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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de identificar e
analisar os fatores que afetam a decisdo, o habito de compra, a freqiiéncia, a
motivacdo e as preferéncias dos consumidores em relagdo a qualidade,
caracteristicas organolépticas, praticidade, sazonalidade, apresentacdo do
produto, higiene do ponto de venda e principalmente preco da carne bovina na
cidade de Palmas/TO, com o intuito de apresentar aos comerciantes deste
produto quem s&o seus reais consumidores e que tipo de servigos ou produtos
deve ser oferecido para atendé-los com qualidade. Pretendeu-se observar se
caracteristicas sécio-demograficas de sexo, idade, renda e tempo dedicado ao
trabalho pelos consumidores afetaram as decisdes de compra.

Foi realizada uma pesquisa descritiva a partir de um levantamento
do tipo Survey, com base em um corte transversal, com variaveis quantitativas
e qualitativas, totalizando 412 entrevistas pessoais nos pontos de venda,
utilizando-se questionarios estruturados apenas com questdes fechadas.
Complementarmente, foi realizada uma pesquisa de dados bibliograficos,
estatisticas do setor, consulta a revistas especializadas, buscando sugerir
estratégias aos agentes desta cadeia produtiva que maximizem a satisfacao, o
consumo e a fidelizacdo de seus clientes, cada vez mais exigentes, seletivos e
bem informados. Percebeu-se que o consumidor de carne bovina da cidade de
Palmas/TO possui em sua maioria uma percep¢do sobre a qualidade da
matéria prima a ser adquirida, que ha predominio do sexo feminino nos pontos
de venda, que a carne vermelha € a preferida dos consumidores, que o0
principal local de compras foi os supermercados, a carne resfriada foi a mais
procurada, entre a populacdo do sexo masculino ha predominio do consumo de
carnes e cortes com maiores teores de gordura. O fator preco foi 0o maior
condicionante das relagdes de consumo no tocante a quantidade, periodicidade
e motivacao de compra. O conhecimento e o foco orientado para o consumidor
é fundamental para se antecipar as suas necessidades e desejos, superando
as suas expectativas; essas caracteristicas foram identificadas como basicas
para que as organizacbes possam satisfazé-lo, com vistas a manter a sua
fidelidade.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

O consumidor tem forte influéncia sobre a rentabilidade das empresas
através da aceitacdo dos produtos que ela oferece, portanto é necessario
conhecer seu comportamento para direcionar acées no sentido de atender as
suas expectativas. Em torno do ato de consumir, ha conceitos complexos,
dificeis de serem interpretados, sdo motivacbes, influéncias, habitos,
preferéncias e riscos percebidos, que se somam e se misturam, tornando o
consumo de alimentos e o ato de comprar algo com multiplos significados,
além do objetivo de saciar a forme.

O consumo de alimentos ndo € apenas definido por uma relagéo
custo-beneficio das escolhas e sim por experiéncias adquiridas através do
consumo passado e presente (CASOTTI, 2001). Segundo Neves et. al. (2000),
as empresas do setor alimenticio passam por grandes transformac¢des que
partem do seu elemento-chave que é o consumidor final.

Entender as mudancas nos desejos desse consumidor, que altera
gradativamente seu habito alimentar € fundamental para compreender como as
empresas devem trabalhar ao longo dos Sistemas Agroalimentares (SAGS)
para ter sucesso. Para Figueiredo et al.(2005) os mercados consistem em
compradores, que diferem de varias formas quanto aos seus desejos, recursos,
localidades, atitudes e praticas de compra. Como os compradores possuem
necessidades e desejos proéprios, tudo funciona como se cada um deles fosse
um mercado potencial em separado.

Contudo, para muitas empresas, ndo seria viavel atender a todos os
individuos separadamente, sendo interessante buscar classes mais amplas de
compradores (segmentos) que apresentem necessidades e desejos
semelhantes. Nos ultimos anos, vem ocorrendo no Brasil, uma série de
iniciativas ligadas ao marketing na cadeia de carnes, porém a escassez de
informacdes a respeito do consumidor tem limitado as decisbes e a¢cbes dos
agentes dessas cadeias produtivas e do governo.

Atualmente, observa-se em tais cadeias a convivéncia de empresas
tecnificadas e com foco mercadologico com outras que trabalham com niveis

tecnolégicos rudimentares e desconhecem completamente os desejos do
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consumidor.  Filho (2006) afirma que o mercado exerce uma funcéo
catalisadora e de mediacdo entre os vendedores e compradores que, para
satisfazerem seus objetivos, necessitam uns dos outros, mas partem de
posi¢cdes conflitavas. De um lado, existem individuos que desejam comprar e
consumir, e do outro, empresas que se propdem a atender a demanda, mas
sempre sob condi¢des divergentes. Os conflitos e as suas solugbes ocorrem
via mercado, que age como mediador, favorecendo os processos de troca.
Nesse sentido, tal autor destaca que as organizacfes devem preocupar-se em
dirigir as suas atencdes para o mercado, utilizando-o como ponto de referéncia
para todas as suas decisfes estratégicas.

O presente trabalho teve por objetivo analisar os fatores que afetam a
deciséo, o habito de compra, a frequéncia, a motivacédo e as preferéncias dos
consumidores em relacdo a qualidade, caracteristicas organolépticas,
praticidade, sazonalidade, apresentacao do produto, higiene do ponto de venda
e principalmente preco da carne bovina na cidade de Palmas-TO, com o intuito
de apresentar aos comerciantes deste produto quem sao seus reais
consumidores e que tipo de servicos ou produtos devem ser oferecido para

atendé-los com qualidade.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diversos autores tém relatado a influéncia de fatores econdmicos, sociais,
culturais e individuais sobre o comportamento de compra dos consumidores de
alimentos e, mais especificamente, de carne bovina. Parker (2000) afirma que
em um ambiente competitivo e volatil, como o que se caracteriza nos dias de
hoje, € imprescindivel que as organizacdes tenham o foco orientado para o
consumidor, ou seja, conhecer os consumidores de maneira suficientemente
profunda para se antecipar as suas necessidades e desejos, superando as
suas expectativas.

O conhecimento do consumidor €, portanto, condigdo basica para
que as organizacdes possam satisfazé-lo, com vistas a manter a sua fidelidade.
Conforme Neves et al. (2000), as empresas do setor de alimentos passam hoje
por grandes transformacbes que partem do seu elemento-chave, que é o

consumidor final. Entender as mudancas nos desejos desse novo consumidor,
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que alteram gradativamente seu habito alimentar, € fundamental para
compreender como as empresas ao longo das cadeias produtivas devem
trabalhar para atingir os seus objetivos.

Por esse motivo, os supermercados, 0 setor de servicos de
alimentacdo, os distribuidores atacadistas, a industria de alimentos, a
agroindustria, a producdo agropecuaria e as empresas de insumos nunca
precisaram tanto do fluxo eficiente de informagcbes ao longo da cadeia
produtiva para compreender o que este “maestro consumidor” demonstra em
termos de preferéncia alimentar e, conseqientemente, como e 0 qué ira
comprar. Conforme Engel et al. (1995), para estudar o comportamento de
compra do consumidor, é importante que seja desenvolvido um modelo, isto é,
uma réplica do fendmeno que se deseja representar, incluindo as variaveis
necessarias para explica-lo e suas inter-relacbes. Assim, para a analise dos
dados da pesquisa, sera desenvolvido um modelo tedrico do processo de
decisdo de compra dos consumidores de carne bovina, com base nos modelos

propostos por Engel et al. (1995) e Kotler (2000), conforme se observa na

Figura 1.

Atribantos da carme bowvina Caracteristicas do consurnidor
Higiene - 5ex0
Teruma hoa aparéncia - Idade

Serfresca - Estado civil

Sermacia : - Mdmero de filhos

Ser sucdlenta - Renda familiar

Terum cheiro bam fodar agradéave - Miwel de escolaridade

car - Tempo dedicado ao trabalho
Sersahorosa

Ter uma baixa parcentagern de gordura

Terum baixo nivel de colesterol

Teruma camada de gordura na superficie da carne

—

Ser marmorizada (apresentar gordura entremeada na carre) Processo de decisio do comprador
Ser nutritiva
Ser saudavel Feconhecimento da necessidade
Ter um bom rendimento no prepara ‘D..-
Serversatil (poder ser usada para fazer diversos tipos de pratash Busca de informagies
Ser ambalada a vacuo ou erm bandejas de isapar ‘.D..-
Ser facil de armazenar Avaliagdio das alternativas
Ser de preparo rapido e facl . gy
rao apresentar residuos (antibidtico s, anabolizantes, corantes, etc) Compra
Decisies do comprador |:> Consumo
~Escolha do produto _D._

- Fregqu&ncia de compra
- mlantante da camipra

Figura 1 - Modelo teérico da decisao de compra dos consumidores de carne bovina.

- Escolha da marca <:| Awaliagdo pas-compra

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Engel et al. (1995) e Kotler (2000).

Dessa maneira, o processo de decisdo de compra dos consumidores
de carne bovina passa pelo reconhecimento da necessidade de compra, busca
de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, decisdo de compra,
compra e avaliagdo pos-compra. Tal processo € influenciado por fatores,
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econdbmicos, sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos, além de diversos

atributos da carne bovina.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem por objetivo analisar as caracteristicas sécio-
demograficas e os atributos da carne bovina que afetam a decisdo de compra

dos consumidores de Palmas-To.

1.3.2 Obijetivos Especificos

» Identificar o processo decisério de compra e consumo de carne bovina
na cidade de Palmas.

* Identificar e hierarquizar as motivacbes de compra, caracterizacado da
quantidade e intensidade de consumo e de questdes referentes a
valores percebidos pelos consumidores.

» Identificar o perfil sdcio-econébmico e demogréfico dos consumidores,
considerando-se os fatores renda, sexo, idade, escolaridade, entre

outros.

1.4 PROBLEMA

Para muitas empresas, ndo seria viavel atender a todos os individuos
separadamente, e com a escassez de informacOes a respeito das
caracteristicas do consumidor e seu processo decisério de compra tem limitado
as decisbes e acdes da cadeia produtiva carne bovina na cidade de Palmas-
To.

14



1.5 HIPOTESE

O consumidor é o ponto focal para onde convergem todas as forcas de
mercado, por isso, sdo analisadas as suas caracteristicas, como forma de
entendimento do seu comportamento de compra. Estudos de mercado auxiliam
as empresas na adocdo das melhores praticas para conquistar e manter
clientes em um mercado cada dia mais competitivo.

O presente trabalho pretende discutir um quadro analitico voltado para
a segmentacao do mercado consumidor de carne bovina, elaborado de modo a
contemplar a realidade, indicando que existem diversos segmentos de mercado
ndo movidos exclusivamente por preco, mas também por outros fatores
relevantes no processo de compra, que efetivamente influenciam seu
comportamento.

A validacao empirica, apesar das limitagdes que possam emergir em
termos de composicdo da amostra, locus geografico e momento da coleta dos
dados, pode fornecer importantes contribuicbes para o avanco do
conhecimento existente em comportamento do consumidor de carne bovina no

Brasil.

1.6 METODOS DA PESQUISA

7

A presente pesquisa é qualitativa e quantitativa, utilizando dados
estatisticos para compreenséo das preferéncias do consumidor. A metodologia
elaborada fundamentada na técnica de Survey. Mostra um levantamento de
dados primérios com aplicagdo de questionarios aos consumidores finais em
diversos pontos de venda da regido, buscando uma sintese de suas
preferéncias sobre o consumo de carne bovina em Palmas-TO.

O tipo de amostragem utilizada € a nao-probabilistica, em que o
pesquisador para simplificar o processo, escolhera os entrevistados por
conveniéncia, a medida que os mesmos chegavam aos locais de compra dos
produtos pesquisados. Um Survey, segundo Richardson (1999), consiste em
uma técnica de coleta de dados e informacdes de forma estruturada, com base
estatistica na andlise dos resultados. Segundo Castro e Lima (2004) as

técnicas para o desenvolvimento de um Survey séo: (1) definicdo da populacao
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a ser estudada; (2) definicdo do modo de coleta de dados; (3) definicdo do
modelo de amostragem; (4) definicho do formato das questbes; e (5)
estabelecimento do método de processamento dos dados, sendo este o
modelo escolhido para o desenvolvimento da pesquisa.

Para a definicdo do tamanho da populacdo que foi estudada, foram
utilizados os conceitos de Stevenson (1981) para uma populagdo superior a
100.000 pessoas. A amostra da populagéo de consumidores de carne, definida
para esta pesquisa, foi estabelecida de forma semelhante aos estudos de
Brisola (2004). Neste caso, para populacdes de tal natureza a recomendacao
de amostra representativa € de no minimo 384 individuos, escolhidos ao acaso.
Foram entrevistadas da mesma forma e receberam o mesmo tratamento as
412 pessoas, sendo os informalmente abordados na entrada da loja e
convidado a participar da pesquisa na cidade de Palmas-TO.

Para a fase de analise dos dados e resultados, foi preparado um
banco de dados na plataforma Office Excel e foi feitas as conversdes e a leitura
para uma planilha eletrbnica com capacidade para gerar tabelas e graficos
utilizados na producéo dos resultados. A partir dos resultados obtidos, pode-se
prever gerar subsidios para a gestdo da cadeia produtiva da carne bovina no
municipio de Palmas-TO e para o conhecimento das preferéncias do

consumidor final dessa carne nessa capital.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 DEFINICOES DA CARNE BOVINA

De acordo com Luchiari Filho (2000), a carne bovina é um alimento
denso de alto valor bioldgico, imprescindivel na composicdo de uma dieta
balanceada. Por se uma fonte preciosa de proteinas, vitaminas do complexo B,
Ferro e Zinco, dentre outros nutrientes, deve ser parte integrante daquelas
dietas que se propdem ricas e saudaveis.

Seu consumo varia de acordo com as caracteristicas do produto
(sensoriais e propriedades nutricionais, seguranca, preco, conveniéncia, entre

outros), caracteristicas dos consumidores (psicoldgico, saude, familia, cultura,
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situacdo econdmica) e caracteristicas do proprio ambiente (legislagao, religido,
clima, outros). Além de importantes fontes de vitaminas e minerais, a carne e
seus derivados também possuem gordura, acidos graxos saturados, colesterol,
sal e outros componentes, que assim como outros alimentos, podem em certas
circunstancias e em proporcoes inadequadas, ter um efeito negativo na saude
humana. A gordura da carne pode variar muito de acordo com varios fatores,
tais como espécie animal, tipo de alimentagdo, separacdo da gordura no
manuseio e preparo familiar, entre outros.

Apesar do pouco conhecimento sobre o valor nutritivo das carnes em
geral, o consumidor final percebe e relaciona a qualidade da carne bovina a
diversas caracteristicas. No entanto, serd verificada a qualidade da carne
bovina, e se a maciez pode ser a caracteristica que apresenta maior

viabilidade.

2.2 0 CONSUMO DE CARNE BOVINA

O consumo de carne bovina apresentou um longo periodo de
crescimento, iniciado principalmente nos anos seguintes ao pés-guerra (década
de 40), quando era considerado um produto “simbolo de status”. Porém, a
mudanca gradativa dos habitos alimentares das sociedades consumidoras
modernas, associada a fatores econémicos, demogréficos e de comportamento
de consumo vém delimitando um cenario de manutencdo ou queda de ingestao
do produto (BUSO, 2000).

De acordo com Verbeke e Viaene (1999), diversos autores na literatura
indicam diminuicdo no consumo de carne fresca em diferentes paises,
principalmente devido a mudancgas estruturais, tais como alteragdes nos gostos
e padrdes de preferéncia em nivel de consumidor.

Outros autores referem-se a escandalos causados por surtos de
doencas e contaminacdes, midia adversa ou publicidade negativa, assim como
a falta de responsabilidade do setor frente a estes problemas, como as
principais causas do declinio do consumo de carne.

Todas as causas de declinio do consumo de carne impactam a atitude
do consumidor. (Verbeke e Viaene, 1999).

O aumento no consumo de carne bovina apresenta-se ameacado
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por preocupacdes sobre a saude humana e sua relacdo com gordura animal e
transmissdo de doencas. Por outro lado, estas preocupacgfes tém levado a
melhorias na seguranga do alimento, desenvolvimento de sistemas de
rastreabilidade e adequacao do produto a demanda, além da valorizacdo dos
aspectos nutricionais desejaveis na carne bovina.

A mudanca no padrdo de consumo atual podera, a médio e longo
prazo, beneficiar toda a cadeia produtiva, revertendo ao consumidor os ganhos
obtidos através do processo.

E importante ressaltar que, apesar da tendéncia indicar reducdo no
consumo em curto prazo, a médio e longo prazo este quadro podera se
reverter, tendo-se em vista que as exigéncias de rastreabilidade e a crescente
producdo de carne organica conferem ao produto “carne” uma atratividade
maior, respaldada pela seguranca do alimento que passa a apresentar. Além
disso, 0 aumento na conveniéncia de preparo dos produtos a base de carne
tem permitido o aumento do consumo, principalmente em virtude dos novos

estilos de vida de nossa sociedade.

2.3 CARACTERIZACAO DA CADEIA PRODUTIVA DE CARNE BOV INA

Os mercados de carne bovina deverdo ajustar-se frente as
mudancgas macro-econdémicas, sanitarias e sociais que estdo acontecendo
de forma acelerada neste inicio de milénio. Os frigorificos ineficientes
continuardo a desaparecer, novas unidades nos centros produtivos surgirao
e existira uma maior concentracdo econdmica destes agentes da cadeia
produtiva. Teremos o aparecimento de franchising de marcas que ganharam
espaco, os fast food de grelhados serdo cada vez mais comuns nas grandes
cidades e as boutiques de carne no interior do pais. A venda de carne
embalada a vacuo, com marca de grandes empresas com garantia
higiénico-sanitaria também ganhara definitivamente seu espaco. A pesquisa
de novos produtos que atendam as necessidades de versatilidade e
conveniéncia dos consumidores sera intensificada (Smith et al., 2000),
grandes estabelecimentos de preparo, embalagem e distribuicdo de cortes
especiais surgirdo para atender a demanda de produtos de origem animal

com garantia de inocuidade alimentar.
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Todos estes tipos de novos produtos e estabelecimentos, pelas
exigentes especificagdes que irdo impor a toda a cadeia produtiva, deverao
propiciar a formacdo de aliancas mercadolégicas entre fornecedores,
pecuaristas, frigorificos e supermercados, desencadeando uma grande
transformacao no agronegacio da carne bovina no Brasil.

O Servico de informacdo da Carne terd um papel preponderante
na coordenacgdo deste processo de reestruturacdo da terceira cadeia mais
importante do agribusiness brasileiro. Porém, nada podera ser implantado
sem gque nos conscientizemos que qualidade também € um processo onde
todos os agentes da cadeia produtiva estdo envolvidos e que sera
impossivel mudar a imagem da carne e implantar uma campanha de
marketing através do SIC. Teremos que lembrar sempre que, uma vez que 0
consumidor identifica um bom produto, o maior desafio € manter sua
constancia e qualidade, pois, em caso de decep¢do, ele comprara outro, que
possivelmente no caso da carne bovina, sera de frango ou de suino (Felicio,
2000).

2.4 AGRONEGOCIO DA BOVINOCULTURA

O mercado mundial de carne bovina no ano de 2001 foi marcado por
problemas sanitarios que alteraram o equilibrio e o relacionamento comercial
em varios lugares do planeta. Epizootias de febre aftosa se desenvolveram em
América do Sul e na Europa, como também casos de ESB (encefalopatia
espongiforme bovina) apareceram pela primeira vez em alguns paises da EU,
na Europa do Leste e no Japao. O consumo de carne ndo somente caiou nos
paises afetados por casos de ESB, mais também em outros paises da Europa
e no Oriente Médio e Jap&o. Arabes e a RUssia proibiram a entrada de carne
da comunidade europeia, as exportacdes de carne in natura cairam 44% e as
congeladas chegaram a niveis insignificantes. Globalmente as quantidades
intercambiadas de carne bovina foram drasticamente reduzidas.

No fim do ano 2000 e inicio de 2001 o consumo de carne nos paises
membros da comunidade europeia encontrou seu ponto mais baixo, em média
0 consumo caiou de 11% em relacdo ao ano de 1999. Os prec¢os cairam ao

redor de 15% sobretudo na Alemanha e nos Paises Baixos. Esta crise
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modificou o cenario mundial da carne bovina e criou novas oportunidades de
negdécios para a carne brasileira no ano de 2002, de outro lado o consumo de
carne bovina nos clientes tradicionais do Brasil na comunidade europeia se
recuperou e voltou aos patamares de 1999. Os mercados que mais se
destacaram nas vendas externas da carne brasileira.

O aumento na producdo também se reflete nas exportacbes
brasileiras de carne bovina. A partir de 1998, com um esforco mais sério de
promocao nos mercados internacionais, maior controle sanitario, especialmente
no combate a febre aftosa, as exportacbes brasileiras de carne bovina
comecaram a deslanchar. Em 1999, o Pais voltou a um patamar de
exportacdes acima de 500 mil toneladas e em 2003 a previséo era ultrapassar
a barreira de um milhdo de toneladas (NEVES; ZYLBERSTAJN; NEVES,
2005).

Foram exportados US$ 76,13 milhdes, o que mantém o ritmo de
crescimento recorde de 2002 (CNA, 2003). O cenario interno mostra que o
Brasil, como produtor de carne bovina, continua ter uma posicéo privilegiada
pela sua diversidade climatica, extensdo territorial, qualidade edafica,
adaptabilidade das racas zebuinas aos tropicos e pela vocacgéo arraigada dos
criadores desde a época da colbnia (Pineda & Tonhati, 2001). O seguimento
bovino (carne, couro, peles, calgcados e lacteos) representa o terceiro complexo
do agronegocio brasileiro, com mais de 3 bilhbes de dolares exportados em
2002, os numeros da pecuaria brasileira impressionam pela sua magnitude,
envolvem 220 milhdes de hectares de pastagens, 1,8 milhdo de propriedades,
sete milhdes de empregos, 700 empresas industriais de processamento, 100
de armazenagem e 55 mil pontos de comércio varejista. Apesar da alta carga
tributaria sobre a cadeia produtiva, o pre¢o continua sendo a maior vantagem
competitiva da carne brasileira, 0s nossos precos médios no mercado
internacional € 25% mais baixo que o australiano e 58% menor que o

americano.

2.5 ENTRAVES E POTENCIAL DA CADEIA DA CARNE BOVINA

Na cadeia da carne bovina, €& bastante conhecida a falta de

integracdo entre a industria e os fornecedores de matéria-prima, quando
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comparada com as cadeias produtivas de aves e suinos. No primeiro caso,
predominam as transacdes via mercado entre produtores e agroindustria e
entre esta e 0 segmento varejista, 0 que acarreta riscos e incertezas para as
partes. Essa falta de coordenacéo faz com que ndo exista uma estratégia de
producdo no ambito da cadeia como um todo, sendo que cada segmento
trabalha isoladamente, resultando em perda de competitividade do conjunto.
Por outro lado, identifica-se o surgimento de novas formas de organizacao
entre 0s agentes da cadeia da carne bovina, no sentido de garantir a sua
competitividade (Barcellos & Ferreira, 2003; Ferreira, 2002). Estas iniciativas
referem-se a associacdo entre produtores rurais, frigorificos e empresas
varejistas, mais conhecidas como aliangas mercadoldgicas que buscam, a
partir da diferenciacdo do produto final originario de suas cadeias, maior
agregacao de valor ao mesmo.

Os beneficios potenciais dessas aliancas para o produtor rural, de
acordo com estudo realizado por IEL (2000), sdo: 1) aumento da rentabilidade;
2) absorcéo e utilizacdo de técnicas de manejo mais modernas, que podem
propiciar ganhos de produtividade no médio e no longo prazo; 3) garantia de
venda dos animais, para frigorificos que valorizem o produto dentro de certas
especificacoes e 4) ganhos em termos de diferenciagdo do produto em longo
prazo. Os frigorificos, por sua vez, podem obter ganhos relativos a: 1) garantia
de regularidade de abastecimento; 2) garantia de venda do produto e 3)
diferenciacdo do frigorifico. Para o segmento de distribuicdo, os ganhos
potenciais referem-se a: 1) garantia de regularidade de abastecimento e 2)
disponibilizacdo de um produto com garantia de origem e qualidade ao
consumidor final.

Os principais entraves a organizacdo da cadeia referem-se ao
oportunismo dos agentes e a falta de confianca entre os mesmos, Isso
condiciona aliancas em que a quebra contratual é frequente e,
consequentemente, também as interrup¢des no funcionamento. Outro
problema é a valorizacdo do produto final, visto que o consumidor ainda néo
reconhece a diferenca entre o produto comum e o produto originério de animais
jovens.

De acordo com Rocha et al. (2001), os principais problemas

enfrentados pelas aliancas referem-se a falta de padronizacao, a irregularidade
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de oferta de novilhos, a sazonalidade da producédo, ao oportunismo nas
negociacdes e a falta de coordenacdo e de entrosamento entre os elos da
cadeia produtiva. As vantagens, no entanto, compreendem o0 progresso
financeiro e produtivo do sistema agronegocial, fazendo com que produtores e
industrias tenham melhores lucros e que os supermercados tenham produtos

de melhor qualidade.

3. RESULTADOS E ANALISE DE DADOS

Os questionarios foram respondidos pelos consumidores por adesao
livre e voluntaria e a partir deles houve a tabulacdo dos depoimentos,
classificando-se as respostas e entrelacando-se os resultados de forma a
atender aos objetivos do trabalho. Dos entrevistados 97% relataram consumir
carne bovina (Parcela P) e 3% afirmaram que ndo consomem carne bovina
(Parcela Q). Desta forma, a parcela usada como ferramenta de trabalho foi
apenas a parcela P, consumidora do produto, perfazendo um total de 400

entrevistados.

3.1 DADOS PESSOAIS

Através dos dados pessoais dos entrevistados, observou-se um
predominio maior de homens (58%) do que de mulheres (42%), na parcela de

consumidores que relataram consumir carne bovina (Tabela 1).
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Tabela 1 - Dados pessoais dos entrevistados na pesq uisa de caracterizacdo do
consumidor de carne bovina na cidade de Palmas- TO 2013.

Masculino Feminino
58% 42%
Até 20 21a30 31-50 51a60 Mais de 60
1% 22,50% 50% 16,50% 10%
Ensino Ensino Médio Ensino Superior
Fundamental
7,50% 63,50% 30%

Renda (més)
1 a 2 (Salarios) 2 a 3(Salarios) 3 a4(Salérios) Acima de 4(Salarios)

27% 27% 26% 20%
laz 3a4 5a6 Acima de 7
26% 51% 21% 2%

bY

Quanto a idade, constatou-se predominio de consumidores na faixa
etaria de 31 a 50 anos (50%) seguido da faixa 21 a 30 anos (22,5%), 51 a 60
anos (16,5%), mais de 50 anos (10,0%) e até 20 anos (1,0%).

Os dados referentes a escolaridade mostraram que a maior parte do
percentual amostrado (63,5%) possuia até o ensino médio completo e
incompleto, seguidos de superior completo e incompleto (30,0%) e nivel
fundamental completo e incompleto (7,5%).

Na renda familiar ja mostra um empate no percentual entre 1 a
2salarios e 2 a 3 salarios com (27%) cada, em seguida 3 a 4 salarios com
(26%) e acima de 4 salarios os (20%).

De acordo com os dados a maioria das familias € composta de 3 a 4
pessoas que coresponde a (51%), seguido de 1 a 2 pessoas (26%), 5 a 6
pessoas (21%) e acima de 7 pessoas coresponde somente a (2%) da familias.
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3.2 HABITOS DE CONSUMO DA CARNE BOVINA

A partir dos dados levantados pode se observar que (97%) dos
entrevistados consome carne bovina, segundo os dados (3%) ndo consome
carne bovina.

De acordo com o levantamento, observou-se a predilecdo do
consumidor por carne bovina (55%), seguida de aves (21%), suinos (17,50%) e
pescados (6,5%). Observou-se também que a maior preferéncia por um
produto nédo reflete necessariamente no maior consumo daquele produto em
relacdo a outros.

Em relacdo a frequéncia de consumo, observou-se que (30%) dos
consumidores consomem carne diariamente; empatando com a quantidade de
consumidores que relataram consumir o produto 3 vezes por semana; (25,%)
consomem carne 2 vezes por semana e (15%) somente consome carne bovina

esporadicamente.

Tabela 2 - Habitos de consumo da carne bovina naci dade de Palmas- TO 2013.

Habito de consumo de carne (%)

Sim Nao
97% 3%
Bovina Aves Suinos Pescados
55% 21% 17,5% 6,5%
Diariamente 3 vezes na semana 2 vezes na semana Esporadicamente
30% 30% 25% 15%

Média Familiar de Consumo Semanal de Carne Bovin&4)

la?2 3a4 5a6 Acima de 7
kg/Semana/Familia kg/Semana/Familia kg/Semana/Familia kg/Semana/Familia

47,5% 38,5% 10,0% 4,0%

A média familiar de consumo semanal de carne bovina por entrevistado
foi de 4, 50 kg, sendo consumido de 1 a 2 kg/semanal/familia (47,5%), de 3 a 4
kg/semana/familia (38,5%), de 5 a 6 kg/semana/familia (10%) e acima de 7

kg/semana/familia (4%).



3.3 PREFERENCIAS PARA O CONSUMO DA CARNE BOVINA

Observou-se, segundo os entrevistados que o corte mais consumido foi
o contra filé (31,0%), seguido da costela (11,0%), lagarto (9,5%), picanha
(9,0%), patinho (7,0%), fraldinha (5,5%), filé mignon (3,0%), maminha, alcatra e
peito (3,0%), musculo (2,5%), e outras (18,5%). Os dados obtidos denotam
uma maior preferéncia do consumidor por carnes magras (60,00%), em relacdo
as carnes gordas (40,00%) e que a maior tendéncia em comprar e consumir
carnes com maiores indices de gordura esta no publico masculino em

detrimento do feminino.

Tabela 3 - Preferéncia por corte e teor de gordura  em carne bovina na cidade de Palmas-
TO2013.

Preferéncia pelo Corte da carne Bovina

Contra Costela Lagarto Picanha Patinho File  Musculo Fraldinha Maminha, Outros
Filé Mignon Alcatra
31,0% 11,0 95% 9,0% 7,0% 30% 2,5% 5,5% 3,0% 18,5%

Preferéncia em Func¢ao do Teor de Gordura (%)

Carnes Magras Carnes Gordas
60% 40%

De acordo com a (Tabela 3) podemos observar no (Gréafico 1) que a
maior preferéncia esta no corte da carne bovina de primeira correspondendo a
(62,5%) e com (19%) esta a preferéncia por corte da carne de segunda e 0s
(18,5%) corresponde tanto a cortes de primeira quanto a de segundo e outros

cortes que tiveram percentuais pequenos entre os entrevistados.
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62,5%

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

19,0% 18,5%

Carne de Carne de Outros
Primeira Segunda

Grafico 1 - Preferéncia do corte da Carne Bovina

Figura 2 - Cortes da Carne Bovina

Fonte: http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/cortes-do-boi/cortes-do-boi-1.php

3.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Em relagéo ao local de compra da carne bovina, conforme a Tabela 4,
foi observada uma preferéncia dos consumidores pelo supermercado (50,0%),
seguido do acougue (45,00%), mercado (3,50%) e feiras livres (1,50%). Quanto
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a frequéncia de compra houve predominio da compra semanal (46,5%) seguida
da mensal (24,0%), diaria (5,5%), e outros (24,0%).

Tabela 4 - Comportamento de Compra dos entrevistado s na pesquisa de caracterizacao
do consumidor de carne bovina na cidade de Palmas- TO 2013.

Preferéncia pelo Local de Compra (%)

Supermercado Acougue Mercado Feiras Livres

50.0% 45,0% 3,5% 1,5%
Frequéncia de Compra

Semanalmente Mensalmente Diariamente Outros

46,5% 24,0% 5,5% 24,0%
Sugestao do prec¢o da carne bovina (%)
Mais barata Semelhante Mais cara

55% 45% 0%

E como sugestdo de preco (55%) dos entrevistados sugeriu que o
preco da carne bovina seja mais barato enquanto (45%) espera que 0 preco

seja semelhante aos dias atuais.

3.5 FATORES QUE INFLUENCIAM E MOTIVAM O CONSUMO DE CARNE
BOVINA

De acordo com os dados da Tabela 5, Os fatores e atributos de
gualidade que mais influenciaram os consumidores no ato da compra foram
boa aparéncia e apresentacdo do produto (46,0%), preco (21,0%), validade e
marca do produto (5,5%) respectivamente, selo de inspecdo de qualidade
(15,0%) e por fim o local de origem do produto (12,5%).

Os principais fatores citados como motivadores para 0 consumo de
carne bovina foram sabor e suculéncia (40,0%), tradicdo no consumo e
facilidade na obtencdo e preparo (37,5%), facilidade de compra e oferta de

produtos diversificados (17%) e valor nutricional (5,5%).
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Tabela 5 - Principais fatores que influenciam e mot  ivam o consumo de carne bovina na
cidade de Palmas- TO 2013.

Fatores que Influenciam no Ato da Compra (%)

Boa Aparéncia Preco Validade e  Selo de Inspecéo e Local e Origem
Apresentacdo Marca do Qualidade do Produto
do Produto Produto
46,0 21,0 55 15 12,5
Fatores Motivadores para Consumo da Carne Bovina (%
Sabor e Tradicdo no Facilidade de Compra e Valor
Suculéncia Consumo e Oferta de Produtos Nutricional
Facilidade na Diversificados

Obtencéo e Preparo

40 37,50 17 5,5

4. CONCLUSAO

Os resultados da pesquisa constataram que 0 consumidor possui
em sua maioria uma percep¢do sobre a qualidade da matéria prima a ser
adquirida, porém faz-se necessario um maior esclarecimento sobre outros
aspectos, como manuseio e caracteristicas organolépticas da carne bovina.
Fatores estes que poderiam ser mais difundidos nos locais de comercializacao.

A pesquisa permitiu ainda dividir o mercado consumidor por variaveis
sécio- demograficas, fornecendo um melhor entendimento acerca das
particularidades de compra de cada segmento.

Além do processo decisorio, pode-se descrever o perfil e habitos de
consumo dos consumidores de carne bovina em Palmas-TO fatores
importantes relacionados as motivacdes, informacbes sobre o produto,
preco,escolha e crencas escolha sobre a carne bovina.

Ha um predominio do sexo masculino nos pontos de venda, com
pessoas na faixa etaria de 31-50 anos de ambos 0s sexos e maior niumero de
entrevistados com nivel secundario de escolaridade. Possui renda familiar de 1
a 3 salarios minimos, reside com até quatro moradores, sendo que a carne
vermelha foi preferida pelos entrevistados em relagcdo a outras espécies

animais, ocupando lugar de destaque na dieta do consumidor. Entre as



pessoas do sexo masculino ha uma maior tendéncia a consumir carnes com
maior teor de gordura.

O consumidor costuma consumir carne resfriada, numa frequéncia
diaria, realizando suas compras em supermercados e acougues em quantidade
a ser utilizada durante toda a semana. Em media 86% das familias
entrevistadas consomem de 1 a 4 Kg de carne bovina por semana. O fator
preco é o principal condicionante deste consumo.

Quanto aos cortes de carne bovina, observou se que a 62% dos
entrevistados consomem carne consideradas como de primeira, que sdo de
preco superior aos demais cortes da carne bovina. Pois destaca-se como a
mais saborosa, sendo que este pode ser atributo bastante valorizado.

A data de validade representa para o consumidor um indicativo para
estabelecer o estado de frescor da carne, sendo a cor o principal atributo
observado ao efetuar a compra.

Os pontos de venda de carnes bovinas em Palmas/TO em sua maioria
desconhecem o perfil de consumo de seus clientes, bem como os fatores
decisérios que impulsionam o ato de compra e consumo, guiam-se apenas
pelas tendéncias de mercado e precos, prejudicando as relagcdes comerciais
entre fornecedores, comerciantes e consumidores.

A maior dificuldade citada pelos comerciantes foi a ndo fidelizacdo de
seus clientes, que buscam o preco como principal fator motivador de consumo,
sendo assim, constatou-se que o foco orientado para o consumidor é
fundamental para se antecipar as suas necessidades e desejos, superando as

suas expectativas com vistas a manter a sua fidelidade.
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