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RESUMO

Com o advento do mundo moderno e a globalizagdo, o comportamento do
consumidor em relagdo ao seu processo decisorio de compra mudou drasti-
camente. A crescente preocupagdo com o consumo de produtos carneos tem
impelido a busca da qualidade e o desenvolvimento de técnicas de manejo
e produgdo que amenizem o sofrimento dos animais, como um diferencial
competitivo. Este artigo objetivou, identificar e caracterizar o perfil do con-
sumidor de carne e derivados, ressaltando seus habitos alimentares frente ao
produto e também seu perfil socioecondmico e identificar o grau de impor-
tancia atribuida as informagdes disponibilizadas no momento da compra. A
partir de um questionario aplicado a uma amostra de 66 consumidores da
cidade de Guanhaes, Minas Gerais, os resultados sugerem que os consumi-
dores apresentam interesse por informagdes ainda ndo disponibilizadas pelos
fornecedores e que os produtos carneos oferecidos no mercado nao dispdoem
de informacgdes suficientes para que o consumidor possa estar totalmente
ciente do tipo de produto que esta levando para casa e dos riscos envolvidos
na aquisi¢ao de produtos de origem de abate clandestino.

Palavras-chave: Habitos de compra. Populagdo. Qualidade.
ABSTRACT

With the advent of the modern world and globalization consumer behavior
in relation to its decision-making process of buying has changed dramatically.
The growing concern with the consumption of meat products has driven the
pursuit of quality and the development of management techniques and pro-
duction that mitigate the suffering of animals, as a competitive differentiator.
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This article aims to identify and
characterize the consumer profile of
meat and meat products, emphasi-
zing their eating habits front of the
product and also their socioecono-
mic profile and identify the degree of
importance attached to the informa-
tion available at the time of purcha-
se. From a questionnaire administe-
red to a sample of 66 consumers in
the city of Guanhdes - Minas Gerais,
the results suggest that consumers
have an interest in information not
vet made available by suppliers and
meat products offered in the market
does not have enough information to
consumers to be fully aware of the
type of product you are taking home
and the risks involved in acquiring
illegal logging source products.

Keywords: Buying habits.
Population. Quality.

INTRODUCAO

tualmente os consumi-

dores possuem diversas

op¢des de compra, o que

leva as empresas a pes-
quisarem detalhadamente as decisdes
de compra dos seus consumidores (o
que, onde, como, quando, por que e
por quanto?). Logo, para permanecer
no mercado € necessario flexibilida-
de e acompanhamento continuo dos
clientes para suprir e antecipar as ne-
cessidades dos mesmos (KOTLER,
ARMSTRONG, 2008; ZENONE,
2011).

Desse modo, o processo de com-
pra se inicia com a constatacdo das
necessidades e desejos dos consumi-
dores e a posterior oferta dos produ-
tos e servicos que irdo satisfazé-los
e desperta-los (LAS CASAS, 2012).

Churchilet al. (2010) defendem
que o processo de compra é constan-
temente afetado pelas mudancgas nos
pensamentos ¢ atitudes dos consumi-
dores, o que, segundo Baker (2005),
pode ser influenciado através de
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anuncios de novos produtos e novas
marcas.

O comportamento do consumi-
dor também varia apds a compra de
determinado produto ou servigo em
fungdo dos beneficios adquiridos ao
usufrui-lo e ao compara-lo com simi-
lares de outras marcas, caso existam.
Se ndo tiver suas expectativas supe-
radas ou no minimo atendidas, ele
ficara desiludido e com uma imagem
negativa, tendendo a devolver o pro-
duto ou cancelar o servigo, e a evitar
negdcios futuros com a mesma mar-
ca ou empresa (KOTLER; KELLER,
2006).

Gongalves (2001) argumenta que
embora os pregos sejam de suma
importancia na escolha de produtos
e locais de compra, independente da
classe social, tem crescido o impacto
da dimensdo ética, da cidadania, da
valorizagao dos direitos dos animais
e do respeito a capacidade de consu-
mo. Questdes como meio ambiente,
reciclagem, responsabilidade social,
sustentabilidade e até mesmo a for-
ma como sao tratados os funciona-
rios pela empresa, pesam muito na
hora de escolher onde ele vai gastar
o seu dinheiro.

Baseado no exposto, o presente
trabalho teve como objetivo identi-
ficar e caracterizar o perfil do con-
sumidor de carne e derivados, ressal-
tando seus habitos alimentares frente
ao produto e também seu perfil so-
cioecondmico. Tal avaliacdo deve
revelar os principais fatores que in-
fluenciam o cliente no ato da compra
do produto e a exploragdo desse co-
nhecimento confere, a rede varejista,
ferramentas para a reformulagdo de
estratégias de oferta de produtos car-
neos.

MATERIAL E METODOS

Para realizagdo da pesquisa fo-
ram entrevistados 66 consumido-
res do municipio de Guanhaes-MG,
que esta situado na regido leste do

Estado, conhecido como Vale do Rio
Doce, com populagdo estimada de
31.266 habitantes.

A unidade amostral escolhida foi
constituida por consumidores abor-
dados ao sairem de agougues, super-
mercados, feira e peixaria. As entre-
vistas foram conduzidas durante os
meses de maio ¢ junho de 2016, em
diferentes horarios e dias da semana
para que a amostra fosse a mais di-
versificada quanto possivel e dimi-
nuir o risco de se entrevistar pessoas
da mesma unidade familia/domicilio
a fim de obter maior abrangéncia.

Para facilitar e organizar a coleta
de dados durante as entrevistas foi
utilizado um questionario com um
conjunto formal de perguntas rele-
vantes ao tema pesquisado. Os dados
levantados diretamente pela obser-
vagdo dos elementos foram proces-
sados através do software Microsoft
Excel.

Apesar dos métodos de coleta de
dados empregados, ndo foram cole-
tadas informagdes que permitissem a
posterior identificagdo do responden-
te, como nome e telefone. Além disso,
a maioria dos questionamentos teve
enfoque na unidade familia/domicilio,
para que os entrevistados se sentissem
mais confortaveis ao responderem as
perguntas e as respostas fossem o
mais proximas da sua realidade, tendo
em vista que produtos carneos sio ad-
quiridos para o consumo de todo gru-
po (familia/domicilio) e que na hora
da compra ¢ levado em conta o gosto
e a preferéncia dos demais membros.

RESULTADOS E DISCUSSAQ

A média de idade da amostra ¢ de
38 anos e foram entrevistados con-
sumidores com idade variando de 18
a 86 anos. Houve predominancia do
sexo feminino (57,58%). Em relacao
a escolaridade houve prevaléncia de
pessoas com o ensino médio comple-
to (40,91%).

Em relagdo a unidade familia/
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domicilio foram identificados alguns
entrevistados que moram sozinhos
(4,55%) enquanto outros moram
com um grupo grande de até 10 pes-
soas (1,52%), com uma média de
quatro pessoas por familia/domicilio
(18,18%). Ao se considerar a unida-
de familia/domicilio dos entrevista-
dos estima-se que os dados coletados
abrangem os habitos de consumo de
aproximadamente 225 consumido-
res.

Quanto ao fator renda, foi obser-
vada uma renda mensal média de 4,6
salarios minimos, porém mal distri-
buida, com familia/domicilio viven-
do com renda aproximada de apenas
um salario minimo (4,55%) e outras
vivendo com até 21 salarios minimos
(1,52%).

O consumo de carne mensal da
familia/domicilio dos entrevistados
variou de aproximadamente 5 (11%)
a 50 quilos (2%), com média de 16
quilos e consumo per capita de 4,7
quilos. O elevado consumo de carnes
pode ser uma consequéncia da renda
da amostra e dos costumes da popu-
lagdo.

Em relagdo aos tipos de carne mais
consumidos pela familia/domicilio,
através da média movel ponderada
das notas dos entrevistados, foram
observadas a preferéncia sucessi-
vamente por carne bovina, de aves
(frango/galinha/peru/outras), suina,
peixes e outras, conforme o grafico
1. Este resultado sustenta a afirma-
¢do de Faria et al. (2006) de que, ape-
sar da carne suina ser considerada a
mais consumida no mundo, no Bra-
sil os consumidores preferem car-
nes bovina e de aves devido a falta
de informagoes e preconceitos como
o paradigma de que a carne suina ¢é
muito prejudicial a saide em fungdo
do excesso de gordura e colesterol.

Em relacdo a forma como sao dis-
ponibilizados os produtos carneos
no mercado através da média movel
ponderada das notas, foi observada
a preferéncia sucessivamente por
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Grafico 1 — Preferéncia dos consumidores frente ao habito de consumo de carne, mediante a caracteristica de espécie animal — carne
bovina, carne suina, peixes, carne de aves (frango, galinha, peru e outras) e outras.
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Graéfico 2 — Preferéncia do consumidor de acordo com a forma de apresenta¢ao do produto para comercializagdo no varejo.
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cortes in natura, congelados e res-
friados, conforme o grafico 2.

A preferéncia por cortes in natura
também foi constatada por Barcelos
e Callegaro (2002). Em seu estudo
do processo decisorio de compra de
carne bovina, eles identificaram que
a maior parte dos entrevistados pre-
fere comprar a carne no balcdo de
acougues ¢ manifestaram a deman-
da por embalagens que permitem
visualizar completamente o produto
para averiguar a sua integridade e
homogeneidade, o que nao ocorre
com as bandejinhas que impedem
a visualizagdo da parte de baixo do
produto. No entanto, os referidos au-
tores observaram que a maioria dos
consumidores ndo sabe distinguir

o tipo de carne, sexo, idade e algu-
mas caracteristicas que determinam a
inocuidade do produto. Logo, a ras-
treabilidade pode ser utilizada para
agregar valor aos produtos e auxiliar
esses consumidores tendo em vista a
renda elevada e o grau de instrugdo
da amostra.

A preferéncia do consumidor por
tipo de produto encontrado demons-
tra que ainda ¢ vigente a afirmativa
de Francisco et al. (2007), de que o
consumidor brasileiro adquire, su-
cessivamente, produtos frescos, par-
tes congelados e industrializados de
conveniéncia, o que tem impulsiona-
do a oferta no mercado de produtos
prontos para cozer, semi-preparados
e prontos para consumo, reduzindo o
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tempo gasto pelos consumidores no
preparo das refeicdes que é cada vez
menor devido a correria do dia-a-dia,
apesar da oferta em larga escala de
fast foods.

Em relacdo aos fatores que in-
fluenciam o consumidor na hora da
compra, através da média movel
ponderada das notas, foi constata-
do que o guanhanense leva mais em
consideragdo, respectivamente, a hi-
giene do ponto de venda e dos mani-
puladores e as caracteristicas organo-
Iépticas e sensoriais, € 0 que menos o
influéncia sio o prego (2,89) ¢ a pro-
mogao (1,97), conforme o grafico 3.

Alguns entrevistados que fo-
ram questionados sobre o motivo
de ndo levarem em consideracdo a
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Grafico 3 — Fatores intervenientes no processo de compra.
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Grafico 4 — Conhecimento sobre a origem dos produtos no ponto de venda.
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promogao, argumentaram, principal-
mente, desconfianga dos produtos
ofertados, e que costumam comprar
apenas o que estdo com vontade de
comer ignorando os apelos publicita-
rios. Este resultado corrobora Barce-
los e Callegaro (2002) que conclui-
ram que, tanto o consumidor de baixa
renda como o de alta, compram o que
gostam, decidindo sobre a compra
em casa podendo ser influenciado no
ponto de venda.

Estes resultados contradizem a
afirmacao de Guazzell et al. (2003)
de que o consumidor brasileiro ainda

enxerga a carne como uma commo-
dity (produto indiferenciado), prio-
rizando o prego na hora da compra.
Saab (1998), defensor desse ponto
de vista, aponta a baixa exigéncia do
consumidor nacional quanto a qua-
lidade dos produtos carneos como
justificativa para essa premissa. No
entanto, Montine (2005), em sua pes-
quisa realizada nas principais redes
varejistas de Londrina (Parand), en-
controu os mesmos resultados desta
pesquisa de que os consumidores es-
tao mais preocupados com a higiene
e qualidade do que com o preco.
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Embora a Origem/Procedéncia
seja fator importante na decisdo do
consumidor com 3,20 pontos (grafi-
co 3), 80,30% dos entrevistados afir-
maram ndo possuir o habito de per-
guntar sobre a origem dos produtos
carneos na hora da compra, apesar
disso 95,45% acreditam que é impor-
tante os estabelecimentos comercias
informarem os consumidores quanto
a origem.

O fato de a maioria dos entrevis-
tados ndo questionarem os varejis-
tas quanto a procedéncia de seus
produtos talvez seja justificado pela
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confian¢a dos consumidores nas in-
formagodes contidas na embalagem
com 3,26 pontos e nos estabeleci-
mentos comerciais tendo em vista
que 46,97% afirmaram que com-
pram em locais que trabalham ape-
nas com produtos legalizados con-
forme o grafico 4.

Quanto a incidéncia de doengas
veiculada pelo consumo de pro-
dutos carneos apenas 4,55% dos
entrevistados alegam ter contraido
alguma ou algum membro da fa-
milia/domicilio. Dentre os princi-
pais sintomas citados destacam-se
febre, vomito e diarreia, que sao
caracteristicos de diversas doencas
veiculadas por alimentos (DVA’s).
Esses casos isolados estdo de acor-
do com a falta de registro de surtos
de casos de intoxicagdo alimentar
em Guanhaes e regido.

Um dado preocupante € que
18,18% dos entrevistados nao sa-
bem o que fazer para evitar doengas
veiculadas por alimentos de origem
animal e alegam deixar os cuidados
para o responsavel pela casa. Den-
tre os métodos de profilaxia adota-
dos os mais citados foram respecti-
vamente:

Cozinhar bem e cuidados duran-
te o preparo;

Comprar em locais que vendem
apenas produtos legalizados;

Temperar e armazenar em condi-
¢oes adequadas;

Consumir com moderagao.

Outro ponto critico encontrado
foi que 72,73% dos entrevistados
afirmaram que sua familia/domici-
lio prefere adquirir produtos de ori-
gem animal em geral (leite, ovos,
queijo, carne, linguica, etc.), direto
da roga (direto do produtor, casei-
ros) conforme o grafico 5. O para-
digma de que os produtos adqui-
ridos direto do produtor sdo mais
saudaveis que os industrializados
foi a principal justificativa usada
pela preferéncia, seguida por sa-
bor diferenciado, rotulo de produto

orgénico, e por serem mais baratos
numa cidadezinha de interior como
Guanbhaes.

CONCLUSAD

Baseado nos resultados apresen-
tados foi possivel determinar um
aumento na preocupacdo dos consu-
midores quanto a origem dos produ-
tos cdrneos e a seguran¢a quanto a
contaminagao por micro-organismos
patogénicos, tendo em vista que a
higiene das instalagdes ¢ manipula-
dores exerce maior influéncia na de-
cisdo de compra dos entrevistados do
que o prego € promogao.

Foi constado ainda que, embora
os consumidores de Guanhades nao
tenham o habito de perguntar sobre a
procedéncia dos produtos carneos na
hora da compra, eles acreditam que
¢ importante os estabelecimentos
comerciais divulgarem informagdes
relativas a origem. Desse modo os
resultados sugerem que os consumi-
dores apresentam interesse por infor-
magoOes ainda ndo disponibilizadas
pelos fornecedores de produtos car-
neos.
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