaptado de STEENKAMP, 1990.

Depois de reconhecida uma necessidade, no processo de decisdo, 0 passo seguinte é
buscar informacdes para supri-la, no caso dos alimentos a maior fonte de informacdo sdo as
experiéncias prévias dos consumidores, devido as fontes externas de informacdes em geral
serem limitadas no caso dos alimentos (STEENKAMP, 1997). A busca por informacoes
externas € inversamente relacionada com a experiéncia a priori da compra.

No estagio da avaliacdo, diferentes alternativas de produtos podem satisfazer a mesma
necessidade, sendo que o consumidor precisa decidir sobre os critérios em que essas
alternativas serdo avaliadas. Em sequéncia deverd integrar a percepcdo e emitir um
julgamento geral ou atitude, sobre os atrativos de cada alternativa de produto (STEENKAMP,
1997) finalizando com a escolha do produto de uma melhor avaliacéo.

Os fatores externos que afetam o processo de decisdo estdo divididos em trés grupos,
primeiro, os fatores relacionados com a pessoa; segundo, aqueles relacionados ao ambiente e
terceiro com as propriedades do alimento. Esses fatores também s&o subdivididos, sendo no
primeiro subdividido em bioldgico, psicoldgico e socio demografico; no segundo, econdémico,
cultural e marketing, e no terceiro e ultimo, subdivido em efeitos fisiologicos e percepcao

sensorial.
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Alguns itens sdo importantes destacar em cada subfator, dentro do subfator biologico,
a idade e o peso da pessoa foram identificados como aspectos que mais incidem no consumo
de alimentos. No psicoldgico, a personalidade e o estilo de vida e no socio demografico,
idade, nivel de educacéo entre outros (STEENKAMP, 1997).

Dentro dos fatores ambientais, os econdmicos fazem referéncia ao prego dos produtos
e ao nivel de renda dos consumidores, no fator cultural e no do marketing, possuem uma
influéncia importante no consumidor em relacdo ao alimento. Com relacdo aos fatores de
propriedade dos alimentos, estdo os efeitos fisiologicos dos alimentos e sua percep¢édo
sensorial, sendo o primeiro a fazer referéncia ao efeito que traz sobre o organismo 0 consumo
de um determinado produto e o segundo se refere a aspectos abstratos associados ao gosto
(STEENKAMP, 1997).

Diversos modelos foram desenvolvidos para prever o comportamento do consumidor
com base em percepgdes, alguns dos quais ndo levam em consideracdo o contexto que afeta
esse processo (TROY & KERRY, 2010). Por isto é necessario utilizar esta analise do modelo
do comportamento do consumidor, para entender o contexto que esta entorno da percepcao de
qualidade do alimento. Esta sera abordada através do modelo conceitual do processo de

percepcédo de qualidade, que utiliza as pistas e os atributos para mensurar a percepgao.

3.3 Modelo conceitual do processo de percepg¢ado de qualidade

A Figura 3 descreve o modelo desenvolvido por Steenkamp (1990), que propde a
forma como os consumidores formam as percepgdes sobre a qualidade de um produto na
decisdo de compra. Ele é baseado na utilizacdo de pistas e atributos de qualidade, elementos
cruciais para se desvendar os efeitos desses sobre a qualidade percebida e entre eles (OUDE
OPHUIS & VAN TRIJP, 1995).
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Figura 3 - Modelo conceitual do processo de percepcdo de qualidade

Fatores pessoais e
situacionais

Confianga nas pistas Confianca nos
intrinsecas de atributos de qualidade
qualidade de experiéncia
Pistas no Percepgdo de
ambiente qualidade
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extrinsecas de atributos de qualidade
qualidade de confianga
Formagdo da confianga nos Integragdo de confiangas de atributos
| Aquisigdo e categorizagdo de pistas atributos de qualidade | de qualidade |

Fonte: Adaptado de STEENKAMP, 1990.

A qualidade é considerada um conceito multifacetado que se baseia em varias
dimensGes, essas ndo podem ser todas avaliadas por um consumidor. Portanto os
consumidores usam indicadores substitutos ou indiretos de qualidade para fazer o julgamento
da qualidade percebida (OUDE OPHUIS & VAN TRIJP, 1995).

A percepcdo de qualidade de um produto é um juizo de valores idiossincratico com
respeito a aptiddo para o consumo que se baseia na consciéncia e/ou inconsciéncia de
processamentos de pistas de qualidade em relagéo aos atributos de qualidade relevantes no
contexto de importantes variaveis pessoais e situacionais (STEENKAMP, 1990). Portanto é
através desses indicadores que é percebida a qualidade pelos consumidores de alimentos.
Assim sendo, faz-se necessario compreender o que sdo esses indicadores.

Posterior ao entendimento dos indicadores de qualidade sera apresentado o processo
de percepcdo de qualidade. Embora este processo seja continuo, é importante dividi-lo em trés
subprocessos, aquisi¢cdo e categorizagdo de pistas, formacdo da confianca nos atributos de

qualidade e integracdo de confiangas de atributos de qualidade.

3.3.1 Indicadores de qualidade

Antes de se comentar sobre os dois conceitos de indicadores de qualidade, pistas e

atributos, é pertinente fazer um breve comentario sobre a diferenca entre as duas abordagens
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que podem dificultar o entendimento; caracteristica e atributo. O termo caracteristica é
principalmente utilizado na literatura da ciéncia do alimento, o termo atributo € mais
proeminente na literatura do comportamento do consumidor (BECKER, 2000). Portanto,
existe uma diferenca entre fazer uma abordagem de caracteristica do produto e uma de
atributos do produto. Na primeira sdo utilizados indicadores técnicos para se medir a
qualidade do produto e na segunda sdo utilizadas questdes relacionadas com os consumidores
para avaliar o desempenho do produto com relacdo a suas necessidades. Essa Ultima
abordagem € baseada no paradigma da percepc¢éo de qualidade, as caracteristicas objetivas do
produto ndo sdo o centro de interesse, e sim a percepg¢édo subjetiva dos atributos dos produtos
(BECKER, 2000).

3.3.2 Pistas de qualidade

Para tomar uma decisdo no momento da compra, consumidores, desenvolvem uma
expectativa de qualidade na etapa pré-compra (GRUNERT, 2002), esta percepcdo de
qualidade se baseia nas pistas de qualidade. As quais séo atributos concretos do produto, que
podem ser observadas por um consumidor, sem o consumo real ou uso (OUDE OPHUIS &
VAN TRUIP, 1995). Elas podem ser classificadas como intrinsecas ou extrinsecas. As
intrinsecas fazem referéncia a parte fisica do produto, como a cor e a quantidade de gordura,
especificos da carne. E pistas de qualidade extrinsecas estdo relacionadas com o produto
como preco e embalagem, ndo havendo relacdo com a parte fisica do mesmo (OUDE
OPHUIS & VAN TRIJP, 1995; STEENKAMP & VAN TRIJP, 1996).

Enquanto as qualidades intrinsecas s6 podem ser usadas para predizer atributos de
experiéncia, as extrinsecas também podem comunicar atributos de confianca e ambas podem
predizer atributos de busca (BECKER, 2000). O consumidor, por conseguinte, constitui a
decisdo de comprar carne sobre a base de um grande nimero de pistas, que por sua vez
sinaliza a qualidade da mesma por meio dos atributos (TROY & KERRY, 2010).

3.3.3 Atributos de qualidade
Depois de criar uma expectativa de qualidade, o consumidor somente podera

experimentar esta qualidade depois do consumo. Este faz uma avaliagéo entre a expectativa

de qualidade esperada e a experimentada, formando com isso, uma experiéncia. Esta
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experiéncia pode induzir a um reconhecimento de necessidades e/ou a busca por informagdes.
Nesse sentido, os atributos de qualidade sdo aspectos do produto que geram beneficios
(funcionais e fisioldgicos) e sé podem ser observados depois do consumo (OUDE OPHUIS &
VAN TRIJP, 1995).

Becker (2000) faz a classificacdo dos atributos de qualidade em: Qualidade de busca;
sdo aqueles disponiveis no momento da compra, como exemplo, cor, marmoreio, como
atributos intrinsecos e marca, local de compra, preco e pais de origem, como atributos
extrinsecos. Qualidade de experiéncia; atributos de qualidade que estdo disponiveis com 0 uso
ou com o consumo, como por exemplo, cor, textura, suculéncia, aroma e sabor. Estes
atributos de qualidade sdo importantes indicadores para a percepcdo da qualidade
organoléptica pelos consumidores. E, qualidade de confianca; atributos de qualidade que sédo
de interesse para 0 consumidor, mas ndo sao acessiveis no processo de compra € consumo,
como exemplo, sistemas de producdo e utilizacdo de medicamentos nos animais. As
informacdes sobre a qualidade de confianga ndo sdo fornecidas no momento da compra ou

consumo e sim de fontes externas, como a midia.

3.3.4 Aquisicao e categorizacao de pistas

O ambiente apresenta ao consumidor um grande nimero de pistas de qualidade. Dada
a capacidade limitada do sistema humano de processamento cognitivo, somente alguns desses
sinais disponiveis serdo adquiridos e classificados pelo consumidor. Assim as crencas
descritivas somente serdo formadas por poucas pistas de qualidade. Em geral, € esperada a
interacdo entre a aquisi¢do da pista e sua categorizacdo, em que a categorizagdo de uma pista
determinada, muitas vezes afeta a aquisicdo de outra (STEENKAMP, 1990).

Categorias de significado devem ser atribuidas a cada pista adquirida, que requer
informagdes armazenadas na memoria e as informacdes fornecidas pelas pistas e ambiente.
Por exemplo, o tom de vermelho de um corte de carne em particular é classificado em funcéo
da cor dos pedacos de outras carnes presentes na situagdo de julgamento e o conhecimento
prévio da cor dos pedacgos de carne (STEENKAMP, 1990).
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3.3.5 Formacao da confianga nos atributos de qualidade

As pistas de qualidade que sdo adquiridas e categorizadas sdo utilizadas para a
formacéo da confianca nos atributos de qualidade de experiéncia e de confianca. Além disso,
alguns atributos de qualidade de confianga podem ser formados com respeito a alguns dos
atributos de qualidade de experiéncia (STEENKAMP, 1990).

A aquisicdo e categorizacdo de uma unica pista de qualidade se torna provavel que
seja um indicador imperfeito de um atributo de qualidade. Assim, multiplas pistas de
qualidade devem ser utilizadas para se alcancar uma confianga nos atributos de qualidade. E
uma pista de qualidade ndo precisa levar a uma confiangca em um Unico atributo, podendo
contribuir para varios (STEENKAMP, 1990).

3.3.6 Integragéo de confiangas de atributos de qualidade

O julgamento de qualidade geral € baseado na confianca dos atributos de qualidade e a
sua importancia depende de como ocorreu a integracdo da percep¢do da experiéncia do
consumo desejado (STEENKAMP, 1990). Por exemplo, os atributos sensoriais do café serdo
particularmente importantes para os julgamentos de qualidade, quando a experiéncia de
consumo procurado € a satisfacdo heddnica, enquanto um teor elevado de cafeina é
particularmente importante quando a experiéncia do consumo desejado é para ficar acordado.
Os atributos de confianca sdo geralmente menos representativos para a formacdo da

percepcédo de qualidade do que os atributos de experiéncia.

3.4 A pesquisa e o comportamento do consumidor de carne ovina

A abordagem conceitual utilizada neste tipo de pesquisa é a utilizada no presente
trabalho. Ela tem sido constantemente utilizada nos estudos relacionados ao comportamento
do consumidor de carnes, devido & mensuracéo da percepcdo de qualidade ser possivel através
das pistas e dos atributos. Estes, amplamente difundidos nesse tipo de pesquisa (OUDE
OPHUIS & VAN TRIJP, 1995; STEENKAMP, 1997; BECKER, 2000; TROY & KERRY,
2010; SEPULVEDA, MAZA & PARDOS, 2011).

A Espanha é considerada um centro de pesquisa relacionada ao comportamento do

consumidor de carne ovina. Isto devido ao fato deste tipo de carne ser amplamente consumida



26

e da populagéo ter uma variedade de escolha de produtos provenientes da carne ovina, ou seja,
possui uma qualificada experiéncia prévia de consumo. Podem-se distinguir duas vias de
pesquisa, uma mais focada nas pistas e atributos de qualidade relacionados com a parte
sensorial do produto, com a utilizagcdo de painelistas e outra mais focada naqueles que estao
relacionados ao processo de decisdo de compra pelo consumidor.

A pesquisa utilizando a avaliacdo hedbnica é a primeira linha, ela é associada a
utilizacdo de painelistas treinados ou consumidores de carne ovina, a qual investiga a
dependéncia entre a experiéncia culinaria e a aceitabilidade deste tipo de carne (SANUDO et
al., 2006), este tipo de pesquisa pode ser realizada com outros tipos de carnes. Historicamente,
tem sido demonstrado que, em areas com baixo consumo de carne ovina, como Asia Central e
Estados Unidos da América, esse tipo de carne geralmente ndo € apreciada devido ao forte
sabor e odor. Contudo em areas onde grande quantidade de carne ovina é consumida, como
Nova Zelandia e Oriente Médio, os consumidores disfrutam desse sabor caracteristico
(JAMORA & RHEE, 1998; RUBINO et al., 1999). Fazendo-se uma analogia com o Brasil e 0
Uruguai, no primeiro, 0s consumidores possuem um comportamento similar aos dos Estados
Unidos da América e no segundo, seus consumidores tem o comportamento andlogo ao da
Nova Zeléandia.

Outros trabalhos de pesquisa seguem a segunda linha, ao contrario de se trabalhar com
a parte sensorial, sdo utilizados os trés tipos de atributos com determinadas pistas para se
mensurar a percepcdo de qualidade no momento da compra. E de grande valor a importancia
relativa colocada pelo consumidor nessas pistas de qualidade. Pois alguns, mas nem todos
estes atributos de qualidade podem ser avaliados pelo consumidor no ponto de venda, esses e
outros contribuem para o consumidor gerando expectativa de qualidade (TROY & KERRY,
2010). Esse tipo de abordagem é mais abrangente que a primeira. Nesta se observa quais
atributos e pistas de qualidade sdo importantes para 0s consumidores no momento da compra.

Atualmente, alguns pesquisadores vém utilizando ferramentas para distinguir os estilos
de vidas das pessoas, e se esses influenciam seu comportamento em relacdo ao consumo de
alimentos. Dentro deste enquadramento, o setor de carne ovina pode trabalhar para traduzir
estilos de vida (ou seja, mediadores entre o comportamento real e os valores do consumidor)
em suas estratégias comerciais, utilizando pistas relevantes de qualidade intrinsecas e
extrinsecas (BERNUES, RIPOLL & PANEA, 2012).
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3.5 O estilo de vida dos consumidores relacionado com a alimentagédo (FRL)

Este instrumento foi desenvolvido por Grunert, Brunsg & Bisp (1993) para uso no
setor de alimentos e busca fornecer informacdes sobre os determinantes da percepcéao de valor
dos consumidores ou usuarios finais. Visa detectar tendéncias em longo prazo entre 0s
consumidores, através de repetidas aplicacdes. As tendéncias dos mercados de consumo
devem ser um elemento central de observacdo dos fabricantes destes bens (GRUNERT,
BRUNS@ & BISP, 1993).

As abordagens predominantes na pesquisa sobre o estilo de vida podem ser
consideradas como pesquisa cognitiva indutiva. No entanto, a FRL é considerada uma
pesquisa cognitiva dedutiva, pois mantém o questionario com as questdes referentes ao estilo
de vida, como uma forma basica de operacionalizacdo, mas as dimensdes a serem medidas
sdo formuladas com antecedéncia, com base na teoria, e da adequagdo dos itens do
questionario (GRUNERT, BRUNS@ & BISP, 1993).

O estilo de vida é considerado como uma construcdo mental que relacionam a
percepcdo do ambiente com o0s objetivos e 0 comportamento, ela explica, mas ndo € idéntica,
ao comportamento real. A FRL propde-se a definir estilos de vida relacionados com o
consumo, com 0 sistema de categorias cognitivas, scripts e as suas associagdes, as quais
relacionam um conjunto de produtos a um conjunto de valores (GRUNERT, BRUNS@ &
BISP, 1993).

Os produtos alimentares possuem aspectos especialmente complexos no
comportamento do consumidor. A relacdo entre o produto e o valor percebido pode ser muito
indireta. Atingir a percepcdo de valor por parte do consumidor dependerd ndo somente do
produto, mas em grande parte, na situacdo de utilizacdo e no modo de como os produtos
alimentares sdo transformados em refeicbes (STEENKAMP & VAN TRIJP, 1996).

As areas demostradas na Figura 4 podem ser consideradas como possiveis elementos
de estilos de vida relacionados com os alimentos, porque contribuem para a ligacdo entre os
produtos alimentares e os valores. Inseridos nessas cinco areas, estdo determinados fatores
considerados importantes para se distinguir os estilos de vida e que foram utilizados nesta
dissertagdo em uma versdo reduzida. Dentro deste modelo, o setor do alimento pesquisado
pode delinear estilos de vida em suas estratégias comerciais, utilizando pistas relevantes de

qualidade intrinseca e extrinseca.
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Figura 4 - Modelo do Food-related life style (FRL)

Roteiro de preparagio
de refeicoes

Atributos de Atributos concretos /
ordem superior categorias de produtos

Valores — Consequéncias

Situacdo de uso Roteiro de compras

Fonte: Adaptado de GRUNERT, BRUNS@ & BISP, 1993.

Diferencas no estilo de vida, de acordo com a definicdo proposta, estdo relacionadas
ndo s6 as diferencas na importancia das diversas categorias cognitivas e 0S scripts
mencionados. Eles estdo relacionados com a forma como estas categorias cognitivas estao
relacionadas umas com as outras e com a maneira como elas estéo relacionas com os produtos
e com os valores (GRUNERT, BRUNS@ & BISP, 1993).

3.6 O consumidor e a cadeia produtiva da carne ovina no Rio Grande do Sul

A ovinocultura possui uma importante participacdo no sistema produtivo do Rio
Grande do Sul, principalmente na regido do Bioma Pampa (IBGE, 2004). Das quase 4
milhdes de cabecas existentes, 70% estdo nesse bioma. O Estado possui tradicdo na atividade,
entretanto grande parte das propriedades de ovinos apresentam animais de baixo padréo
zootécnico e baixissimo nivel tecnoldgico, subestimando o campo natural como fonte de
nutrientes, favorecendo a ocorréncia de infec¢Ges parasitérias, ou como atividade secundaria a
exploracdo de outras atividades (POLI et al., 2009).

Devido a crise que afetou mundialmente os produtores de |&, ocorreram mudancas nos

objetivos da producdo ovina. A estabilizagdo econdmica do plano real e suas consequéncias
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no mercado interno trouxeram consigo 0 aumento no consumo de carne ovina. Desta forma,
com melhores remuneragcdes que a 1a, a produgdo ovina de corte passou a ser uma boa
alternativa aos produtores (VIANA & SOUZA, 2007).

Um ponto importante a ser considerado na cadeia produtiva da ovinocultura, € que 0s
elos fortes de comercializagdo que existiam para a |4, ainda ndo existem para a carne. E no
Estado do Rio Grande do Sul, muitos dos matadouros e frigorificos existentes ndo possuem
plantas especificas para esse fim (POLI et al., 2009). Assim, abrindo possibilidade para o
aumento da informalidade, ou seja, 0 abate clandestino e a comercializacdo da carne
diretamente nas propriedades (DE BORTOLI, 2008).

Além de todos esses entraves, o Estado, principal produtor de carne ovina no Brasil,
possui uma forte concorréncia do Uruguai. Sendo esse responsavel por 95% das importagdes
brasileiras de carne ovina, atendendo os mercados que melhor remuneram (MDIC, 2010).
Segundo De Bortoli (2008), ha uma distor¢cdo de opinibes de especialistas em relacdo ao tema
da importacdo de carne do Uruguai, enquanto alguns condenam essa prética devido ao
aumento da concorréncia no mercado e com precos semelhantes ao custo de producdo do
Estado, outros consideravam a carne ovina uruguaia como responsavel pela manutencéo e
expanséo do mercado.

No entanto, alguns pontos positivos foram destacados pelos especialistas em relacéo a
cadeia produtiva da carne ovina no Estado, como: o aumento da demanda por carne ovina, 0
destacamento de alguns frigorificos como agentes coordenadores e as iniciativas de
diferenciacdo da carne ovina e as mudancgas na forma de comercializacdo (DE BORTOLI,
2008).

No mesmo trabalho, De Bortoli (2008), caracterizou o consumidor de carne ovina na
cidade de Porto Alegre. O perfil sécio demografico dos consumidores foi descrito como do
sexo masculino, predominando nivel superior de instrucdo e renda superior a de dois (2)
salarios minimos. Em relacdo ao comportamento de consumo, a frequéncia de consumo de
carne ovina ndo demonstrou predominancia (semanal, mensal, semestral ou intervalos
maiores). O principal local de compra foi o supermercado/hipermercado (45%), tendo uma
participacdo importante das casas de carnes especializadas e dos agougues (30%). Houve uma
tendéncia de aumento do consumo com 0 aumento da renda e do nivel de instrugdo. E os
atributos com maior valorizagdo foram a aparéncia do produto, registro de inspecdo e

certificacdo de qualidade.
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Costa (2007) identificou elevado grau de importéncia para as exigéncias do mercado
consumidor quanto aos atributos intrinsecos do produto, maciez, suculéncia textura, e sabor
da carne ovina. A valorizacdo desses atributos pode ser um indicativo para a producdo de
carne de cordeiro, de qualidade, sendo uma alternativa viavel para a ovinocultura do Brasil e
que, para atender as exigéncias do mercado consumidor, é preciso produzir carcagas com
quantidades de gordura adequadas, que apresentem bons rendimentos, maciez e sabor
agradavel (OSORIO et al., 2005).

Diante dessa realidade, a atividade carece de informacdes que envolvam desde
questBes relacionadas as técnicas de producdo de matéria-prima a estudos de mercados
consumidores (COSTA, 2007). Em relacdo aos mercados consumidores, a tendéncia mundial
do mercado de carnes esta direcionada a satisfacdo dos consumidores em relacdo a qualidade
do produto. Como consequéncia dessa tendéncia, tem-se observado o desenvolvimento de
estratégias de diferenciacdo e agregacdo de valor aos produtos em todos os niveis das cadeias
de producédo de carne, como uma forma de satisfazer as expectativas dos consumidores
(MONTOSSI & PIGURINA, 2003).

Portanto, como o setor de carne ovina do Estado do Rio Grande do Sul podera atender
um mercado que naturalmente conta com consumidores especificos, e ainda sofre com uma
forte disputa com o pais vizinho? A pergunta podera comecar a ser respondida através de uma
pesquisa do comportamento do consumidor visando conhecer o seu perfil e que pistas e
atributos de qualidade sdo mais relevantes. Desta forma, de posse destas informacGes, poder

subsidiar futuras decisfes dos agentes do setor e as institui¢des envolvidas.
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Resumo

Verificar as pistas e atributos de qualidade que influenciam a percepcdo do consumidor é de
primordial importancia para entender o processo de escolha da carne ovina. Os objetivos
desse estudo foram analisar, através do comportamento do consumidor, o seu perfil e quais
pistas de qualidade eram mais relevantes no processo de compra, por meio da percepcao de
qualidade. O perfil do consumidor de carne ovina tracado no estudo foi do sexo masculino, na
faixa etéria de 31 a 40 anos, com escolaridade alta, renda familiar elevada e com propenséo de
ativa participacdo no processo de compra da carne. As principais pistas de qualidade foram
encontradas através de uma regressdo estatistica da frequéncia de consumo e das faixas
etarias. As pistas de qualidade intrinsecas, cor da carne e gordura externa, foram consideradas
as mais importantes no atributo de busca. Porém elas possuiram um comportamento inverso,
tanto na frequéncia de consumo quanto na idade, quanto menor a frequéncia de consumo e
consumidores com maior idade, maior a importancia da cor e menor da gordura externa. No
entanto, a gordura externa aumenta de importancia, quanto se aumenta a frequéncia de
consumo e em consumidores mais jovens. As principais pistas no atributo de qualidade de
confianga foram origem e categoria do animal, ambas tendo maior importancia em
consumidores mais jovens e naqueles que consomem carne ovina com pouca frequéncia. Em
relacdo ao atributo de experiéncia, a importancia das pistas aumenta conforme diminui a
frequéncia de consumo e a faixa etaria. O sabor e o0 odor possuem maior importancia em

relacdo a diminuicdo da frequéncia de consumo. E na faixa etaria, o sabor e a suculéncia séo

" Artigo formatado segundo normas para submissio na Revista Food Quality and Preference.
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mais importantes para consumidores jovens. Essas informagdes poderdo contribuir para

sustentar futuras decisdes ou planejamentos em relagcdo ao consumidor de carne ovina.

Palavras-chave: Percepcdo de qualidade; Carne ovina; Atributos de qualidade; Escolha de

alimentos; Frequéncia de consumo; ldade.

Destaques
- Comportamento do consumidor de carne ovina.
- Percepcdo de qualidade influenciada pela frequéncia de consumo e idade.
- Cor da carne e gordura externa, principais pistas no atributo de qualidade de busca.
- Origem e categoria do animal, principais pistas de qualidade no atributo de qualidade
de confianca.
- Sabor, odor e suculéncia, principais pitas de qualidade no atributo de qualidade de

experiéncia.

4.1 Introducéo

A compreensdo dos principios do comportamento do consumidor possui maior
viabilidade quando esta vinculada ao conceito de marketing orientado para o mercado. Esse
conceito e as habilidades e competéncias relacionadas a ele, sdo temas centrais na analise
cientifica dos problemas de comercializacdo de alimentos (Grunert, Harmsen, Larsen,
Sorensen & Bisp, 1997). Esse tipo de conhecimento é amplamente utilizado nos mais
diversos setores, tendo no setor alimenticio, possibilidades para aumentar o nivel de
orientacdo para o mercado (Bove, Harmsen, & Grunert, 1996).

Desta forma, um entendimento dos fatores que determinam os processos de escolha
dos alimentos por parte dos consumidores é de crucial importancia para a inovacdo de
produtos, a selecdo do marketing e as estratégias de comunicacdo adequadas, sendo possivel
manter uma vantagem competitiva (Verbeke, 2005). Ou seja, a pesquisa focada no
consumidor é vista como de fundamental importancia para sustentar a demanda futura de
carne vermelha (Pethick, Ball, Banks, & Hocquette, 2011). Em ultima analise, o consumidor
determina a rentabilidade do setor da carne, a sua decisédo de compra e de escolha em volume

e preco d& diregdo e eventual impulso para o setor (Field, 2007).
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Nesse sentido, 0 comportamento do consumidor de carne pode ser estudado através da
percepcdo de qualidade de pistas e atributos de qualidade (Steenkamp, 1990; Oude Ophuis &
Van Trijp, 1995; Steenkamp & Van Trijp, 1996; Becker, 2000). Nesse contexto, é
normalmente entendido que a percepc¢do do consumidor de carne, no sentido geral, relaciona-
se com a qualidade (Troy & Kerry, 2010). Portanto, os consumidores usam indicadores
substitutos ou indiretos de qualidade para fazer o julgamento da qualidade percebida (Oude
Ophuis & Van Trijp, 1995), e, por conseguinte, a decisdo de compra da carne é baseada em
um grande numero de pistas, que por sua vez sinalizam a qualidade da carne em termos de
seus atributos (Steenkamp, 1990; Troy & Kerry, 2010).

Para tomar uma decisdo no momento da compra, consumidores, desenvolvem uma
expectativa de qualidade na etapa pré-compra (Grunert, 2002), esta percepcao de qualidade se
baseia nas pistas de qualidade. Essas sdo atributos concretos do produto observados por um
consumidor, sem o consumo ou uso real (Oude Ophuis & Van Trijp, 1995), e séo
classificadas como intrinsecas ou extrinsecas. A primeira faz referéncia a parte fisica e a
segunda, esta relacionada com o produto, mas ndo com a parte fisica do mesmo (Oude Ophuis
& Van Trijp, 1995; Steenkamp & Van Trijp, 1996). Enquanto as qualidades intrinsecas s
podem ser usadas para predizer atributos de experiéncia, as extrinsecas também podem
comunicar atributos de confianga e ambas podem predizer atributos de busca (Becker, 2000).

Depois de criar uma expectativa de qualidade, o consumidor somente podera
experimentar esta qualidade depois do consumo. Este faz uma avaliacdo entre a expectativa
de qualidade esperada e a experimentada, formando com isso, uma experiéncia. Esta
experiéncia pode induzir a um reconhecimento de necessidades e/ou a busca por informagdes.
Os atributos de qualidade séo aspectos do produto que geram beneficios e ndo podem ser
observados prévio ao consumo (Oude Ophuis & Van Trijp, 1995). Esses podem ser atributos
de experiéncia, que estdo disponiveis com 0 uso ou com o consumo (Steenkamp, 1990;
Becker, 2000), atributos de busca, os quais se tornam disponiveis no momento da compra,
(Grunert, 1997; Becker, 2000) e atributos de confianca, que sdo de interesse para o
consumidor, mas nao sdo acessiveis no processo de compra e consumo (Steenkamp, 1990;
Becker, 2000).

No entanto, poucos estudos tém voltado a sua atencao sobre 0 consumo e percepg¢édo da
qualidade do consumidor de carne ovina em comparacdo com outras carnes (Bernués, Ripoll
& Panea, 2012). De Bortoli et al. (2010), pesquisaram as opinides dos consumidores de carne

ovina da cidade de Porto Alegre (Brasil) a respeito do preco, valorizagdo de atributos e nivel
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de concordancia com algumas informagdes. Com a constante mudanga nos padrbes de
consumo de alimentos em geral, e em particular os de carnes (Bernués et al., 2012), as
informacBes sobre o comportamento do consumidor de carne ovina necessitam ser
frequentemente estudadas.

A tendéncia mundial do setor c&rneo esta direcionada a satisfacdo dos consumidores
em relacdo a qualidade do produto (Montossi & Pigurina, 2003). Com isto, conhecer o
comportamento do consumidor de carne ovina e sua relagdo com o estilo de vida, alem de
verificar quais os principais atributos que direcionam a compra da carne, é de fundamental
importancia para se ter uma orientagdo para 0 mercado e prever a demanda futura de carne

ovina.

4.2 Material e métodos

4.2.1 Area de estudo e amostragem

A coleta de dados foi realizada em duas fases. A primeira utilizando-se uma survey e
amostragem ndo probabilistica que ocorreu em agosto de 2012 na cidade de Porto Alegre,
Brasil, onde foram coletados 100 questiondrios em uma loja especializada em venda de
carnes. Na segunda etapa, foi utilizada uma pesquisa online no més de outubro de 2012,
dirigida aos consumidores de carne ovina, obtendo-se 107 respondentes. A amostra final foi
de 207 respondentes (Tabela 1), desses 175 questionarios (84,5%) eram consumidores de
carne ovina e foram utilizados como a amostragem para analise do perfil do consumidor.
Como ndo houve diferenca estatistica entre os dois métodos de pesquisa, a analise foi

realizada conjuntamente.

4.2.2 Questionario

O questionario foi estruturado em cinco partes, a primeira relacionada ao habito de
consumo de carnes de uma maneira em geral, a segunda parte, ao habito de consumo da carne
ovina, a terceira relacionada ao habito de consumo dos compradores de carne ovina, a quarta
parte, sobre os estilos de vida dos entrevistados e a quinta e Ultima referente a caracteristicas
sociodemogréaficas. Das cinco partes, apenas a terceira era respondida por aqueles

consumidores que compravam a carne ovina. Foram utilizadas no questionario diferentes
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tipos de escala para se medir as respostas, sendo a mais utilizada a Escala Likert (de 1 a 5
pontos), e as outras formas de respostas foi dicotdmica e maltipla escolha (Apéndice A).

Os atributos utilizados no questionario foram escolhidos depois de uma revisao
bibliografica sobre o tema, tendo sido selecionadas as pistas dos atributos de busca: cor,
quantidade de gordura externa, embalagem, promocdo, variedades de cortes, marmoreio,
preco, marca, origem; como pistas dos atributos de confianca: raga, categoria animal, sistema
de producdo, origem e como pistas dos atributos de experiéncia: maciez, sabor, quantidade de
gordura externa, cor, odor, textura e suculéncia. Em todas essas variaveis os respondentes
atribuiam graus na Escala Likert que variava de 1 “muito desimportante” a 5 “muito

importante”.

4.2.3 Anélise dos dados

A andlise dos dados foi realizada por meio do procedimento GLIMMIX do pacote
SAS/STAT 9.2, o qual utiliza os modelos lineares generalizados mistos para os dados com
correlacdo ou com a variabilidade ndo constante onde a resposta ndo €, necessariamente, uma
distribuicdo normal (SAS, 2008). Inicialmente foi feita uma anélise descritiva dos dados
obtidos dos questionarios. Posteriormente, foi analisada a possibilidade da formacdo de
clusters por meio da Analise Discriminante (STEPDISC). Os resultados prévios desta analise
demonstraram que ndo havia o nivel de confianca suficiente para a formacdo dos clusters. Isso
pode ser explicado pela homogeneidade da amostra, sendo necessario um maior nimero de
respondentes ou uma amostra mais heterogénea dos consumidores de carne ovina. Na
continuagdo da andlise, foi realizada uma andlise de correspondéncia (The CORRESP
procedure) e por ultimo uma regressdo entre as variaveis, frequéncia de consumo e idade, com
as questdes relacionadas aos atributos. Em uma andlise prévia, foi observado que ndo houve
efeito do método de entrevista sobre as respostas, portanto elas foram analisadas

conjuntamente.

4.3 Resultados

4.3.1 Caracterizacdo da amostra

A Tabela 1 demonstra a analise descritiva do publico entrevistado nos dois métodos de

entrevista. A porcentagem de respondentes do sexo masculino é maior no método de
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entrevista presencial (71%) em relacdo ao método de entrevista online (47%). A escolaridade
dos entrevistados é considerada alta, tendo em vista que as maiores porcentagens estao entre a
graduacdo incompleta e a pos-graduacdo completa, o que reflete no nivel de renda familiar
elevado e na média de idade da amostra, sendo mais velha no método de entrevista presencial
que no online. Nota-se a grande parcela da amostra que respondeu que possui origem familiar
urbana, demonstrando a mudanga que o Brasil sofreu ao longo das Ultimas décadas no seu
processo de urbanizacdo, e de acordo com o IBGE (2010), mais de 85% da populacédo
brasileira vive em areas urbanas. Mas o dado mais importante é a alta porcentagem da
amostra que respondeu que consumia carne ovina (85%) nos dois métodos de entrevistas.

A populagéo pesquisada foi perguntada pela preferéncia de carnes, a qual respondeu
ser a mais preferida a carne bovina, seguida da ovina, de peixe, suina e por ultimo frango. A
frequéncia de consumo de carnes em geral € considerada elevada, sendo que 61,5% dos
respondentes consomem todos os dias e 36% Vvarias vezes por semana.

Um fator para se compreender melhor quais as pistas de qualidade mais importantes é
a frequéncia de participacdo no processo de compra da carne, por que devido ao historico de
compra, o consumidor tende a adquirir maior experiéncia no processo, o que influenciara de
como a pista ou atributo de qualidade é percebida. No método de entrevista presencial, 74%
dos respondentes sempre participam no processo de compra da carne e no online, apenas
47%.
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Métodos de entrevista

. ., . Presencial  Online -
Caracteristica Variavel Unidade N = 100 =107 Média
Feminino % 29 53 415
Sexo .
Masculino % 71 47 58,5
Idade ANos 45 29 36,5
Fundamental Completo % 3 0 1,5
Médio Completo % 7 1 4
) Médio Incompleto % 2 1 1,5
Escolaridade Graduagio Completa % 38 17,5 27,5
Graduacdo Incompleta % 11 42,5 27,5
Pds Completa % 38 24 30,5
Pés Incompleta % 1 14 75
Menos de R$ 3000,00 % 12 14 13
. Entre R$3000,00 e R$
Renda familiar mensal ' 0
6000,00 % 20 51 36
Acima de R$ 6000,00 % 68 35 51
. . Rural % 28 54 41,5
Origem familiar '
g Urbano % 72 46 58,5
Consome carne ovina Sim % 84 85 84,5

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,

4.3.2 Habitos de consumo de carne ovina

A Tabela 2 demonstra habitos de consumo dos entrevistados, sendo interessante

destacar que o maior consumo ocorre na residéncia dos entrevistados. E o principal item € a

frequéncia de consumo de carne ovina, e que influéncia na percepcdo do consumidor.
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Caracteristica Amostra Variavel Unidade Respostas
Restaurantes % 21
_ Casa % 53,5
Local de consumo n=175 Casa de amigos % 225
Outros % 3
Vérias / semana % 9,5
Uma vez / semana % 15,5
Presencial Varias vezes / més % 19
n=284 A0 menos uma vez / % 50
més
Método de Menos de uma vez / més % 6
entrevista Vérias / semana % 3
A Uma vez / semana % 12
Eé?gﬂf:g |§edceame Online Varias vezes / més % 9
ovina n=91 Ac3 menos uma vez / % a1
més
Menos de umavez/ més % 35
Varias / semana % 6
Uma vez / semana % 13,5
Média Varias vezes / més % 14
ponderada A0 menos uma vez / % 455
meés '
Menos de umavez/ més % 21
Cozido % 21
Formas de preparo _ Assado % 53,5
: n=114 )
da carne ovina Grelhado / churrasco % 22,5
Refogado % 3
Presencial Consome e compra % 82
. Métodode n=284 Consome e ndo compra % 18
Tipos de entrevista  Onli 0
consumidores de nline Consome e compra Yo 42,5
carne ovina n=91 Consome e ndo compra % 57,5
Média Consome e compra % 61,5
ponderada Consome e ndo compra % 38,5

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,

Constatou-se que o0 consumo de carne ovina ndo aumenta em datas especificas, como

por exemplo, final de semana ou datas festivas. Quanto a variedade dos cortes foi constatada

que esta influéncia na decisdo de compra (93%), sendo que 68,5% estdo satisfeitos com os

cortes encontrados. Os locais de compra da carne ovina foram supermercados e lojas de

carnes especializadas, com 38,5% em ambas. Na Figura 5, observa-se o nivel de

concordancia, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente” de fatores

relacionados a preco e locais de compra de carne ovina.
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Figura 5 - Nivel de concordancia de fatores relacionados com local e preco que influenciam a
compra de carne ovina

Espera por promogdes para comprar
Percebe quando ocorre alteracdes no prego
Compara precos

Informacdo no momento da compra ® Online
Atendimento especializado ® Presencial

Comprar em casa de carnes especializadas

1 2 3 4 5
Nivel de concordancia

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012.

Os entrevistados foram questionados sobre algumas afirmativas em relacdo a carne
ovina (Tabela 3), as quais sdo questdes corriqueiras ao publico consumidor de carne ovina e
que transparece uma imagem sobre este alimento. Esta questdo variava de 1 “discordo

totalmente” a 5 “concordo totalmente”.

Tabela 3 - Nivel de concordancia com afirmagdes sobre a carne ovina

Variavel Respostas
Possui sabor caracteristico 414
Possui muita gordura 4,18
E Saudavel 4,35
Ig um alimento natural 3,89
E um alimento nutritivo 4,64
E cara 3,20

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,

4.3.3 Principais pistas de qualidade

A analise sobre as principais pistas de qualidade nos atributos de busca, experiéncia e
confiancga, foi realizada por meio de uma regresséo. Inicialmente serd abordado o nivel de
importancia das pistas de qualidade em relagdo a frequéncia de consumo. Das pistas
analisadas, somente a pista sistema de producdo ndo teve diferenca estatistica significativa

(P>0,05). Assim, a Figura 6 relaciona as pistas de qualidade dos atributos de busca com a
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frequéncia de consumo, a Figura 7 as dos atributos de confianca e a Figura 8 as dos atributos
de experiéncia.

A idade influenciou o grau de importancia das pistas de qualidade. Porém, novamente
somente a pista sistema de producdo ndo teve diferenca estatistica significativa (P>0,05). A
Figura 9 relaciona as pistas de qualidade dos atributos de busca com as categorias de idades, a

Figura 10 as dos atributos de confianca e a Figura 11 as dos atributos de experiéncia.

Figura 6 - Diagramas de regressao relacionando o nivel de importancia dada a cada pista do atributo
de qualidade de busca com a frequéncia de consumo

Atributos de busca
4,5
——
4,25 & > ——n
== Cor
‘-E 3,75 —&— Gordura
2 Embalagem
g 3.5 ]
5 —#—Variedades de cortes
=325 -
E : —@—Marmoreio
z 3 Marca
2.75 ﬁ e = A Preco
——Propaganda
2,5 T T T T 1 opag
1 2 3 4 5
Frequéncia de consumo

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,

Nota: Frequéncia de consumo: 1 = menos de uma vez por més, 2 = a0 menos uma vez por més, 3 =
varias vezes por més, 4 = a0 menos uma vez por semana e 5 = varias vezes por semana.

Nivel de importancia varia de 1 a 5.

P<0,05.
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Figura 7 - Diagramas de regressao relacionando o nivel de importancia dada a cada pista de qualidade
do atributo de confianga com a frequéncia de consumo

4,5
4,25
4
3,75
3,5

ancia

L
2
Lh

Nivel de import
uN uN
o 2
Lh tn Lh

ko

Atributos de confianca

=—4—Origem
—— Categoria animal
—H— = —_————— =—==Raca
-
T T T 1
1 2 3 4 5

Frequéncia de consumo

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,
Nota: Frequéncia de consumo: 1 = menos de uma vez por més, 2 = a0 menos uma vez por més, 3 =
varias vezes por més, 4 = a0 menos uma vez por semana e 5 = varias vezes por semana.
Nivel de importancia variade 1 a 5.

P<0,05.

Figura 8 - Diagramas de regressao relacionando o nivel de importancia dada a cada pista de qualidade
do atributo de experiéncia com a frequéncia de consumo

Nivel de importincia

Atributos de experiéncia

= Suculéncia
—¢—Maciez
: : \* =i Gordura
et COr
*\hﬁ: :ﬁ 3¢ =®=O0dor
X =T extura
1 > 3 4 5 == Sabor

Frequéncia de consumo

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012.
Nota: Frequéncia de consumo: 1 = menos de uma vez por més, 2 = a0 menos uma vez por més, 3 =
Vvarias vezes por més, 4 = a0 menos uma vez por semana e 5 = varias vezes por semana.
Nivel de importancia variade 1 a 5.

P<0,05.
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Figura 9 - Diagramas de regressao relacionando o nivel de importancia dada a cada pista de qualidade
do atributo de busca com a categoria de idade

Atributos de busca
45 — —
4,25 —— .
__.
4 . l®
3 or
‘f:% 3,75 ——Gordura
g 3.5 —#—Embalagem
:?:,E’ 3,25 Propaganda
T; 3 +==Variedades de cortes
z 2,75 \ —_ —®—Marmoreio
2,5 Preco
2,25 . . : \x Marca
1 2 3 4 5
Categorias de idades

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,
Nota: Categorias de idade: 1 =de 18 a 24 anos, 2 =de 25a 30 anos, 3=de 31a40anos,4 =de 4l a

50 anos e 5 = de 51 anos em diante.
Nivel de importancia varia de 1 a 5.
P<0,05.

Figura 10 - Diagramas de regressdo relacionando o nivel de importancia dada a cada pista de
qualidade do atributo de confianca com a categoria de idade

Atributos de confianca

4.5
4,25

.
|

3,75

L
LA

=i—Raca

—4—Categoria animal

0 _ —*—Origem

3 4 5
Categorias de idades

]
|

Nivel de importincia
[¥8)
M o
Lh Lh

=
[
Lh

]
—
o

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012.
Nota: Categorias de idade: 1 =de 18 a 24 anos, 2 =de 25a 30 anos, 3=de 31 a40anos,4=de4la

50 anos e 5 = de 51 anos em diante.

Nivel de importancia variade 1 a 5.
P<0,05.
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Figura 11 - Diagramas de regressdo relacionando o nivel de importancia dada a cada pista de
qualidade do atributo de experiéncia com a categoria de idade

Atributos de experiénia

4,75
-]
E == Suculéncia
(-1
('E 4.5 —4—Maciez
E' == Sabor
E 425 =i Gordura
5 et COr
4 =0—Qdor
Textura
3.75 T T T 1

1 2 3 4 5
Categorias de idades

Fonte: Dados coletados pelo autor, 2012,

Nota: Categorias de idade: 1 = de 18 a 24 anos, 2 = de 25 a 30 anos, 3 =de 31 a 40 anos, 4 =de 41 a
50 anos e 5 = de 51 anos em diante.

Nivel de importancia variade 1 a 5.

P<0,05.

4.4 Discussao

De acordo com os resultados obtidos, a carne ovina possui maior tendéncia de ser
consumida pelo sexo masculino, e preferencialmente é comprada por homens, além disso, 0s
entrevistados se encontraram dentro da faixa etéaria de 31 a 40 anos. Em trabalho realizado por
De Bortoli et al. (2010), também foi encontrado um maior nimero de consumidores do sexo
masculino (57%), predominando nivel superior de instrucao (45,25) e de renda alta (41%). No
presente estudo, ocorre uma tendéncia similar com o consumo de carne ovina, individuos com
maiores rendas (54%) e escolaridade (60%, graduacdo e pds-completos) possuem uma
tendéncia maior de consumir carne ovina. Pode-se dizer que pelas caracteristicas da amostra
e, pelo seu preco e pela relacdo produto comprado/produto consumido, a carne ovina €
considerada uma carne de luxo (Olleta & Safiudo, 2009).

A ordem de preferéncia de carne consumida foi em primeiro a carne bovina, seguido

da ovina, suina, peixe e por ultimo frango, este resultado diverge de outro estudo realizado
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por De Bortoli et al. (2010) que encontraram como mais preferida a carne bovina, seguida da
carne de frango, suina, peixe e por ultimo a carne ovina. Provavelmente, esse resultado deve-
se ao local de entrevistas, realizado em uma loja especializada em carnes, e que atrai um
publico diferente de outros locais de compra de carne como agougues e supermercados. Em
trabalho realizado por Sorio, Fagundes & Leite (2008) todas as lojas especializadas em
carnes, as quais os consumidores sdo da classe A e B, tinham cortes de carne ovina, 0 que
demonstra habitos de consumo dessas classes sociais.

Fazendo-se de uma andlise da frequéncia de consumo de carnes, sendo essa de 97,5%
contemplando o consumo todos os dias e Varias vezes por semana, e a frequéncia de consumo
de carne ovina, tendo sua maior distribuicdo entre varias vezes por més e uma vez por més, é
possivel inferir a possibilidade do aumento do consumo da carne ovina, a qual encontra-se
inferior a 1kg/hab./ano (ARCO, 2012). No entanto, € necessario que se direcione o mercado
de forma a satisfazer o consumidor com as qualidades desejadas do produto. Como
consequéncia desse posicionamento, tem-se observado estratégias de diferenciacdo e
agregacao de valor aos produtos em todos os niveis da cadeia produtora de carne, como uma
forma de satisfazer as expectativas dos consumidores (Montossi & Pigurina, 2003).

Ocorre uma tendéncia do consumidor de carne ovina, em consumi-la em sua
residéncia, esse resultado vai ao encontro do estudo de De Bortoli et al. (2010) onde foi
encontrado um predominio de consumo nas refei¢cbes com a familia ou amigos. Em relagdo as
principais formas de preparo, assada (53,5%) e grelhada/churrasco (22,5%), essas possuem
uma relacdo com a satisfacdo com os cortes encontrados, que pode ser explicada pelo fato da
carne ovina ser utilizada como um produto na diversificacdo do churrasco, fazendo parte do
cardapio de carnes oferecidas nestas ocasifes, e sendo utilizados cortes tradicionais como
pernil, costela e paleta (De Bortoli et al., 2010), esses cortes também foram encontrados como
os mais utilizados em estudo de Sorio et al. (2008).

Os consumidores de carne ovina possuem uma tendéncia no sentido de notarem
quando ocorrem alteracfes nos precos deste tipo de carne, como observado na Figura 5. Onde
a questdo referente a esse questionamento possuiu a maior média. Sendo esse uma importante
pista extrinseca que afeta a decisdo de compra do consumidor (Lange, Rousseau, &
Issanchou, 1999; Lockshin, Jarvis, D’hauteville, & Perrouty, 2006). Outros itens considerados
importantes sdo o acesso a informagdo no momento da compra e o atendimento especializado,

como critérios para a tomada de decisdo (Font i Furnols et al., 2011).



45

Quanto ao grau de concordancia com as afirmativas relacionadas a carne ovina, é
interessante notar o nivel de concordancia em relacdo ao sabor caracteristico e ser nutritiva,
resultado semelhante foi encontrado por De Bortoli et al. (2010), pois mais de 80% dos
consumidores consideraram que a carne ovina possui sabor peculiar e € nutritiva.

Na andlise de regressdo foi utilizada a frequéncia de consumo e a idade, porque no
caso dos alimentos a maior fonte de informacdo sdo as experiéncias prévias dos
consumidores, devido as fontes externas de informacGes em geral serem limitadas
(Steenkamp, 1997). Safiudo et al. (2006) observaram que as experiéncias prévias e o padréo
culindrio sdo determinantes na avaliacdo de alguns atributos. Portanto, a busca por
informagdes externas € inversamente relacionada com a experiéncia a priori da compra. No
presente trabalho, as principais pistas de qualidade dos atributos de busca foram a cor da
carne e a cobertura de gordura, seguidas por embalagem, marmoreio, variedades de cortes,
preco e, por Ultimo, a marca e a propaganda, as quais ndo representaram grande importancia
para os consumidores analisados.

A cor da carne foi uma das pistas de qualidade mais importantes encontrada neste
estudo. Pode-se observar que quanto maior a frequéncia de consumo, a importancia desse
atributo diminui no processo de decisdo de compra. Isto pode ser explicado pelo fato do
consumidor possuir uma maior experiéncia prévia (Steenkamp, 1997; Sanudo et al., 2006) e
por isso, buscar outras pistas para constatar a qualidade desejada. Em contraposto, a
percepcao da gordura externa possui um comportamento diferente ao da cor, como a deciséo
de compra da carne é constituida sobre a base de um grande nimero de pistas, ela pode ser
uma pista de qualidade que substitui em grau de importancia a cor, e que por sua vez sinaliza
a qualidade da carne em termos de atributos (Steenkamp, 1990; Troy & Kerry, 2010).

As pistas de qualidade representadas pela marca e pela propaganda foram
consideradas de baixa importancia como critério para escolha do produto. O fato dos
consumidores comumente comprarem carnes sem marca e frequentemente ndo encontrando a
embalagem adequada na compra, em contraste com outros alimentos, pode explicar esse
fendmeno (Bernués, Olaizola, & Corcoran, 2003).

A origem e categoria do animal foram as principais pistas de qualidade dos atributos
de confianca, porém possuiram comportamentos diferentes, sendo a origem mais importante
quando aumenta a frequéncia de consumo e a categoria animal quando diminui. A origem
pode ser explicada porque geralmente os consumidores preferem produtos locais, pois

associam a produtos mais frescos, saborosos e com maior qualidade (laccarino, Di Monaco,
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Mincione, Cavella & Masi, 2006; Chambers, Lobb, Butler, Harvay & Traill, 2007; Schnettler,
Vidal, Silva, Vallejos & Sepulveda, 2009). Em relagdo a categoria animal, é necessario
também observar o sabor, uma pista de qualidade do atributo de qualidade de experiéncia.
Segundo Jamora & Rhee (1998), o sabor na avaliacdo de carnes de cordeiros é considerado o
mais importante determinante da aceitabilidade, porque € Unico e diferente do sabor das
outras categorias. Ou seja, 0 consumidor de carne ovina que consome com menor frequéncia
utiliza-se do conhecimento da categoria animal e faz a associacdo com o sabor, ciente de que
pelas informacdes e conhecimento prévio, a carne de cordeiro possui um sabor caracteristico
que se reflete na sua satisfacao.

Observando-se os dois atributos de qualidade, o de experiéncia e 0 de confianga,
independente da frequéncia de consumo ou da idade do consumidor, percebe-se que 0s
atributos de qualidade de experiéncia foram considerados mais importantes em relacdo aos de
confianca. Dado que confirma os resultados obtidos por Steenkamp (1990), onde as pistas de
qualidade que sdo adquiridas e categorizadas sdo utilizadas para a formacdo da confianga nos
atributos de qualidade de experiéncia e de confianca. Além disso, alguns atributos de
confianca podem ser formados com respeito a alguns dos atributos de experiéncia. Cabe
destacar que nos atributos de experiéncia, houve uma tendéncia de interacdo entre algumas
pistas e 0 sexo, sendo que para as mulheres a quantidade de gordura externa, cor, odor e
textura, sdo mais importantes.

A influéncia da idade na percepc¢édo dos atributos de busca segue a mesma relacdo da
frequéncia de consumo. Assim, notou-se a importancia que a gordura possui no processo de
percepcdo de qualidade para os jovens (Pethick, Banks, Hales & Ross, 2006). Outra pista
importante para 0s consumidores mais jovens é o preco, pois geralmente tem menor renda,
portanto, sdo mais afetados por essa pista na sua intencdo de compra (Font i Furnols et al.,
2011).

Os consumidores mais velhos consideram a embalagem e as variedades de cortes
mais importantes que os consumidores jovens. Pode-se tentar explicar pelo fato dos
consumidores mais velhos possuirem maior nivel de escolaridade e renda. E sendo estas duas
pistas, reflexo de maior experiéncia, no caso da embalagem, e renda no caso da variedade de
cortes, 0s quais geralmente possuem um preco mais elevado pela agregacdo de valor no
produto.

No atributo de confianca, as trés pistas de qualidade (origem, categoria do animal e

raga) possuiram maior importancia para os consumidores mais jovens. Isto provavelmente ¢é
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devido a importancia dos aspectos relacionados com inocuidade e seguranca do alimento e
pela facilidade que os jovens dispdem para acessar as informacodes a esse respeito.

As pistas de experiéncia foram mais importantes para jovens, pelo fato destes nédo
possuirem experiéncia em relacdo a essas pistas de qualidade. Portanto, eles se sustentam
mais nessas pistas de qualidade no momento da compra até que com 0 aumento da
experiéncia relacionada com o produto, os consumidores acumulam tal conhecimento em sua
memoria aumentando a sua capacidade de julgar a qualidade do produto (Banovi¢, Fontes,
Barreira & Grunert, 2012), e com isto, aumentando também a sua percepcdo de qualidade
através da utilizacdo de outras pistas de qualidade e com isto influenciando seu

comportamento como consumidor de carne ovina.

4.5 Conclusotes

As principais pistas de qualidade dos atributos que formam a percepg¢éo de qualidade
sdo cor da carne e gordura externa, a alta média dos atributos de experiéncia serve para
sustentar os atributos de busca e confianca, devido ao conhecimento a priori do consumo.

A utilizacdo do Food-related lifestyle (FRL) como ferramenta para distinguir estilos
de vida entre os consumidores, ndo pode ter sua viabilidade observada, devido ao consumidor
de carne ovina possuir um comportamento homogéneo e esta analise, ficar melhor colocada
em um grupo de consumidores heterogéneos.

A utilizacdo dos atributos de experiéncia por parte dos jovens para ao longo do tempo
ir acumulando o conhecimento é um item que precisa ser melhor trabalhado pelo mercado,

tendo em vista que se pode melhorar esse tipo de aprendizagem com determinadas agoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através do presente estudo, constatou-se que o consumidor de carne ovina possui a
tendéncia em ser do sexo masculino, participar no processo de compra da carne e estar na
faixa etaria de 31 a 40 anos. Também possui uma tendéncia de ter um nivel de escolaridade
elevado o que reflete na sua renda familiar. O fato de o entrevistado ter origem rural ou
urbana, ndo faz com que ele perceba a qualidade da carne ovina de forma diferenciada.

O conhecimento de que as principais pistas de qualidade percebidas pelos
consumidores de carne ovina foram a cor da carne e a gordura externa, servindo de subsidio
para trabalhar futuros mercados pela cadeia produtiva. As altas médias dos atributos de
experiéncia influenciam os outros atributos de qualidade de busca e confianca devido a
experiéncia prévia ao consumo. Isto também deve ser utilizado como informacdo para um
planejamento que procure incentivar o consumo de carne ovina, utilizando-se das estratégias
de marketing adequadas.

N&o foi possivel observar a viabilidade da FRL, devido ao consumidor de carne ovina
ser muito homogéneo e nao ter tido diferencas significativas em relacdo ao estilo de vida.
Porém o estudo do comportamento do consumidor de carne ovina deve ser frequente para se
aumentar o conhecimento deste publico e poder tomar as decisbes com maior embasamento

de informacdes.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISA EM AGRONEGOCIO
PPG-AGRONEGOCIO

A pesquisa da qual o Sr.(a) esta participando tem por objetivo conhecer melhor o

consumidor de carne ovina. Suas opinides serdo mantidas em sigilo, seu nome néo sera

registrado no questionario e as informacdes obtidas servirdo apenas para fins académicos.
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Habitos de compra:

1. Vocé consome carne ovina? (em caso de reposta afirmativa, ndo responder a
questdo 2 e continuar 0 questiondrio e em caso de resposta negativa, responder a

questdo 2 e ir diretamente para a questdo 21, e terminar o questionario).
(JSim (Né&o

2. Qual a razdo de vocé ndo consumir?

(JPreco (_IDificuldade de encontrar o produto

(_JN&o gosta da carne (CJConsidera um alimento ndo saudavel

(_JN&o encontra os cortes desejados [ JOutra:

3. Vocé participa na compra de alimentos na sua residéncia?
(JSempre (DAsvezes (JNunca

4. Com que frequéncia vocé consome carnes em sua residéncia?

(JTodos os dias (Vérias vezes por semana
(JVarias vezes por més (_JAO0 menos uma vez por més
(JNunca

5. Enumere os tipos de carne de sua preferéncia (assinale de 1 a 5, em ordem de

preferéncia, sendo a nimero 1 a mais preferida).
(JBovina (JSuina (JOvina (JFrango (JPeixe

6. Onde vocé normalmente consome carne ovina?
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(_JRestaurantes (JEmcasa (JCasadeamigos [ JOutro lugar.

Qual?

7. Com que frequéncia vocé consome carne ovina?

(_JVaérias vezes por semana (JUma vez por semana () Vérias vezes por més

(CJ Ao menos uma vez por més (_JMenos de uma vez por més

8. Com respeito a carne ovina, como definiria seu grau de experiéncia em relagéo a...?

Muito qualificado Qualificado Pouco qualificado Nada qualificado

No momento da compra
No consumo
No preparo

9. Onde vocé habitualmente compra carne ovina?

(JAgougues [ JSupermercados/hipermercados  (JCasa de carnes especializadas

10. Poderia indicar seu nivel de concordancia em relacdo as seguintes afirmacdes sobre as
lojas de carnes especializadas? (enumere de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo

totalmente).
(_JN&o vejo nenhuma razao para comprar em casa de carnes especializadas

(JGosto de comprar carne ovina em casa de carnes especializadas onde eu tenha um

atendimento especializado

(JGosto de saber 0 que estou comprando, eu costumo perguntar nas lojas onde eu

compro carne ovina

11. Os tipos de cortes influenciam ou ndo na sua decisdo de compra?
(JSim (IN&o

12. Qual seu grau de satisfagdo com os cortes encontrados?
(_JMuito insatisfeito (JInsatisfeito

(_JNem satisfeito, nem insatisfeito (JSatisfeito
(_JMuito satisfeito
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13. Indique o seu nivel de concordancia em relacéo as seguintes afirmacdes sobre critério de
precos? (enumere de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente).

(_JEu sempre comparo precos de carne ovina

(_JEu noto quando ocorrem alteragdes no preco da carne ovina

(JEu vejo anancios de promogdes de lojas e me planejo para comprar
14. O consumo de carne ovina aumenta em alguma data especifica?

(JSim (JNao

Qual?

15. Qual a principal forma de preparo da carne ovina que vocé consome?
(JCozida (_JAssada (_JGrelha/churrasco (_JRefogada

(_JQOutro:

Aspectos de qualidade do produto:

16. No momento da compra da carne ovina, qual o grau de importancia vocé atribui aos itens
abaixo? (enumero de 1 a 5, sendo o0 ndmero 1, pouco importante e 0 numero 5, muito

importante).
(JCor (_JCategoria animal (cordeiro, ovelha e etc.)

(JQuantidade de gordura (externa) [ JMarmoreio (gordura interna)

(JRaga (JPrego
(_JEmbalagem (aspecto) (JMarca
(_JPromocéo (propaganda) (_JOrigem/procedéncia

(_IDiversidade de cortes (_JSistemas de producéo (a pasto ou confinado)
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17. No momento do consumo, qual o grau de importancia vocé atribui aos itens abaixo?

(enumero de 1 a 5, sendo o0 nimero 1, pouco importante e 0 nimero 5, muito importante).

(JMaciez ()Odor
(J)Sabor (JTextura
(JQuantidade de gordura (externa) (_JSuculéncia
CJCor

18. Com base na sua experiéncia, qual seu nivel de concordancia em relacdo as afirmativas

relacionadas a carne ovina? (enumere de 1 a 5, sendo 5 0 maximo nivel de concordancia).

(E saudavel (JE cara
(JJE um alimento natural (_JPossui sabor caracteristico
(JE um alimento nutritivo (_JPossui muita gordura

19. Qual seu grau de satisfacdo em relagdo a carne ovina depois de consumi-la?
(_JMuito insatisfeito

(JInsatisfeito

(_JNem satisfeito, nem insatisfeito

(JSatisfeito

(_JMuito satisfeito

20. Vocé compraria novamente carne ovina?

(JSim (INé&o
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Em relag&o a seus habitos:

21. Poderia indicar seu nivel de concordancia das seguintes afirmacfes a respeito de seus

habitos pessoais? (enumere de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo plenamente).
(_JEu comparo as informacdes sobre o produto nos rotulos para decidir qual marca eu compro
(J Considero uma qualidade importante, o alimento ser natural

(JViajo e costumo viajar frequentemente

(_JEm casa costumamos comer com maior frequéncia refeicdes preparadas de forma rapida

(JComer é uma questdo de tocar, cheirar, saborear e ver. Todos esses sentidos estdo

envolvidos e é uma sensacédo agradavel

(JSair para comer fora é um hébito regular

(_JEu gosto de experimentar novas comidas que eu nunca experimentei antes
(_JFaco exercicios fisicos todas as semanas

(_JEu sou influenciado pelo que as pessoas dizem sobre a carne ovina

(JO que vamos ter nas refeicGes € muitas vezes uma decisdo espontanea

(JReceitas de carne ovina de outras tradicdes culinarias me fazem tentar experimentar

cozinhar

(_JConsidero fazer refei¢cbes com amigos é uma importante parte da minha vida social

Questdes sdciodemograficas:
22. A sua origem familiar é vinculada ao meio?
(JRural (JUrbano
23. Qual é o seu sexo?
(_JFeminino (_JMasculino
24. Qual a sua idade? anos

25. Das pessoas que vivem em sua casa. Quantas se encontram dentro das seguintes faixas

etarias, incluindo vocé? (colocar o nimero de pessoas correspondente no intervalo de idade).

(_JMenos de 12 anos (Jde 13 a 18 anos (Jde 19 a 65 anos (_JMais de 65 anos



26. Qual o seu grau de escolaridade?

(_JAnalfabeto (JGraduagédo completo
(_JFundamental completo (_JGraduacgéo incompleto
(_JFundamental incompleto (JPds-graduacdo completo
(JMeédio completo (JPos-graduacgdo incompleto

(_JMeédio incompleto
27. Qual sua renda familiar mensal em R$?

(JMenos de R$ 3000 ( JEntre R$ 3000 e R$ 6000 ([ JAcima de R$ 6000
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