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RESUMO: O presente estudo teve como objetivo caracteridamograficamente o0s
consumidores de carne de frango do Distrito Fedembaliar a percepcdo dos mesmos sobre
atributos de qualidade da carne comercializadawgarsmercados da regido. Para realizacao da
pesquisa 385 questionarios foram aplicados em cuidsves de carne de frango no momento da
compra em supermercados e hipermercados da cigaBeadilia. O questionario era composto
por perguntas relacionadas a caracterizagdo efidagfio do perfil do consumidor, bem como
por perguntas voltadas a identificacdo dos atributonsiderados mais importantes pelos
consumidores no momento da compra da carne deofraRgi observado que 53% dos
compradores sdo mulheres, possuem no minimo cupsoier completo e recebem mais de 5000
reais mensais, 70% tém filhos e tem entre 26 enb5 de idade. Os cinco atributos considerados
mais importantes em ordem de prioridade sdo: aspesetnitarios, caracteristicas sensoriais, a
preservacao do produto no supermercado, o risdoadde e 0 manejo de residuos no sistema
produtivo. O preco foi apenas o 6° colocado. Qasstdmo rastreabilidade/certificacdo, marca,
origem, bem-estar animal foram considerados mangsriantes pelos consumidores. A renda
teve efeito significativo na maneira como esse wangor observa questdes relacionadas ao
aspecto sanitario e rotulos.
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ABSTRACT: Consumer’s profile and quality evaluation of poultry traded in Brasilia - DF.
This research aimed to identify the profile of goulconsumers of Distrito Federal and to
evaluate the perception these consumers have dfqualty. To obtain the data, 385 consumers
were interviewed in super and hipermarkets in thg of Brasilia. The questionnaire was
composed by questions aiming to characterize timswuoers and also by questions aiming to
identify the most important quality attributes, satering the consumers’ view point. It was
observed that 53% of the consumers were highlyaddovomen, with a salary higher than 5000
reais per month, 70% had children, and were betv@eand 55 years of age. The five most
important quality attributes were: sanitary aspestsisorial characteristics, product conservation
in the market, fraud, residues disposal. Price wady mentioned in sixth place.
Traceability/certification, brand, origin, animakWfare were considered less important by these
consumers. Income has a positive and significafecefon how these consumers perceive
guestions related to sanitary aspects and labaination.

Keywords: comers’ profile, poultry, quality, marlsttategy
INTRODUCAO
Producéo da carne de frango

A cadeia produtiva de frangos de corte no Brastat®m-se como uma atividade com alto
nivel tecnolégico, geradora de empregos e rendagpopulacéo brasileira. A alta produtividade
e eficiéncia desta cadeia tornaram possivel o dondo mercado internacional de carne de
frango, tornando este produto um dos principaissteados exportados pelo pais.

Martins et al. (2008) destacam que este desempenho é reflexooflmgo processo de
reestruturacdo industrial, de mudancas tecnolégicae melhorias nas técnicas de manejo,
nutricdo e sanidade das aves, que ocorreu no Brasittir da década de 1970. Além disto, o fato
do pais ser um grande produtor de soja e milharibonfpara a reducédo dos custos, tornando a
cadeia mais eficiente.

A producdo mundial de carne de frango, no ano @&,20i de 61,1 milhGes de toneladas.
O pais com maior producdo € Estados Unidos com alor de 16,4 milhdes de toneladas. A
China e o Brasil destacam-se na segunda e nargenesicdo com 10,5 e 9,7 milhdes de
toneladas produzidas, respectivamente. Os trésegjaiem conjunto, respondem por
aproximadamente 60% da producdo mundial de carframigo (ABEF, 2008).

Segundo relatorios anuais produzidos pela ABEFg§p@0producéo brasileira de frango
em 2006 ficou em torno de 9,33 milhdes de tonelagtaguanto que em 2007 esteve em torno de
9,7 milhdes toneladas. Estatisticamente foi obskrvan aumento de aproximadamente 4% na
producdo de frango entre o ano de 2006 e o ano 0fF. 2Verifica-se, também, que
aproximadamente 68% da producéo sdo destinadasnaarno interno e 32% a exportacdo. O
consumo per capita de carne de frango no Brasl 8dkg por ano e na regido sul se concentra
60% dos abates de inspecéo federal. O DF é resprsdr cerca de 2% da producdo total de
carne de frango destinada a exportacdo. A prodded@mngo de corte no Distrito Federal - DF é
destinada principalmente para o mercado interno.

De acordo com Martinet al. (2008) ocorreu aumento de 21% no consumo de cane d
frango no periodo de 2000 a 2007. Ainda, segundautsres, isso ocorreu em parte devido a
quatro fatores basicos: a) substituicdo paulatas ahrnes vermelhas, em boa parte dos paises
desenvolvidos, em decorréncia principalmente dscerge preocupa¢do com saude e de ordem



ambiental; b) melhor capacidade de coordenacdmdeia agroindustrial do frango, aliado ao

baixo preco relativo as outras carnes, além detaotesdesenvolvimento de novos produtos e
marcas; c¢) grande aceitacdo da carne de frangompaiaria das culturas e religides, e d)

crescentes ganhos de produtividade na industréachee de frango em detrimento das melhorias
tecnoldgicas e aproveitamento de economias deaescal

Os héabitos de compra possuem caracteristicas aiglteiregionais distintas, conforme o
produto e o tipo de consumidor (organizacionalralividual). E relevante saber se o consumidor
esta satisfeito com a carne de frango que compoagome, principalmente, em relacéo ao preco
e qualidade para assim atuar na gestédo das empresagonentes da cadeia produtiva.

E importante entender o ambiente onde os agentesadksia estdo inseridos, dada a
realidade organizacional, institucional e tecnaldgda cadeia produtiva. Assim, conhecer o
comportamento do consumidor (o elo final da cadefandamental para obtencéo de subsidios e
para orientar as estratégias de marketing dosedifes atores dessa cadeia (CASTRO &
NUNES, 2007).

Consumidores

Os consumidores estdo cada vez mais exigindo qualié@ inocuidade dos produtos
alimenticios que adquirem. Na Europa, EUA e Jap&8osonsumidores buscam informacdes a
respeito de novos produtos, estao interessadosuestdgs relacionadas ao bem-estar animal, se
eles ingerem hormoénios ou n&o, entre outras pregias.

De acordo com Francisa al (2007), o marketing e a avicultura nacional passgoor
véarias fases, juntamente com a mudanca de perfibdeumidor. Nas décadas de 70 e de 80, o
Brasil iniciou um crescimento controlado, que lago seguida foi freado devido a crise do
petroleo, contribuindo para a retomada da inflagéavicultura passou a oferecer um produto
pequeno, congelado e de pele branca. Altos inthflasionarios foram observados entre 0s anos
de 1980 e 1983, posteriormente recuperando-se eatr@nos de 84 e 86. Nesse periodo o
marketing seguiu a direcdo do produto e a avialtafereceu produtos em pedagos e carne
desossada. A década de 90 iniciou com uma reforomet@ria que acarretou um enxugamento
do dinheiro em circulagdo no pais. O marketing cqmueentdo a voltar-se para o cliente,
enquanto que a cadeia avicola percebeu que o calfswmeria um produto de qualidade. Outro
quesito importante com relacdo aos consumidorea twescente preocupacdo com a seguranca
alimentar. Este fato levou as empresas e 0s paisespreocuparem em rastrear seus produtos,
informando ao consumidor final, através da embahage alimento, a origem deste ultimo.

Para que se possa entender o consumidor brasiéepogciso primeiro compreender o
comportamento do consumidor, que pode ser defimdmo “as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de prodatservicos, incluindo os processos decisorios
que antecedem e sucedem estas acOes” (ENGEL 2000). Neste sentido, 0 marketing analisa
constantemente os desejos e as necessidadesaiiss;lde maneira a se adaptar de modo mais
eficaz que a concorréncia.

Qualidade, conceito e caracteristicas

Qualidade designa consonancia e adequacgao conessigade do cliente. Cada individuo
da estrutura da empresa deve ser visto como urtagoesnterno de servigcos as outras pessoas.
A qualidade ndo requer prioritariamente investimergm estruturas, nem sempre implica em
aquisicdo de maquinas e equipamentos. A qualidadai® dependente da forma de pensar e da



cultura, devendo ser procurada por intermédio @ssqas, partindo-se do principio de que ela
nao € o fim em si, mas um processo, uma viagenejueomeco, meio e nunca tem fim, visto
que € um processo dinadmico e ndo estatico.

O termo qualidade tem significados distintos. PBeggenbaum (1994), qualidade foi
definida como propriedade sintese de multiplodatos do produto que determinam o grau de
satisfacdo do cliente (produto fisico e produto leadp). Neste contexto, o produto ampliado se
relaciona a percepc¢ao que o consumidor tem daquiéoé oferecido, bem como dos servicos
atrelados ao produto. De forma similar, porém metwangente, a NBR 1SO 9001:2000 define
qualidadecomo sendo o grau no qual um conjunto de caratitadsnerentes ao produto satisfaz
a requisitos, conforme estabelecido na ABNT (2000).

Em relacdo ao conceito da palgwaendo como base autores classicos da area (Thbela
qualidade pode ser definida como:

Tabela 1 -Definicbes Classicas do Termo Qualidade.

Autor Definicéo
Croshy Conformidade com requisitos
Deming Maxima utilidade para o consumidor
Feigenbaum Perfeito contentamento/Maximizacdadpsacdes do usuario
Juran Adequado ao uso/Satisfacdo das necessidiadésente
Ishikawa Aquilo que traz satisfacdo ao consumidor

Para esses autores a qualidade do produto € aiggahdo existeé) Compromisso da alta
administracaoii) Politica de aperfeicoamento contintig, Treinamento em todos os nivei),
Padronizacdo de procedimentog, Participacdo de todos na resolucdo de problemias,
Integracéo horizontal e verticalvig) Constancia de propositos.

Qualidade da Carne

Segundo Bliska (2000), a qualidade de um prodatte ser definida como o conjunto de
atributos que satisfacam o consumidor ou até megmosuperem suas expectativas iniciais. E
um conceito definido como complexo porque variafaone a regido geografica, classe socio-
econOmica, cultura do consumidor e com o estagidesenvolvimento tecnoldgico do setor.
Esse conceito pode, portanto, sofrer variacdescdeda com o mercado ao qual o produto se
destina.

A aceitagdo pelo consumidor é uma das formas efaientes de medir 0 sucesso do
produto. De acordo com Castillo (2001), a maiona thtores que influenciam na qualidade de
carne pode ser controlada nas diversas etapas al@reducdo. Fatores como idade, sexo,
linhagem, nutricdo, manejo, transporte, temperatambiente e tempo de jejum,
reconhecidamente afetam a composicao da carca@anuhagis dos animais.

Os principais atributos de qualidade considergoms Fletcher (2002) sao aparéncia,
textura, suculéncia, sabor e propriedades funcoantre os quais o que mais chama a atencéao
do consumidor para a selecéo inicial € a apar@naigextura. De acordo com Aguiar (2006), em



estudos realizados em Séo Paulo, a higiene e ajmféram os principais aspectos considerados
importantes pelos consumidores no ato da compra.

Neste contexto, esta pesquisa foi realizada coijetivo de conhecer as caracteristicas
demogréficas dos consumidores de carne de frangiddde de Brasilia, bem como avaliar a
percepcao desses consumidores sobre alguns agrieitpalidade do produto.

METODOLOGIA
Estudo de caso

O estudo de caso, segundo Greenwood (1973), exanterssivamente em amplitude ou
em profundidade uma unidade de andlise, podendaséndividuo, um grupo, uma associacao,
uma organizagdo ou, até mesmo, um acontecimentonaucultura, com a finalidade de obter
uma imagem de totalidade integrada.

Suscitar novas pesquisas constitui-se em uma a@steristicas do estudo de caso
(GOODE & HATT, 1973).

Para Ferrari (1974), o estudo de caso enquadraeseo cpesquisa formal, com
planejamento, amostras e controles apropriadobzamilo acdes estruturadas. Baseia-se em
fundamentos tedricos e na obtencdo de dados attawdilizacdo de técnicas adequadas.

De acordo com Yin (1994), deve-se utilizar o estddocaso na presenca de mdultiplas
fontes de evidéncias e para a investigacdo de gieslicontextuais e ndo apenas para investigar
um determinado fendmeno de estudo.

Yin (2005) afirma ainda que o estudo de caso pade ser utilizado para um melhor
entendimento dos fendmenos individuais, organiresy sociais, politicos e de grupo. O
pesquisador de posse da compreensdo global dadanittaanalise absorve o significado das
relacdes sociais atraves do conhecimento minudosmaterial coletado, o que Ihe sera atil na
interpretacdo do estudo e dos outros que se segaipEsquisa em questao.

Pesquisa primaria(coleta de Dados)

Os consumidores foram entrevistados na area deexacongeladas e acougue de
supermercados e hipermercados na cidade de BraBfiaAs entrevistas tiveram duracdo meédia
de trés minutos e foram realizadas no periodo @endeo de 2008 a margo de 2009.

Nesta pesquisa objetivou-se, além da caracterizag@onsumidor, a obtencédo de dados
sobre a percepcédo da qualidade do produto sob t mEnvista do consumidor. Tomou-se,
portanto, como referéncia os seguintes atributosge® do produto; Aspecto sanitario,
Caracteristicas sensoriais (sabor/odor/texturadapa); Embalagem; Informacdo no Rotulo;
Marca; Conteudo nutricional; Preco; Tipo de cotesposicado do produto na banca/prateleira do
supermercado; Dia de compra; Fraude; Preservacdopmaouto na banca/prateleira;
Certificacao/rastreabilidade; Bem estar animalno@pcéo; Manejo de residuos/tecnologia.

Os consumidores foram convidados a opinar solifeutds e caracteristicas voltadas a
producdo e consumo da carne de frango, informanadgercepcdo sobre a importancia de cada
um segundo a seguinte escala: sem importanci@gQxo importante (1); neutro (2); importante
(3); e muito importante (4).

Os dados foram analisados utilizando-se o prog@Rgs.



Tamanho da amostra

Como a estimativa da dimensdo da populacdo a salaela depende de um grau de
precisdo elevado, utilizou-se um nivel de seguratg®5%, o qual foi pautado na seguinte
férmula sugerida por Martins (2002):

n=(Zp.q)/é

Onde:
n = nimero de pessoas entrevistadas
z = 1,96 (valor da distribuicdo normal padréo -ehéle confianca de 95%)
p = proporcao de respondentes para opc¢éao “sim"qb )y
g = proporcao de respondentes para opcéo “nao’§)=
e = erro amostral (0,05)

O Valor p = q = 0,5 é recomendado na literatura e casos onde ndo se sabe nada
sobre as possiveis proporcdes de respondentesipeéndo — parametro populacional.

Através desta férmula foi obtido o tamanho minima amostra que foi de 385
entrevistados.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Caracteristicas demograficas

Foi observado que 53,4% dos entrevistados sdo mergdéeminino e 46,6% do género
masculino (Figura 1). As mulheres se encontram amonm na aquisicdo de alimentos. Embora,
mudancas estejam ocorrendo em diversos paises ddomuno Brasil a mulher é ainda a
responsavel pela compra dos alimentos, enquantonaaria dos lares o homem ainda
desempenha o papel de provedor. De acordo com @& IEB07), a populacdo brasileira &
composta por 92.625.000 de homens e por 97.195d@0@nulheres, observando-se maior
presenca de pessoas do género feminino, 4,9%. pldggdo do Distrito Federal, composta de
2.051.146 habitantes (Censo demografico 2.000)bdéamse observa uma maior presenca do
género feminino, na ordem de 9%.



60,0% —

50,0% =

40,0% —

30,0% =

Porcentagem

20,0% =

10,0% =

Masculing Feminino
Género

Figura 1.- Porcentagem dos entrevistados conforgénero. Brasilia — DF, 2009.

Verificou-se na pesquisa que 53% dos consumidareshe de frango pertencem a uma
faixa de renda alta, ou seja, recebem mais de E208 mensais. Apenas 11% dos entrevistados
recebem menos de 1500 reais mensais. Os demaisvistados pertencem as faixas
intermediarias, recebendo entre 1500 e 5000 reaisais (Figura 2). Levantamento realizado
pelo IBGE (2004) relata que o rendimento médio ralens DF é de R$ 3.241, enquanto a média
nacional é de R$ 1.789. Os entrevistados, em suarimase encontram em um grupo
privilegiado de renda, acima da média observadaisitnito Federal.
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Figura 2.- Porcentagem dos entrevistados confoemaer familiar mensal. Brasilia - DF, 2009.

Quanto ao nivel de escolaridade, conforme o cer3@02 apenas 4,1% da populacao
brasileira tem formac¢ao educacional em nivel sopeNo entanto, verificou-se que 55% dos
entrevistados possuem no minimo nivel superior tetmgFigura 3). Desse total, 17% possuem
pos-graduacdo. Portanto, os consumidores de caendrashgo s&o pessoas instruidas e
esclarecidas, sem, contudo, estarem diretamemi#aliga area agricola. Nota-se que é um publico
diferenciado quando se esta falando da populag@ildira como um todo.
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Figura 3. Porcentagem dos entrevistados conforgrawde escolaridade. Brasilia - DF, 2009.

Foi observado que 70% dos entrevistados possuéws fildesse total cerca de 30%
possuem dois filhos, enquanto 16% possuem tréssfil@ restante do grupo possui mais de trés
filhos (Figura 4). Verifica-se, portanto, que s@sgoas responsaveis por criancas, de onde se
infere que haja preocupacdo com a qualidade dcemtonconsumido e sejam, por sua vez,
adequadas a proposta da pesquisa.
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Figura 4 — Porcentagem dos entrevistados conformiemero de filhos. Brasilia — DF, 2009.

Segundo o IBGE (2000), 60% da populagéo brasitéma menos de 29 anos de idade.
Conforme estudos da Companhia de Planejamento stoit@iFederal (Codeplan, 2008), fato
similar ocorre no DF, onde a populacédo é predoniéma@nte jovem, apresentando idade média
inferior aos 27 anos. A grande maioria dos enttagss (70%) encontra-se na faixa etaria de 26
a 55 anos, sendo que aproximadamente 26% estaxasde 36 a 45 anos (Figura 5). Portanto,
0s entrevistados se encontram no grupo de pessomsmgicamente ativas, escolarizadas e de
alta renda, responsaveis pela escolha do alimeawadequado para sua familia.
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Figura 5- Porcentagem dos entrevistados conforira &aria. Brasilia — DF, 2009.

Percepcao dos consumidores sobre os atributos deadjdade

Os cinco aspectos considerados mais importantespredem de prioridade para os
consumidores do Distrito Federal na hora da cordpraarne de frango séo: o aspecto sanitario
(3,72), as caracteristicas sensoriais (3,71), sepracdo do produto no supermercado (3,68), o
risco de fraude (3,55) e 0 manejo de residuosstersa produtivo (3,4{)labela 2).

O risco de contaminacdo da carne por horméniosceorganismos € muito importante
para os consumidores entrevistados. Colabora pac 0 fato da preservacdo do produto na
prateleira dos supermercados ter recebido a taroeior nota de importancia, logo abaixo das
caracteristicas sensoriais. Esse ultimo indica apeonsumidores estdo habituados a comprar
carne de frango, conhecem e apreciam o produt@o@sumidores também estdo preocupados
com fraudes, principalmente, aquelas relacionadasa peso do produto. Alguns consumidores
manifestaram preocupacdo com 0 meio ambiente e wdiracdo de sistemas de producédo
poluidores.

O preco foi 0 sexto colocado em ordem de imporgmmelos consumidores. Foi
observado que 53% dos entrevistados possuem ranafaf superior a 5000 reais mensais.
Portanto, pertencem a um grupo de elevada renda@go nédo figura como sendo primordial na
deciséo de compra da carne de frango.

Os aspectos considerados menos importantes pelogsuro@ores foram:
certificacdo/rastreabilidade (2,99), disposicdopdoduto na banca/prateleira do supermercado
(2,85), bem estar animal (2,73), origem do prodRf62), marca (2,70), e dia de compra (2,2).



Tabela 2. Médias atribuidas pelos consumidoresigwitd Federal a alguns aspectos e atributos
de qualidade da carne de frango, segundo sua iamoat Brasilia - DF, 2009.

Atributos de Qualidade Média* Desvio Padrao
Aspecto sanitario 3,72 0,538
Caracteristicas sensoriais (sabor/odor/texturaéapa) 3,71 0,554
Preservacdo do produto na prateleira (supermercado) 3,68 0,582
Fraude 3,55 0,735
Manejo de residuos/tecnologia (poluicdo ambiental) 3,47 0,798
Preco 3,43 0,862
Informacé&o no Rétulo 3,41 0,826
Praticidade do produto (tamanho/embalagem) 3,31 0,872
Conteudo Nutricional 3,15 0,935
Tipo de corte (peito, asa, coxa...) 3,07 0,989
Certificacao/rastreabilidade (ciclo produtivo) 2,99 1,111
Disposi¢éo do produto na banca/prateleira (supeade)| 2,85 1,051
Bem estar animal na producao 2,73 1,251
Origem 2,72 1,158
Marca do produto 2,70 1,202
Dia de compra 2,20 1,378

*Escala de notas: Sem importancia — 1, Pamportante — 2, Neutro — 0, Importante — 3, Muitgportante — 4
Efeito da renda na percepc¢éo dos consumidores solwe atributos de qualidade

Foi observado que a renda teve efeito significatimopercepgcdo do consumidor apenas
em alguns atributos de qualidade. Ao aspecto senit@ atribuida a maior nota pelo grupo de
pessoas com renda superior a 6.000 reais mens@$).(No entanto, essa nota diferiu
estatisticamente apenas da nota atribuida peloogitapfaixa de renda entre 800 e 1500 reais
(3,45). Esse aspecto foi considerado muito imptetpara os consumidores nas faixas de renda
superiores (Tabela 3). No entanto, vale ressaliar gpra os de menor renda esse aspecto foi
considerado importante. Esse atributo é considemaslmos importante que o preco apenas para
as pessoas com renda familiar inferior a 1500 reais

Verificou-se que as caracteristicas sensoriais éamBao muito importantes para as
pessoas situadas nas faixas de renda mais alt@8).(Forém, essa média s6 diferiu
estatisticamente daquela apresentada pelo grupaemta entre 800 e 1500 reais (3,41). Para
esse grupo de consumidores, 0 preco e a conserdagdmduto na prateleira do supermercado
sdo mais importantes que as caracteristicas saissgo produto.

Foram observadas médias mais altas para o rétoforenacdes contidas nos rétulos para
os consumidores de maior renda familiar. Portantoedida que aumenta a renda familiar maior
importancia e maior interesse 0s consumidores t&mn ipformacdes sobre o produto.
Normalmente, pessoas com maior renda possuem mua@reducacional e maior conhecimento,
0 que pode leva-las a se preocuparem mais comligape daquilo que estdo consumindo. A
maior nota para roétulo foi atribuida pelo grupo aa@mda entre 5001 e 6000 reais mensais (3,60),



enquanto a menor nota foi atribuida pelo grupo camda entre 800 e 1500 reais (3,12).

Para os demais aspectos e atributos de qualidaddos, ndo se observou efeito da
renda sobre a percepcéo dos consumidores. Vabdtegsao entanto, que a origem do produto, a
marca, o dia de compra e o bem-estar animal foransiderados pouco importantes pelos
consumidores de carne de frango do Distrito Federal



Tabela 3. Percepcao da qualidade do produto cariiedgo sob o ponto de vista do consumidor eméoma renda familiar.
Brasilia — DF, 2009.

. . <de 800a | 1501a| 2801a | 3801a | 5001a > de _—

Atributos de Qualidade 800 | 1500 | 2800 | 3800 | 5000 | 6000 | e000 | Medid
Origem do produto 2,85a 3,14a 2,75a 2,83a 2,8la 3a2,f 2,58a 2,81
Aspecto sanitario 3,46ab 3,45a 3,68ab 3,69al 3,66ab 3,79ab 3,8[Lb 3,p5
Caracteristicas sensoriais
(sabor/odor/textura/aparéncia) 3,77ab3,41a 3,68ab 3,64al 3,67ab 3,75ab 3,7Bb 3,p7
Praticidade do produto (tamanho/embalageny) 2,/7a 03a3,] 3,20a 3,31a 3,31a 3,52a 3,36a 3,21
Informacao no Rotulo 3,38ab 3,07ab 3,55ab 3,37ab 3,12a 3,60b 3,48ab 3,87
Marca 3,15a 2,34a 2,66a 2,57a 2,62a 2,7%a 2,90a 2{70
Contetdo Nutricional 3,004 3,243 3,11p 3,06a 3,03a3,33a 3,17a 3,13
Preco 3,62a 3,24a 3,50a 3,51a 3,43p 3,69a 3,34a 3148
Tipo de corte (peito, asa, coxa...) 3,3la 28Ba 12,9 3,29a 2,81a 3,10a 3,184 3,06
Disposi¢éo do produto na prateleira
(supermercado) 3,08a 2,45a 3,11a 2,71a 2,81a 3,002,84a 2,86
Dia de compra 2,008 2,668 2,30p 1,8%a 2,19a 1,96a,24a?2 2,18
Fraude 3,46a 3,62a 3,50a 3,408 3,50m 3,50a 3,92a 351
Preservacao do produto na prateleira
(supermercado) 3,77a 3,66a 3,57a 3,74a 3,67a 3,638,71a 3,68
Certificacao/rastreabilidade (ciclo produtivo) 362 3,2l1a 3,20a 3,17a 2,93a 2,85a 2,8pa 3,12
Bem estar animal na producéo 3,31al3,04ab 3,27a 2,89ak 2,53 2,50b 2,56b 2,87
Manejo de residuos/tecnologia (polui¢do
ambiental) 3,624 3,34a 3,55a 3,51a 3,3la 3,44a a3pl 3,47
Média 3,26 3,11 3,22 3,16 3,09 3,20 3,14 3,1y

Médias seguidas da mesma letra na linha ndo apaeseliferenca estatistica significativa entre sifoome teste Tukey (p<0,05)



CONCLUSAO

Os consumidores de carne de frango da cidade dsiliBrado na sua maioria
mulheres com elevado grau de escolaridade, pertesca familias com elevada renda
familiar mensal, possuem filhos e tem entre 26 eabbds de idade. Os consumidores
avaliaram como sendo o fator mais importante no emton da compra da carne, 0s
aspectos sanitarios e a conservacao do produtonuoig do supermercado. O preco ndo €
fator decisivo na hora da compra. O aspecto e i@aga do produto sdo muito importantes
para os consumidores.

A origem da carne, a marca, certificacdo, o bemresinimal ndo foram
considerados importantes pelo publico avaliado.talRty, estratégias relacionadas a
rastreabilidade/certificacdo e informagbes a celwasistema produtivo ndo agregariam
valor ao produto ou n&do seriam bem aceitos posessesumidores no momento, visto que
sua preocupacao ainda esta muito voltada paraoaguel ele consegue enxergar na hora da
compra, ou seja, a aparéncia do produto. Paracessemidor o produto deve ser fresco,
bem conservado e embalado.

Foi observado que quanto maior a renda mais impgéos consumidores dao
para 0s aspectos sanitarios, conservacdo do prglto supermercado, caracteristicas
sensoriais e para informagfes presentes nos rolbEmeende-se dai um indicativo e a
possibilidade de se trabalhar com estratégiasetifes em funcdo de uma segmentacéo de
mercado. Foi observado que quanto menor a rendaimportante é o preco do produto.

Para os consumidores de maior renda, em longo ,peat@atégias de mercado que
envolvam certificacao/rastreabilidade e atributes smpliquem na producdo de um frango
light, por exemplo, poderéo ser positivas.

Para consumidores de menor poder aquisitivo, copaggla é fator importante na
hora da compra. Para esse grupo, as empresasatevaviestir em cortes e embalagens
diferenciadas, reduzindo o custo de aquisicdo,sedndo a conquista de maior nimero de
consumidores.

Considerando a importancia que os consumidoresaddacondicionamento do
produto e a preservacdo no supermercado, seriatamp® uma maior integracado do setor
produtivo com o setor varejista no sentido de maatejualidade do produto desde a
producdo, nas etapas de comercializacdo até adoesmsumidor.
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