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RESUMO

O consumidor de carne bovina do Distrito Federal representa o ponto central deste estudo.
Buscou-se saber, sobretudo, qual seu perfil socioecondmico, quanto tem pago pelo produto e que
atributos de valor o fariam pagar mais. Para buscar as respostas, foram entrevistados 413
consumidores e compradores de carne bovina em diversos pontos da Unidade da Federagao.
Entre os resultados mais relevantes, encontrou-se uma grande varia¢ao do valor pago pela carne
pelos consumidores de grupos de Regides Administrativas com semelhangas socioecondmicas,
embora em todas elas os consumidores consideram o preco pago muito elevado. As mulheres
mostram maior disposicao que os homens em pagar mais pela carne de segunda e cortes especiais.
Nao hd praticamente nenhum interesse dos consumidores em pagar mais por qualquer atributo de
valor adicionado a carne bovina, ainda que a presenga de um selo de qualidade e a garantia de uma
carne mais macia possam significar atrativos, mesmo com um preco diferenciado.

Termos para indexacio: consumidor, carne bovina, Distrito Federal.

THE FEDERAL DISTRICT CONSUMER
OF BOVINE MEAT HOW MUCH DOES HE PAY AND
WHAT ATTRIBUTES OF VALUE WOULD MAKE HIM PAY MORE

ABSTRACT

The Federal District consumer of bovine meat represents the central point of this study. The
aim, above all, is to establish the consumer socioeconomic profile, as he would pay for the
product and which attributes of value would make him to pay more. To obtains answers,
consumers and buyers of bovine meat were interviewed in several points of the Unit of the
Federation. Among the most relevant results was a great variation of the value paid for the
meat among the consumers of groups of Administrative Areas groups with
socioeconomic similarities, although in all of them the consumers consider the price
too high. The women show larger disposition than the men in paying more for the
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second class meat and special cuts. There is practically no interest of consumers in
paying more for any attribute of value added to the bovine meat, although the presence
of a quality stamp and the warranty of a tender meat can be attractive, even with a
differentiated price.

Index terms: consumer, beef, Brasilia, added value.

INTRODUCAO

Os estudos que envolvem o agronegdcio possuem carater interdisciplinar
e ultrapassam as barreiras setoriais agricolas, percorrendo toda a cadeia de
producdo e chegando ao seu extremo a jusante - o consumidor. A busca de
conhecimentos das mais diversas dreas, relacionando informacdes técnicas,
produtivas, comerciais, administrativas, socioldgicas, econdmicas, etc., permite
o entendimento e a adocdo de estratégias que vao garantir aos agentes da
cadeia melhores posicionamentos e gestdo do ambiente que os cerca. No
contexto atual, o objetivo € a qualidade, e a razdo, a competitividade.

O consumidor representa o elo referencial de todos os processos que se
dardo ao longo da cadeia de producgdo. A ele sdo atribuidas as origens dos
fluxos de capital e informacdo - que movem a cadeia no intuito de garantir a
qualidade aos produtos que o servirdo.

A agregacdo de valor aos produtos (ou aos proprios consumidores)
representa o imperativo aos ganhos em competitividade e, de certa forma, tem
determinado o diferencial entre organizagdes - e por que ndo dizer, entre cadeias.

A cadeia de producido da carne bovina no Brasil, representada por seus
agentes, pouco tem feito para acompanhar os avancos de suas principais “rivais”,
que utilizam recursos tecnolégicos e agdes gerenciais para oferecer a seus
consumidores qualidade, variedade e baixo preco. As préticas de oferta de
carne bovina ao consumidor t€m se modificado muito mais em funcdo das
necessidades do varejo e da industria do que do préprio consumidor.

No Distrito Federal, como em grande parte do Brasil, o consumo de
carne bovina é bastante expressivo. No entanto, as carnes de frango e de suino
e os peixes, nessa ordem, vém tomando espago na mesa do consumidor dessa
Unidade da Federacgdo, cuja populacdo descreve hébitos diversificados, uma
vez que nela coexistem pessoas de diferentes origens (nacionais e internacionais)
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em funcdo de sua sede, Brasilia. Por essa razao, permite-se uma interpretacao
do comportamento do consumidor, passivel de extrapola¢do para uma maior
fatia da populagado nacional.

Neste estudo, que representa parte de uma andlise mais ampla, buscou-
se identificar o perfil socioecondmico desse consumidor, qual o preco pago pela
carne e que atributos de valor adicionados ao produto sdo por ele demandados.

A CARNE BOVINA E O MERCADO

Entende-se aqui por “carne fresca” o produto do abate bovino
caracterizado como massa muscular aderida a estrutura ssea (aqui excluindo
visceras? lingua, coracdo, etc), que tenha sofrido, em seu processamento, apenas
exsangilinacdo, desossa, resfriamento e distin¢o em cortes especiais. Exclui-
se, portanto, qualquer outro derivado do Sistema Agroindustrial (SAG) da
bovinocultura de corte que ndo esteja, nessas caracteristicas, enquadrado.

Atualmente, na aquisi¢cdo do produto, o consumidor de carne bovina coloca
0 aspecto preco acima da qualidade, embora a aparéncia tenha significativa
importancia na hora da compra. Um levantamento sobre a eficiéncia econdmica
e a competitividade da cadeia produtiva da pecudria de corte brasileira®
argumenta que as empresas de produtos agroalimentares “devem nao sé estar
atentas as regulamentagdes, como buscar acompanhar a qualidade de seus
produtos ao longo do tempo”, na busca de manutengdo de seus padrdes, em
acordo com os hdbitos e costumes do consumidor (ESTUDO... 2000, p. 105).

A oferta de carne bovina ao consumidor € feita pelo setor varejista.
Buso (2000) classifica cinco estruturas diferenciadas destinadas a fazer a
distribuicdo de carne bovina: supermercados, hipermercados, acougues,
boutiques de carnes e feiras livres. Entre esses pontos de venda, hd uma
tendéncia, da parte dos consumidores, em valorizar os supermercados e
hipermercados como pontos de venda de carne bovina, em detrimento dos
acougues e feiras livres. IEL (ESTUDO... 2000, p. 125) concorda, conforme
apresenta por meio de dados da Gazeta Mercantil: “estima-se que a distribuicao

3 Este trabalho — Estudo sobre a eficiéncia econdmica e competitividade da cadeia agroindustrial da
pecudria de corte no Brasil — foi desenvolvido em parceria pela Confederagdao Nacional da Industria
(CNI), por meio do Instituto Euvaldo Lodi (IEL Nacional), com a Confederagdo Nacional da
Agricultura (CNA) e o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).
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do produto final, segundo os canais de comercializacdo seja [...] supermercado
/ hipermercado / restaurantes / hotéis / refei¢des industriais (65 %); acougues
(30 %); boutiques de carne (5 %) (cortes especiais)”.

Entretanto, Buso (2000), em sua pesquisa na Cidade de Sdo Paulo,
encontrou resultados contraditérios aos supracitados, para os pontos de compra,
com prioridade para os acougues, seguidos pelos supermercados, hipermercados,
boutiques de carne e feiras livres. Uma verdade, porém, € unianime entre os
diversos pesquisadores (BUSO, 2000; ESTUDO..., 2000; NEVES et al., 2000):
areducdo do uso das feiras livres como ponto de compra, nos quais os produtos
ficam expostos sob condi¢des inadequadas (sem controle térmico), tende a
aumentar cada vez mais, essa conseqiiéncia da mudanca de hibitos dos
consumidores.

Em funcgdo dessas exigéncias dos consumidores, os pontos de compra
de carne bovina no Brasil tém sofrido modificacdes nos dltimos anos, deixando
os acougues em segundo plano. No Rio Grande do Sul, os supermercados sdo
responsdveis por 67 % das vendas atuais de carne bovina no varejo, de acordo
com a pesquisa do Sindicato do Comércio da Carne no Rio Grande do Sul
(Sincocarne), em 1998 (ESTUDO..., 2000).

Lazzarini Neto (1994) faz alusdo as casas especializadas, boutiques de
carne, como investimento de empresarios do comércio e industria frigorifica,
que vém buscando atender a clientes sempre mais exigentes. Esse mesmo
autor, em outro artigo, define como “sistema medieval de comércio” a forma
de compra da maioria dos consumidores, que no momento da compra nio exigem
a carne pela qualidade, mas sim pedem: “carne para bife, carne para panela,
carne para assar’ (LAZZARINI NETO, 1993; SOUZA, 1999) vai mais
longe e argumenta a ndo-relacdo que o consumidor faz entre a carne que
consome e sua origem, deixando o produto a mercé dos ditames do setor va-
rejista, discriminando, dessa forma, o produtor que procura diferenciar sua
producao.

Penrosa (citado por ESTUDO..., 2000) estabelece que os cortes especiais
e as manobras de produzir carne diferenciada sdo mais uma postura na busca
de obter vantagem competitiva do que uma acao de curto prazo em resposta as
exigéncias de mercado.

Os consumidores se organizam em segmentos dentro de um mercado.
Este mercado, na visdo do marketing, pode ser definido como “todos os
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consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca esta
necessidade ou desejo” (KOTLER, 1998, p. 31).

Segundo Lima (2000), o segmento € formado por um subconjunto
homogéneo do mercado e poderd ocorrer, portanto, com base na renda dos
individuos ou outras varidveis demogréficas, tais como sexo, educacio formal,
estado civil, niimero de filhos e local de residéncia.

Buso (2000), pesquisando habitos de aquisi¢do e consumo de carne bovina
na Cidade de Sao Paulo, segmentou os pontos de venda em categorias:
supermercado, hipermercado, acougue e boutiques. Ainda em relacdo aos
pontos de varejo, esse autor procedeu a uma segmentacdo pelas regides da
cidade, considerando haver diferencas de renda entre seus moradores. Em
relacdo aos consumidores, Buso (2000) segmentou-os por renda, sexo, faixa
etéria, estado civil e nimero de filhos.

De Zen e Brandao (1998), em estudo feito também na cidade de Sao
Paulo, com consumidores de carne bovina, pesquisaram quais eram os pontos
de compra preferenciais, exigéncias quanto aos cortes, freqiiéncia de consumo
e habitos de compra. Neste estudo, os consumidores foram segmentados por
faixas de renda (em niveis: A a E), fato que se tem revelado com maior
constancia nas pesquisas do género.

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

As postulagdes do marketing destacam a necessidade de as organizacdes
buscarem atender as exigéncias dos consumidores. Kotler (1998, p.27) faz
mencdo a importancia de saber a distingdo entre necessidade, desejo e demanda.
A necessidade caracteriza-se como “o estado de privacdo de alguma satisfacio
basica”, como sede, fome, seguranca. O desejo estd na “caréncia de alguma
satisfacdo especifica”, como um refrigerante, uma macarronada, uma casa
nova. No que tange a demanda, esta representa “o desejo por algo especifico”,
como uma coca-cola ou uma macarronada de determinado restaurante. Diante
dessa distin¢do, fica evidente que as empresas ndo criam necessidades, mas
sim influenciam os desejos e estimulam a demanda.
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O processo de compra se estrutura a partir de algumas varidveis: qualidade
real, imagem de qualidade e preco, sendo este dltimo a nica varidvel racional.
Seragini e Carvalho (2001, p. 130) defendem esse argumento, enfatizando ainda
que o ato de compra representa um momento de “conflito psicoldgico”, quando
o consumidor tem de analisar cada produto a ser comprado, de forma separada,
em um instante de intenso efeito “hipnético-traumatico” em que seu desejo de
compra € superior a sua capacidade (fisica e/ou financeira) de adquiri-lo.

O processo de compra implica visualizar o produto, pegéd-lo em maos,
provar, comparar o pre¢o e decidir leva-lo. Para tanto, hd a necessidade de que
o produto seja visto e, nesse momento, a embalagem (design do produto) tem
papel fundamental para garantir a venda. H4 estudos que mostram que cerca
de 23 % dos produtos de supermercados passam despercebidos pelos
consumidores (Seragini e Carvalho, 2001).

A cor e o sabor, por exemplo, determinam impressdes e relacionam os
produtos (alimentos) a impressdes outras, como textura, dogura/acidez, grau de
cozimento, variedade e maturidade (GARBER J UNIOR etal., 2002). A definicao
de padrdes adequados ao interesse dos consumidores, para cada alimento,
merece ainda mais especulacdo e requer estudos por grupos de consumidores.

Muitos estudos tém demonstrado a importincia de trabalhar com o
entendimento dos grupos de consumidores de alimentos. Os consumidores estao
agrupados de diversas formas na populagao, determinados de acordo com suas
preferéncias.

Baker (1999), estudando consumidores de frutas, identificou claramente
quatro grupos de consumidores, em relagdo as suas exigéncias, no momento da
compra: aqueles que buscam garantia de seguranca nos alimentos (1); aqueles
que estabelecem critérios de escolha balanceados entre preco, grau de dano do
produto e seguranca alimentar (2); aqueles consumidores que dao preferéncia
ao preco e fazem investigacdo prévia (3); e aqueles consumidores que dao
exclusiva preferéncia as caracteristicas fisicas dos produtos - nivel minimo de
danos (4). Essa distin¢do tem grande importincia ao marketing de alimentos,
pois algumas caracteristicas (sabor, perecibilidade, textura, etc) sdo critérios
selecionadores (ou até exclusivos) dos alimentos.

O conhecimento dos aspectos sociais é determinante no direcionamento
de produtos aos consumidores. Idade, sexo e grau de instrug¢do sao elementos
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que auxiliam no posicionamento dos produtos. Megido e Xavier (1998)
apresentam resultado de pesquisa realizada pela FeedBack de Servicos de
Pesquisa para a Revista Super Interessante, em 1992, na qual foram descritas
diferencas de comportamento entre 1.200 consumidores, de 6 cidades brasileiras,
de diferentes categorias sociais. Em relagdo ao grau de escolaridade, observou-
se, por exemplo, a preferéncia diferenciada por alternativos menus: filé de
peixe com batata; bife, arroz e feijao; macarrdo com almondegas; e fritas com
sanduiche x-salada. Para as pessoas com primdrio incompleto, gindsio incompleto
e colegial incompleto, a preferéncia ficou com o bife, arroz e feijao, nos
percentuais de 44 %, 43 % e 40 %, respectivamente; para as pessoas de superior
incompleto e superior completo, 48 % e 71 % delas, respectivamente, preferiram
filé de peixe com batata. Outro resultado interessante da pesquisa foi observado
com o consumo semanal de frango, que cresce com o aumento da renda familiar.
Entretanto, esse consumo aumenta no sétimo dia, com o decréscimo da renda,
quando h4 substitui¢do da carne vermelha na ordem de 75 % por 43 %.

Aspectos culturais também s@o determinantes para caracterizar grupos
de consumidores. Esse fato estabelece as empresas oportunidades ou ameacas
no lancamento de novos produtos. Ndo sé a origem e a constituicdo destes
devem ser considerados, mas também seu design, a forma como serd oferecido
e em que lugar e por quem isso ocorrerd. Todos esses elementos sdo decisivos
para garantir a apreciacao do consumidor. Segundo Karsaklian (2000), a cultura
engloba todos os elementos caracteristicos de uma vida em sociedade,
aparecendo na forma de comportamentos distintos, expressando normas e
valores préprios de individuos que, em comum, estabelecem ritos, comunica¢ao
e linguagem proéprios.

O CONSUMIDOR DE CARNE BOVINA

Segundo Carmo (1996, citado por Suso, 2000), a carne bovina sempre
fez parte dos hdbitos de consumo do povo brasileiro. Entretanto, ndo sdo muitas
as pesquisas sobre os hdbitos de compra e consumo desse alimento. De Zen e
Sranddo (1998), em estudos feitos na Cidade de Sao Paulo sobre o perfil do
consumidor de carne bovina identificaram que os consumidores, de maneira
geral, valorizam a qualidade do produto - identificada por caracteristicas externas.
Entretanto, essa valorizacdo, para as classes com faixa de renda mais baixas,
perde a importancia para o preco do produto. Essa conclusio foi confirmada
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também por Suso (2000), em estudos na mesma cidade. Esse autor observou
ainda que consumidores de faixas de renda mais elevadas preferem comprar
carne em locais onde possam adquirir outros produtos (supermercados), embora
amarca do estabelecimento nio represente importancia significativa na escolha.

A preferéncia por compras em supermercados foi observada por De
Zen e Srandao (1998), mas os acougues foram os pontos de compra preferidos
pelos consumidores pesquisados por Suso (2000). Todas as pesquisas, no entanto,
atribuem o fator “satde” a qualidade do produto, e a higiene do ponto de compra
correlaciona-se fortemente com a seguranca alimentar (DE ZEN; BRANDAO,
1998; ESTUDO..., 2000; SUSO, 2000; LIMA FILHO; SANTOS, 2001).

Com relacdo a demanda, diversos estudos tém demonstrado que a carne
bovina possui uma demanda-prego ineldstica no curto prazo e eldstica no longo
prazo (ESTUDO..., 2000, p. 92-93), mostrando que “leva um certo tempo para
que os consumidores possam rearranjar sua cesta de consumo em decorréncia
de alteracdes nos precos dos produtos ““. A substitui¢do da carne bovina, portanto,
por outras carnes (suina, de peixes e de aves, principalmente) e ovos é comum
em situacdes de alteracdes de preco do produto (SUSO, 2000).

A preocupacdo em garantir a qualidade dos alimentos e,
conseqlientemente, atender a uma demanda por produtos sauddveis pelos
consumidores de carne tem levado os institutos de pesquisas em tecnologia de
preservacdo de alimentos a desenvolverem técnicas especiais nesse sentido. O
Centro de Tecnologia de Carnes (CTC) do Instituto de Tecnologia de Alimentos
(Ital) tem realizado diversas acOes com esse objetivo. A utilizacdo de embalagens
com principios antimicrobianos, estudos sobre a temperatura de armazenamento
e propriedades fisicas dos materiais utilizados em embalagens de carnes frescas
e derivados sio alguns exemplos (YAMADA. 2002).

Estudos que comprovam a preocupacdo com o valor percebido dos
consumidores foram feitos por Lima Filho e Santos (2001) com consumidoras
de supermercados da Cidade de Campo Grande, Mato Grosso do Sul, onde a
qualidade da carne bovina e o ambiente do acougue constituiram atributos
importantes na “qualidade percebida” por elas, no ato de compra.

Souki (2003), em pesquisa feita em Belo Horizonte, Minas Gerais,
encontrou resultados semelhantes. Ao pesquisar 400 consumidores de carne,
esse pesquisador deparou com uma alta preferéncia, dos pesquisados, por
ambientes com aparéncia e higiene adequadas. Nesse estudo ainda, Souki (2003)
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constatou que os consumidores de carne de Belo Horizonte apreciam a compra
de carne bovina com garantia de origem e qualidade, que esteja dentro do prazo
de validade e que seja fruto de transacdes transparentes e padronizadas.
Apreciam também o atendimento cordial.

De Zen e Brandao (1998), bem como Bliska et al. (1997), ressaltam a
importante relagdo entre a demanda e o poder de compra do consumidor. H4
uma repressao da demanda em faixas de consumidores com renda mais baixa.
Entretanto, esses autores, bem como Buso (2000), encontraram uma maior
valorizag¢do da carne bovina, em detrimento das demais, por consumidores de
faixas de renda mais baixas. Bliska et al. (1997) citam estudo feito por Brandao
et al, em 1995, em que € observada a preferéncia pela carne bovina, em
detrimento das outras carnes, por 48 % dos entrevistados que fazem alguma
refeicdo fora de casa. J4 com os entrevistados que fazem refei¢cdes em casa,
hé igualdade de preferéncia em 35 % deles, ao serem comparadas as
preferéncias pelas carnes bovina e de frango.

No tocante ao hdbito de compra da carne bovina, Bliska et. al. (1997)
faz mencdo a pesquisa de Branddo, na Cidade de Sao Paulo, onde 52 % dos
entrevistados avaliam em primeiro lugar a aparéncia do produto. O fator preco
¢ valorizado por apenas 28 % dos entrevistados, ficando em segundo lugar
entre os atributos de escolha do produto.

De Zen e Branddo (1998) asseguram, em pesquisa feita também na
Cidade de Sao Paulo, que consumidores de todas as camadas de renda
apresentam algum grau de desconfianca quanto a adquirir carne bovina
previamente embalada. Os autores apontam como causa dessa desconfianca a
falta de padronizacido dos cortes disponiveis. Esse resultado foi também
comprovado por Brisola et al. (2003) em pesquisa feita na Cidade de Brasilia,
onde 60,9 % dos consumidores entrevistados declararam preferir que a carne
fosse cortada a sua frente. Pesquisa semelhante, feita por Brandao et al. (1995,
citado por BLISKA, 1997), na Cidade de Sao Paulo, constatou a mesma
preferéncia por 88 % dos consumidores entrevistados.

A carne bovina, na visdo da grande maioria dos consumidores, embora
supere em preferéncia as demais carnes, é tida como fonte de intimeros males
a saude das pessoas. A “carne vermelha” é tida como danosa, principalmente
pelos consumidores de faixas de renda mais elevada. O desconhecimento (ou a
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ddvida) alimenta o preconceito e estimula o menor consumo de carne bovina
como fonte de proteina animal (DE ZEN e BRANDAO, 1998). Fica entio
clara a preocupacio dos consumidores com 0s riscos que a carne vermelha
poderia trazer a satde.

A presenga de elevados indices de colesterol € tida como um fator de
risco pela populagdo. Na verdade, 55 % dos consumidores entrevistados por
Brandao (1995, citado por Bliska et al., 1997, p. 41) acreditam no risco a satde
ao consumir carne vermelha, mas 23 % destes desconhecem as conseqiiéncias
do consumo. Outros males sdo atribuidos ao consumo de carne vermelha:
“cancer, pressao alta, problemas de pele, alteracdes hormonais, nervosismo,
tontura, azia, coceira, diabetes e mal estar”’. Esse fato demonstra o grau de
informacao (ou desinformacgdo) que a populacdo tem sobre o assunto.

A coloracdo da carne estd relacionada ao manejo nutricional do animal e a
métodos de processamento e conservacao da carne. A cor da carne (vermelho-
cereja) e da gordura (branca, com tendéncia ao amarelo claro) sdo mais exigidas
pela populacdo de renda mais alta, segundo pesquisa realizada por Buso (2000).

Em estudo desenvolvido por Felicio (1996), a carne vermelha foi
considerada pelos consumidores como a de maior qualidade. Buso (2000) foi
mais além, em seu estudo na Cidade de Sao Paulo, ao pesquisar aspectos
intrinsecos ao produto (coloracdo da carne ou da gordura, por exemplo) em
relacdo a preferéncia da populacdo, por faixa de renda. Mais uma vez, fica
patente a preferéncia da carne sem gordura pela populacdo em geral (80 % em
média), e pelos consumidores de classes mais altas (82 %). Nesse estudo, a
coloracdo da carne foi preponderante no correspondente a natureza sauddvel
do produto, na preferéncia dos consumidores. A cor vermelho-cereja recebeu
70 % da preferéncia, em detrimento das cores vermelho-escura, roxa,
amarronzada e outras. As faixas de populacao com renda mais baixa valorizam
mais a carne bovina do que outras carnes, dando menor importancia aos aspectos
como validade e sabor, priorizados pelas classes mais elevadas.

Estudos com consumidores em paises europeus sugerem a maciez € a
garantia de procedéncia como principais fatores de qualidade atribuidos a carne
a ser consumida (VERBEKE, 2001).

Outra questdo que diz respeito a carne bovina e seu consumo estd na
importancia que se tem dado aos métodos de producio e processos utilizados
no processamento e transporte dela. Em funcdo dos riscos que procedimentos
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inadequados podem trazer a saide da populacido, como o niao-uso de vacinas
que previnem doengas transmissiveis aos seres humanos; a utilizacao de subs-
tancias promotoras de crescimento dos animais, que podem produzir transtornos
enddcrinos aos que consomem; o uso de substancias comprovadamente canceri-
genas na alimentagdo animal (nas unidades produtoras agropecudrias); e praticas
indevidas no abate de animais, na conservacdo e na embalagem de derivados
carneos (nas unidades industriais e distribuidoras), tem-se discutido a implantacao
e o acompanhamento de programas de rastreabilidade e certificacao de origem.

Uma pesquisa feita por Brisola et al. (2003), com consumidores da cidade
de Brasilia, no Distrito Federal, identificou que 97,4 % consideram importante a
implantac¢do do Programa Sisbov para a rastreabilidade da carne bovina, como
fonte de informacdo ao consumidor. Esse Programa, de amplitude nacional,
visa a identificar, até 2007, a origem de toda carne bovina consumida internamente
e exportada. Embora haja um certo desconhecimento da populagdo a respeito
de sua abrangéncia, seus beneficios, quando explicitados, sdo apreciados pelos
consumidores. Essa comprovacao, Brisola et al. (2003) tiveram ao pesquisar
os consumidores das dreas nobres da cidade de Brasilia.

METODOLOGIA

A presente pesquisa se apdia em uma base quantitativa ao buscar
evidenciar o preco pago pela carne bovina e as preferéncias dos consumidores
do Distrito Federal em relacdo aos atributos de valor demandados, que os
levariam a pagar mais por ela.

Para uma pesquisa dessa natureza, na qual a populagcdo que constitui o
universo € superior a 100 mil pessoas (“infinita”), utiliza-se do conceito de
probabilidade. Ou seja, elimina-se a possibilidade de previsibilidade de ocorréncia
de um dado elemento em uma dada ordem, ou mesmo o risco de que ele se
repita. Considera-se entdo, nesse caso, a determinacao nio-probabilistica da
amostra (imprecisdo da amostra) (STEVENSON, 1981).

Com o fim de determinar uma amostra nesse universo (consumidores do
Distrito Federal que consomem e compram carne bovina), estabeleceu-se o
procedimento sugerido por Samara e Barros (1997), utilizado na pesquisa
semelhante de Souki (2003), com consumidores de carne bovina da cidade de
Belo Horizonte, alcancando um total de 384 individuos consultados.
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No entanto, para alcancar maior precis@o nos resultados, buscou-se
estabelecer estratos da populacdo, em funcdo da Regido (Administrativa)
de origem dos consumidores. A estratificacdo reduz o risco de erro amostral,
garantindo maior aproximacio da realidade com a amostragem. Ainda, de
forma intencional, buscou-se identificar alguns pontos onde seriam estabe-
lecidas as coletas de dados (interceptacdes de consumidores). Esses locais
foram definidos, de forma estratégica, préximos a pontos de compra de carne
bovina. O método utilizado para a coleta de dados com os consumidores foi o
survey.

Os resultados foram processados com o software Statistical Package of
Social Science (SPSS), versdo /1.0 for Windows, no qual foram feitas as
andlises estatisticas descritivas e inferenciais.

O DISTRITO FEDERAL

O Distrito Federal estd politicamente separado por 19 Regides
Administrativas: Brasilia, Gama, Taguatinga, Brazlandia, Sobradinho, Planaltina,
Paranod, Nucleo Bandeirante, Ceilandia, Guard, Cruzeiro, Samambaia, Santa
Maria, Sao Sebastido, Recanto das Emas, Lago Sul, Riacho Fundo, Lago Norte
e Candangolandia. Essas Regides Administrativas (RA) possuem administracdes
préprias, embora vinculadas a um poder Central. Brasilia, Lago Norte e Lago
Sul representam as RAs Centrais, onde se concentram as populacdes de maior
poder aquisitivo e onde estd a melhor estrutura urbana.

Em relacdo a classe de renda, por Regido Administrativa, observa-se
uma diferenca significativa entre elas. Nas publicacdes da Companhia de
Desenvolvimento do Planalto Central (Codeplan) (CODEPLAN, 2003), com
levantamentos feitos em 2000, as diversas RAs apresentam fortes distor¢des
nessa distribuicdo, como pode ser visualizado na Tabela 1. As regides de Brasilia,
Lago Sul e Lago Norte, principalmente, diferenciam-se significativamente das
demais, concentrando popula¢des com maior renda familiar.

Com o objetivo de definir a amostra da populacdo para este estudo, optou-
se por trabalhar apenas com a populac@o urbana, ja que esta representa mais
de 97 % da populacdo do Distrito Federal e identifica-se, portanto, com o
consumidor que se esperou atingir.
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Tabela 1. Distribuicio de classes de renda média bruta domiciliar em areas
urbanas do Distrito Federal, por Regides Administrativas, 2000 (em %).

Regido Até Acimade2 Acimade5 Acimadel) Acimade20 Acima
administrativa 2sm" eaté 5sm eaté 10 sm eaté20sm e até4’sm de40sm

Brasilia 2,13 6,32 19,80 31,17 27,17 13,41
Gama 19,30 29,31 31,61 14,43 4,87 0,48
Taguatinga 10,78 19,79 28,10 28,83 10,16 2,34
Brazlandia 37,55 31,83 20,52 8,17 1,93 0,00
Sobradinho 20,86 23,54 26,56 17,77 8,38 2,39
Planaltina 34,57 35,96 18,07 8,91 2,24 0,25
Paranod 45,98 33,50 15,25 291 1,56 0,80
Nicleo Bandeirante 8,67 12,75 23,96 25,62 19,01 9,99
Ceilandia 21,47 38,82 28,02 10,13 1,37 0,19
Guard 5,99 13,61 29,62 31,63 16,08 3,07
Cruzeiro 3,09 5,70 20,93 29,92 28,51 11,86
Samambaia 32,01 39,63 20,04 7,13 1,19 0,00
Santa Maria 32,29 37,24 22,72 6,13 0,97 0,65
Séo Sebastido 35,08 31,31 19,53 7,28 3,78 3,02
Recanto das Emas 34,91 41,12 20,39 2,96 0,62 0,00
Lago Sul 1,53 1,79 1,36 8,21 31,18 55,93
Riacho Fundo 25,86 31,78 26,13 11,98 3,08 1,17
Lago Norte 9,82 6,98 3,04 6,94 30,58 42,64
Candangolandia 10,00 22,76 27,67 31,64 6,51 1.42

Fonte: Codeplan (2003).
@ sm: saldrio minimo.

Baseado nisso, e na significativa diferenca observada nas populacdes
das RAs quanto as classes de renda, estabeleceu-se como referéncia a varidvel
renda familiar para estratifici-la. Portanto, buscou-se identificar estratos de
populacdo, com base nas diferentes classes de renda (familiar), envolvendo
grupos de Regides Administrativas que possuiam caracteristicas semelhantes
nesse quesito.

Com esse fim, estabeleceu-se um parametro para defini¢do dos estratos.
Inicialmente, nomeou-se, conforme a Tabela 1, as classes de renda:

* Classe E: para a populagdo cujo domicilio ganha até 2 saldrios minimos
mensais;
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* Classe D: para a populacdo que ganha acima de 2 e até 10 salérios
minimos mensais;

* Classe C: para a populacdo que ganha acima de 10 e até20 salérios
minimos mensais;

* Classe B: para a populacdo que ganha acima de 20 e até 40 salérios
minimos mensais; e

* Classe A: para a populacdo que ganha acima de 40 saldrios minimos
mensais.

Considerando os estudos de Buso (2000); De Zen e Brandao (1998) e
Brisola et al. (2003), as populacdes que se estabelecem nas faixas de renda,
nessa escala, entre A e C, ndo apresentam diferencas significativas em suas
preferéncias. Dessa forma, com base nessa escala, utilizou-se o seguinte
agrupamento de populacdes, a fim de definir os estratos para a pesquisa.

Grupo 1: Regides Administrativas em que mais de 50 % da populacao se
posiciona nas classes A, B e C.

Grupo 2: Regides Administrativas em que mais de 50 % da populacao se
posiciona nas classes C e D

Grupo 3: Regides Administrativas em que mais de 50 % da populacdo se
posiciona nas classes D e E.

Procedeu-se entdo a estratificagao da populacao, por grupos de Regides
Administrativas, ap6s relaciond-las em grupos socioecondmicos semelhantes.
Em seguida, concentrou-se a populacido de cada grupo (por nimero de
habitantes) e identificou-se o percentual da populacdo que cada grupo
representava, por RA, no Distrito Federal (Tabela 2).

Considerando a estratificacdo da populac@o urbana por faixa de renda
familiar, por Regido Administrativa do Distrito Federal, buscou-se determinar
os estratos da amostra a serem utilizados na pesquisa. Para tanto, baseou-se no
postulado de Stevenson (1981), que considera, por meio do Teorema do Limite
Central, que uma amostra com 30 elementos (neste caso, consumidores)
representa suficiente tamanho para garantir uma adequada distribui¢cdo amostral.
Com esse objetivo, estabeleceu-se o estrato atentando para esse fato, evitando
assim que o menor nimero de elementos fosse igual ou inferior a 30.
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Tabela 2. Grupos de Regidoes Administrativas do Distrito Federal agrupados

em classes de rend

a.

Regiao administrativa Populacdo % populacao  Grupo % Acm/Gru
Brasilia 219.341 112 1 11,2
Lago Sul 30239 1.5 1 12,7
Lago Norte 27341 14 1 14,1
Taguatinga 235.618 120 2 12,0
Sobradinho 119.105 6,1 2 18,1
Nucleo Bandeirante 31.763 1,6 2 19,7
Ceilandia 350.067 179 2 37,6
Guara 126.507 6,5 2 440
Cruzeiro 75.615 39 2 479
Candangolandia 14.289 0,7 2 48,6
Gama 127.662 6,5 3 6,5
Brazlandia 42730 22 3 8,7
Planaltina 108.817 56 3 142
Paranoa 40.896 2,1 3 16,3
Samambaia 154.964 79 3 242
Santa Maria 95.164 49 3 29,1
Séo Sebastido 52671 2,7 3 31,8
Recanto das Emas 70318 3,6 3 354
Riacho Fundo 37.288 1,9 3 373

Fonte: Dados da pesquisa.

Utilizou-se uma proporcionalidade a partir do nimero de individuos
definidos no calculo da amostra (384):

Percentual (%) Consumidores
Grupo 1 14,1 54
Grupo 2 48,6 187
Grupo 3 373 143
Total de consumidores da amostra 384
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A coleta de dados

Um survey, segundo Richardson (1999), consiste em uma técnica de
coleta de dados e informagdes de forma estruturada, com base estatistica, na
andlise dos resultados. J4 Glinther (1999) define survey como um levantamento
de dados por amostragem, permitindo, portanto, uma generalizacdo de um estudo
para uma populacdo mais ampla. Para isso, elaborou-se um roteiro de entrevistas
com uma escala de respostas, para aplicacdo aos consumidores.

Embora tenha sido definido, pela inferéncia estatistica, o nimero de 384
consumidores como o nimero minimo de entrevistados, foram feitas entrevistas
com 413 consumidores. Nao obstante, atendendo ao minimo de respondentes
por grupo de RAs, a pesquisa utilizou informagdes de 60 pessoas do grupo 1;
205 pessoas do grupo 2 e 148 pessoas do grupo 3 (Fig. 1).

250

200
205

150

100 148

50 +— — — —

60

0

Fig. 1. Quantidade de consumidores entrevistados por
grupo de Regides Administrativas.

Fonte: dados da pesquisa.

Das 19 Regides Administrativas (RAs) do Distrito Federal, foram
interceptados consumidores em 10, oriundos de 18 delas. Esses nimeros
demonstram representatividade nos dados, diante dos objetivos desejados.

Ao serem indagados se tinham o habito de comprar carne bovina, os
consumidores se dividiram em compradores assiduos e esporddicos: 36,4 %
manifestaram ser eles que sempre compravam carne em suas familias; 32,5 %
afirmaram que raramente compravam carne; e 30,8 % declararam grande
freqii€ncia na compra de carne para suas residéncias.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Perfil sociodemogréfico
dos consumidores de carne bovina do Distrito Federal

O perfil sociodemografico dos consumidores caracterizou-se da seguinte
forma: em relag@o ao sexo, a coleta de dados foi feita com 191 homens (46,2 %)
e 222 mulheres (53,8 %); em relacdo ao nimero de pessoas nas familias dos
entrevistados, encontrou-se uma variacio de 1 a 15 pessoas, com predominancia
de 3 e 5 pessoas (mediana = 4 pessoas). Em se tratando da idade média
aproximada dos consumidores entrevistados, a andlise mostrou uma freqiiéncia
maior de pessoas na faixa de 30 a 39 anos (35,1 % dos respondentes). Os
demais se distribuiram nas seguintes faixas: 24,7 % de 40 a 49 anos de idade;
20,8 % até 29 anos de idade; 14,5 % de 50 a 59 anos de idade; e somente 4,8 %
acima dos 60 anos de idade (Tabela 3).

Tabela 3. Idade aproximada dos consumidores. Entrevistados.

Idade (ano) Freqiiéncia Percentual
Até 29 86 20,8

De30a39 145 35,1

De40a49 102 24,7

De50a59 a0 14,5

60 ou mais 20 4.8
Total 413 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Com relagdo ao grau de instrugcdo dos entrevistados, a pesquisa revelou
uma maior concentracdo de pessoas com até o segundo grau (completo ou
incompleto): 183 pessoas (ou 44,6 % das respostas vélidas). Os demais
consumidores entrevistados se posicionaram nas seguintes faixas: 29 % até o
primeiro grau 19,3 % até o terceiro grau e somente 6,8 % com pds-graduacio
(Tabela 4). ’

Cadernos de Ciéncia & Tecnologia, Brasilia, v. 23, n. 1, p. 95-125, jan./abr. 2006 111

‘ cc&tv23n1miolo.pmd 111 10/6/2008, 14:16



M. V. Brisola e A. M. G. de Castro

Tabela 4. Grau de instrucdo dos consumidores en trevistados.

Freqiiéncia Percentual
2° grau 183 44.6
3° grau 79 19,3
Pés-graduacao 28 6,8
Nao respondeu 1 02
Total 410 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Houve predominio da renda familiar dos entrevistados na faixa interme-
didria (de 500 a 2.500 reais). Entre as respostas vélidas, 58,2 % dos respondentes
se situam nessa faixa. Os demais consumidores entrevistados afirmaram que
suas familias recebem abaixo dos 500 reais mensais (14,6 %) ou acima dos
2.500 reais (27,2 %). Esse resultado ficou de acordo com a hipétese apresentada,
uma vez que ela foi estabelecida por estratos de renda, gerando um montante
de 48,6 % de individuos representantes do grupo 2, ou seja, percebendo de 500
a 2.500 reaismensais (Tabela 5).

O ndmero mais freqiiente de pessoas nas familias dos consumidores de
carne bovina do Distrito Federal é igual a 4. Correlacionando esse dado com o
nimero de pessoas das familias, encontrou-se um alto indice de correlagdo
(0,953). Ou seja, ha grande nimero de familias que possuem equivalente nimero
de pessoas que consomem carne bovina. Na verdade, 85,5 % das pessoas
entrevistadas afirmaram que em suas residéncias todas as pessoas comem
carne bovina. Isso significa que 95,7 % do total de pessoas (respondentes e
familiares) sdo consumidores de carne bovina.

Tabela 5. Renda familiar dos consumidores entrevistados.

Abaixo de 500 reais 60 14,7
De 500 até 2.500 reais 239 58,2
Acima de 2.500 reais 111 27,2
Total 410 100,0

Fonte: dados da pesquisa.
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Com relagdo a freqiiéncia de consumo de carne bovina pela familia dos
entrevistados, percebeu-se que a grande maioria das familias consome de 2 a 5
vezes por semana (50,2 % das respostas vélidas); seguidas por 28,2 % das
familias que consomem carne bovina mais de 5 vezes por semana e por 21 %
das que consomem menos que 2 vezes (Fig. 2).

21,7
Até duas vezes por semana
De duas a cinco vezes por 50,2
semana
Mais de cinco vezes por 28
semana | |
0 10 20 30 40 50 60

Fig. 2. Freqiiéncia de consumo de carne bovina por semana pelas familias dos consumidores
entrevistados.

Fonte: dados da pesquisa.

Esse resultado € similar aos encontrados por Brisola et al. (2003) em
Brasilia (DF), em que 40,4 % dos entrevistados consumiam carne bovina de 3
a 5 vezes por semana, e por Buso (2000), que encontrou 86 % dos entrevistados
na Cidade de Sdo Paulo como consumidores de carne bovina de 2 a 5 vezes por
semana.

Com relacdo a quantidade de carne bovina consumida pela familia, h
uma predominancia de 3 quilos de carne por semana (40,3 %); em torno de um
quilo por semana, para 26,0 %; mais de 5 quilos por semana, para 14,8 %; em
torno de 500 gramas por semana, para 10,9 %; e apenas 8,0 % consomem
menos de 500 gramas por semana.

Preco pago pelos consumidores
de carne bovina do Distrito Federal

Em pesquisas com consumidores, é necessdrio saber até quanto eles

estdo dispostos a pagar pelo produto. Neste survey, foram oferecidos trés grupos
de produtos (cortes de carne bovina) para precificacdo e avaliagdo pelos
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respondentes: carnes bovinas “de segunda” (exemplificadas por musculo e
acém), carnes bovinas “de primeira” (exemplificadas por contra-filé e alcatra)
e “cortes especiais” de carne bovina (exemplificadas por picanha e filé).

O consumidor entrevistado, além de informar o pre¢co médio pago por
um ou mais dos grupos de produtos apresentados, registra sua impressao quanto
ao impacto desse preco em seu orcamento, por meio de uma, entre quatro
opcdes: muito caro, caro, barato, e muito barato. Foi permitido que o entrevistado
ndo se manifestasse sobre um ou mais grupos de produtos, considerando seu
desconhecimento e/ou ndo-utilizagdo deles.

Ao serem questionados sobre as carnes “de segunda” e seu consumo,
apenas 255 dos entrevistados se manifestaram. O valor médio pago é de 5,14
reais por quilo do produto.

Cruzando esses dados com os grupos de RAs, buscando identificar onde
estavam os consumidores que pagam mais ou menos pela carne “de segunda”,
observou-se que o grupo 1 possui maior nimero de representantes (43,5 % e
39,1 %, respectivamente) no quarto e no segundo quartis, nessa ordem. o grupo
2 possui maior nimero de representantes (33,6 % e 30,2 %, respectivamente)
no segundo e no quarto quartis, nessa ordem, e o grupo 3 possui maior nimero
de representantes (38,8 % e 30,2 %, respectivamente) no segundo e no primeiro
quartis, nessa ordem. Logo, conclui-se que o grupo 1 paga mais pela carne “de
segunda”, seguido pelos grupos 2 e 3, nessa ordem (Fig. 3).

Fez-se o cruzamento desses dados com os referentes as faixas de renda
das familias e aos sexos dos entrevistados. Com relac@o as faixas de renda,
encontrou-se o previsivel: a maior parte (71,7 %) dos entrevistados cujas familias
recebem menos que 500 reais mensais compra “carne de segunda” por precos
mais baixos — enquadrados nos primeiro e segundo quartis. Da mesma forma,
mas em menor intensidade, a maior parte (63,3 %) dos entrevistados cujas
familias recebem de 500 a 2.500 reais mensais compra “carne de segunda” por
precos mais baixos — enquadrados nos primeiro e segundo quartis. J4 os
entrevistados cujas familias recebem acima de 2.500 reais mensais ndo possuem
uma definicdo quanto aos precos pagos pela “carne de segunda”, agrupando-
se em duas faixas de precos: com 38,3 % no quarto quartil e 36,7 % no segundo
quartil.

Com relacdo ao sexo dos entrevistados, verificou-se que as mulheres
pagam mais caro pela carne “de segunda”. Elas concentraram seus precos de
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Fig. 3. Percentuais de consumidores do Distrito Federal por grupo de RAs e por quartis, dispostos
a pagar mais pela carne “de segunda”.

Fonte: dados da pesquisa.

compra nos segundo e quarto quartis (34,6 % e 31,5 %, respectivamente),
nessa ordem. Ja os homens concentraram seus precos de compra nos segundo
e primeiro quartis (38,4 % e 27,2 %, respectivamente) (Fig.4).

40,0% -
35,0% 1
30,0% 1
25,0% 1
20,0% -
15,0% 1
10,0%

5,0%

0,0%

Masculino
Feminino

Primeiro Segundo Terceiro Quarto
quartil quartil quartil quartil

Fig. 4. Percentuais de consumidores do Distrito Federal. por sexo e por quartis, dispostos a pagar
mais pela carne “de segunda”.

Fonte: dados da pesquisa.

Cadernos de Ciéncia & Tecnologia, Brasilia, v. 23, n. 1, p. 95-125, jan./abr. 2006 115

‘ cc&tv23n1miolo.pmd 115 10/6/2008, 14:16



M. V. Brisola e A. M. G. de Castro

Em relacdo a impressdo dos entrevistados quanto ao preco pago pela
carne “de segunda”, 61,4 % deles afirmaram achar caro e 24,2 %, muito caro
(Tabela 6).

Tabela 6. Impressodes sobre o preco da carne bovina comprada pelos consumi-
dores do Distrito Federal e grupos de Regides Administrativas (RAs).

Corte de carne Escala de freqiiéncia Percentual G1 (%) G2 (%) G3(%)

Carne “de segunda” Muito caro 24,2 76,0 79,3 93,5
Caro 61,4
Barato 14,0 24,0 20,7 6,5
Muito barato 0,4

Carne “de primeira” Muito caro 37,7 82,4 91,9 94,3
Caro 57,6
Barato 8,4 17,6 8,1 5,7
Muito barato 0,3

“Cortes especiais” Muito caro 47,7 93,3 87,5 93,2
Caro 45,5
Barato 6,8 6,7 12,5 6,8
Muito barato 0

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo ao valor pago pela carne “de primeira”, 356 do total de
entrevistados responderam esta questio e afirmaram conhecer e/ou consumir
esse produto. O valor médio pago é de 7,98 reais por quilo do produto. Cruzando
esses dados com os grupos de RAs, buscando identificar onde estavam os
consumidores que pagam mais ou menos pela carne “de primeira”, nao foram
observadas concentragdes de individuos que sugerissem outras conclusoes.

Fez-se o cruzamento desses dados com os referentes as faixas de renda
das familias e aos sexos dos entrevistados. Com relac@o as faixas de renda,
encontrou-se uma maior concentragao (48,9%) dos entrevistados cujas familias
recebem menos que 500 reais mensais que compra carne “‘de primeira” por
precos mais baixos - enquadrados no primeiro quartil. Com relagdo aos
entrevistados com faixa de renda de 500 a 2.500 reais, nao hd uma concentracio
significativa em qualquer dos quartis. Ja para os entrevistados cujas familias
recebem acima de 2.500 reais mensais hd uma concentracdo deles no quarto e
no terceiro quartis (43,3 % e 25,8 %, respectivamente), nessa ordem.
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Com relacdo ao sexo dos entrevistados, a andlise dos dados ndo mostrou
relacdes com significancia.

Ja em relacdo ao preco pago pela carne “de primeira”, tal como para a
carne “de segunda”, 57,6 % dos entrevistados afirmaram achar caro o preco
pago e 33,7 %, muito caro.

Na anélise dos precos pagos pelos “cortes especiais” de carne bovina,
contou com a participacdo de apenas 83 respondentes. O valor médio pago
pelos entrevistados € de 11,92 reais por quilo do produto.

Agrupando os valores citados para o preco médio de “cortes especiais”
por percentis apresentados pelos entrevistados, encontrou-se o valor de R$
10,00 para o equivalente a 25 % das sugestdes de precos; o valor de R$ 11,70
representou 50 % das sugestdes de prego. e o valor de R$ 13,00 representou 75
% das sugestdes de preco. Essa classificaééo agrupou 24,1 % dos consumidores
no primeiro quartil; 24,1 % dos consumidores no segundo quartil; 25,3 % dos
consumidores no terceiro quartil; e 26,5 % dos consumidores quarto quartil, o
que demonstra uma distribuicdo equilibrada entre eles, no que se refere ao
preco pago por esses produtos.

Ao cruzar os dados dos valores pagos pelos “cortes especiais” (agrupados
em quartis) e os grupos de RAs, buscou-se identificar onde residem os
consumidores que pagam mais ou pagam menos pelos “cortes especiais” de
carne bovina. Nesse cruzamento, 58,8 % dos valores do quarto quartil (portanto,
valores mais altos) concentraram-se (58,8 %) nos individuos do grupo 1. Esse
resultado justifica um maior valor pago, por esses cortes, por esses consumidores.
Uma maior concentracdo de valores nos terceiro e segundo quartis (33,3 % e
28,2 %, respectivamente) coube aos valores apresentados pelos consumidores
do grupo 2. Por fim, ndo houve diferencas significativas entre as respostas dos
consumidores do grupo 3.

Os dados foram cruzados também com os referentes as faixas de renda
das familias e ao sexo dos entrevistados. Com relagdo as faixas de renda,
apenas 3,7 % dos entrevistados cujas familias recebem menos de 500 reais
mensais, compram ‘“‘cortes especiais”. Entre os consumidores entrevistados com
renda familiar entre 500 e 2.500 reais, o consumo de “cortes especiais” € feito
por 32,6 %. Ja para os entrevistados cujas familias recebem mensalmente valores
superiores a 2.500 reais, 40,0 % adquirem ““cortes especiais’” de carne bovina.
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Com relacdo ao sexo dos entrevistados, hd uma tendéncia de as mulheres
pagarem mais caro pelos “cortes especiais’” de carne bovina. Correlacionando
os valores pagos pelos cortes (agrupados em quartis) com o sexo dos
entrevistados, encontrou-se uma maior concentracao desses valores, pagos pelas
mulheres, nos quarto e terceiro quartis (33,3 % e 25,0 %, respectivamente).
Utilizando o mesmo procedimento com os valores apresentados pelos homens
entrevistados, encontrou-se uma maior concentracao de valores no segundo,
primeiro e terceiro quartis (27,7 %, 25,5 % e 25,5 %, respectivamente). Observou-
se ainda que, entre os sexos, 0s homens compram mais esses produtos do que
as mulheres (56,7 % contra 43,3 %).

Na Fig. 5, a comparacio entre percentuais de consumidores dispostos a
pagar diferentes valores pelas carnes “de primeira”, carnes “de segunda” e
“cortes especiais”, por sexo, é apresentada.

60,0 %
- @/‘f
S
-
0,0 %
Primeiro quartil| Segundo quartil| Terceiro quartil | Quarto quartil
—&— Carne 22 masculino 27,2 % 38,4 % 16,0 % 18,4 %
Carne 22 feminino 231 % 34,6 % 10,8 % 31,5 %
—&— Carne 12 masculino 26,8 % 15,9 % 28,0 % 29,3 %
~{— Carne 12 feminino 31,3 % 17,0 % 253 % 26,4 %
—¥— Cortes esp. masculino 25,5 % 27,7 % 255 % 21,3 %
Cortes esp. feminino 22,2 % 19,4 % 25,0 % 33,3 %

Fig. 5. Comparacao entre os percentuais de consumidores de carne bovina do Distrito
Federal, agrupados em quartis, dispostos a pagar mais pelas carnes ‘de segunda”, “de
primeira” e “cortes especiais’”, por sexo.

Fonte: dados da pesquisa.
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Questionados a respeito de sua impressdo em relacdo ao preco pago

pelos “cortes especiais’ de carne bovina, 47,7 % destes afirmaram achar muito
caro o preco pago e 45,5 %, caro.

Predisposicdo do consumidor em pagar mais
pela agregacdo de valor na carne bovina

Na dltima bateria de questionamentos feita aos consumidores de carne

bovina do Distrito Federal, buscou-se identificar sua impressao sobre a sugestao
de agregacdo de valor passivel de ser aplicada sobre a carne bovina, pelos
agentes a montante da cadeia de producdo. Foram coletadas também opinides
sobre quanto estariam predispostos a pagar para cada item avaliado e aceito.

Algumas avaliacdes obtidas, por grupos de RAs estdo apresentadas na

Fig. 6, que mostra o percentual de consumidores que pagariam mais por atributos

de valor.
50,0 %
45,0 %
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35,0 % _ | —
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Fig. 6. Percentual de consumidores de carne bovina do Distrito Federal, por grupos
de RAs, que estariam predispostos a pagar mais para obter atributos de valor.

Fonte: dados da pesquisa.
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A primeira varidvel avaliada foi a rastreabilidade. Foi questionado ao
consumidor entrevistado sua predisposi¢cdo em pagar mais pela peca de carne
bovina que apresentasse maior volume de informacao (na embalagem) a respeito
de sua origem: 68,0 % dos entrevistados nao estariam dispostos a pagar mais
por esse atributo. Entre os concordantes em pagar mais (32,0 %), a média de
predisposicdo foi a de pagar, no mdximo, 8,2 % acima do preco ja pago, para
receber essas informacdes.

Nota-se, no entanto, uma grande dispersao nas opinides, havendo alguns
entrevistados que pagariam somente 1,0 % a mais, enquanto outros aceitariam
pagar até 50,0 % de acréscimo.

Em relacdo aos grupos de RAs a que pertencem aqueles predispostos a
pagar mais por um produto com mais informacdes sobre sua origem, 0s
resultados mostraram que apenas 25,9 % dos que pertencem ao grupo 1 se
habilitam a esse aumento de custos; apenas 32,4 % dos que pertencem ao
grupo 2; e apenas 33,6 % dos do grupo 3.

Esse resultado coincide com o que Brisola et. al. (2003) ja haviam
confirmado em pesquisa no Distrito Federal. Nao apresentaram diferencas
significativas, nesse item, quanto ao sexo ou a faixa de renda dos entrevistados.

A presenca de um selo de garantia de qualidade do produto representou
o segundo atributo analisado. Foi questionado, aos entrevistados, sobre sua
predisposi¢do em pagar mais pela peca de carne bovina que apresentasse um
selo de garantia de qualidade estabelecido pelas empresas posicionadas a
montante da cadeia de producao.

Entre os consumidores, 43,9 % ndo se predispdem a pagar por esse
atributo, sendo a média do percentual de acréscimo, ao prego ja pago sugerido,
de 8,98 %.

Cruzando esses dados com os grupos de RAs a que pertencem os entre-
vistados, encontrou-se apenas 40,7 % dos que pertencem ao grupo 1; 46,4 %
dos que pertencem ao grupo 2; e apenas 38,8 % dos que pertencem ao grupo 3.

Fez-se ainda o cruzamento de dados dessas predisposicdes com as
varidveis sexo, grau de instrucao e renda familiar.

Em relacdo ao sexo, a predisposicao atingiu um percentual préximo de
pessoas de mesmo sexo dispostas a pagar mais por esse atributo na carne
(42,9 % dos homens e 47,8 % das mulheres).
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Em relacdo ao grau de instrucdo, a predisposicdo de pagar mais pela
presenca do selo de garantia teve uma tendéncia de reducdo a medida que o
periodo de escolaridade subia (exceto para os entrevistados com pds-graduagao):
46,2 % dos consumidores com 1° grau; 42,6 % dos com 2’ grau; 34,17 %; dos
com 3° grau; e 53,6 % dos com pds-graduacao.

No cruzamento dos dados com a faixa de renda dos entrevistados,
encontrou-se uma predisposicdo semelhante em pagar mais: 41,6 % dos
entrevistados com renda familiar abaixo de 500 reais; 42,7 % dos entrevistados
com renda familiar de 500 a 2.500 reais; e 44,1 % dos entrevistados com renda
familiar acima de 2.500 reais.

Os consumidores pagariam mais pela garantia de maior maciez e melhor
sabor da carne bovina comprada? A resposta a essa pergunta tem importancia
sobretudo para as empresas rurais que, com o uso de técnicas de “cruzamentos
industriais” entre racas bovinas e de dietas especiais, permitiriam oferecer carnes
com diferentes caracteristicas.

Nos resultados encontrados, ficou evidente o pouco interesse dos entrevis-
tados em pagar mais por uma carne mais macia ou mais saborosa: apenas
42,1 % deles estao dispostos a pagar mais pela maciez e 34,1 %, pelo sabor. Tal
evidéncia sugere um desconhecimento dessas possibilidades de variacdes dos
consumidores nesses produtos, ou uma satisfagdo evidente pela maciez e pelo
sabor das carnes que consomem, ou mesmo uma insatisfacdo com o preco da
carne bovina atualmente adquirida — resultado ja apresentado anteriormente —, o
que impede, conseqiientemente, possibilidades de novos acréscimos. Entre os
que aceitam pagar mais pela carne mais macia e mais saborosa, as médias dos
acréscimos sugeridas foram de 9,4 % e 9,5 %, respectivamente.

Cruzando esses dados com os grupos de RAs, observou-se uma ligeira
semelhanca entre os resultados, no que diz respeito a rejei¢ao dos atributos, por
grupo. O grupo 2 manifestou menor predisposicdo que os demais em pagar
acima do preco ja pago por uma carne mais macia ou mais saborosa (36,7 %
para a maciez e 30,9 % para o sabor).

Com relacdo ao sexo dos respondentes, a analise dos dados nao mostra
diferenca significativa.

Em relagdo ao grau de instrugdo, os resultados apresentaram uma menor
predisposi¢do dos consumidores, quanto ao atributo analisado, a medida que
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aumentavam os anos de escolaridade (excetuando os entrevistados com pds-
graduacdo): para maior maciez, a predisposicdo ao maior pagamento ocorreu
em 47,9 % dos entrevistados com 1° grau, em 42,6 % dos entrevistados com 2°
grau, em 29,1 % dos entrevistados com 3° grau e em 57,1 % dos entrevistados
com pds-graduacdo. Para melhor sabor, a predisposi¢do dos consumidores ao
maior pagamento ocorreu em 38,7 % dos entrevistados com 1° grau, em 35,5 %
dos entrevistados com 2° grau, em 24,1 % dos entrevistados com 3° grau e em
39,3 % dos entrevistados com pds-graduagao,

Cruzando os dados com a renda familiar dos consumidores entrevistados,
encontrou-se uma predisposicao mais expressiva em pagar mais por garantias
de maior maciez e de melhor sabor da carne bovina pelos de renda mais baixa.
Os resultados mostram que 56,7 % dos entrevistados de menor renda estariam
predispostos a pagar mais pelo atributo maior maciez e 41,7 %, pelo atributo
melhor sabor.

Os demais entrevistados (das faixas de renda familiar de 500 ou mais
reais mensais) mantiveram equivaléncia nos indices de predisposic¢ao, préximos
de 39,5 % para o item maior maciez e 33,0 % para o item melhor sabor.

Por fim, os dois tltimos atributos de agregacao de valor pelos quais os
consumidores estavam dispostos a pagar acima do preco atualmente pago foram:
1) carne comprada pronta para cozer, picada e amaciada; e 2) pronta para
cozer, temperada.

Esses atributos tém importancia direta para as operagdes desenvolvidas
pela industria frigorifica. Nesta andlise, observou-se pouco interesse dos
respondentes em pagar mais pelos atributos citados: apenas 28,6 % e 23,5 %
dos consumidores entrevistados pagariam mais por (1) e (2), respectivamente.

A justificativa para tal resultado baseia-se no motivo pelo qual os
respondentes preferem fazer, eles mesmos, essas operacdes, ou acreditam na
obrigacdo de o varejista (agougueiro) fazé-las (no caso de picar e amaciar),
sem custo adicional.

A variac@o no percentual a acrescer no preco, para tais atributos, na
perspectiva dos entrevistados, foi de 0,5 % a 50,0 %. Cruzando os dados com
os grupos de RAs, ndo ocorreu significancia nos dados.

Em relacdo ao sexo dos entrevistados, porém, o resultado encontrado a
partir do cruzamento de dados foi interessante: com relacdo a disposi¢dao em
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pagar mais pela maior maciez, apenas 25,0 % dos homens e 32,0 % das mulheres
se predispuseram. Para pagar mais pelo melhor sabor, 24,6 % dos homens e
32,5 % das mulheres se predispuseram. Tal discrepancia pode ter explicacdo
pelo menos pelo fato de serem as mulheres quem geralmente manuseia e prepara
a carne. Essa explicacdo foi ouvida de algumas entrevistadas.

Com relagdo as faixas de renda das familias dos consumidores
entrevistados, observou-se apenas uma tendéncia a rejeicdo em pagar mais
pelo preco da carne amaciada, picada e temperada por aqueles de menor renda.

CONCLUSOES

Este estudo buscou descrever o perfil dos consumidores de carne bovina
do Distrito Federal: quanto eles tém pago pela carne que consomem e quais
atributos de valor sdo por eles demandados.

Muitas varidveis determinam as preferéncias dos consumidores e, neste
trabalho, buscou-se conhecer fundamentalmente o que eles demandam para a
carne bovina, por meio de sua disposicdo em pagar mais pelo produto adquirido.

Aspectos econdmicos, sociais e culturais sdo determinantes nessas
preferéncias, influenciando os hédbitos dos consumidores. Esse argumento sugere
as diferencgas de resultados encontrados quando se faz uma comparacao com
os de pesquisas encontradas na literatura ou com os de cruzamentos de dados
dentro da prépria amostra.

Observou-se, por exemplo, que hd uma menor preocupacgao das mulheres
do Distrito Federal em buscar carne bovina com menor preco do que os homens
e que, a medida que se eleva o grau de instru¢@o da populagdo, a predisposi¢ao
em pagar mais tem uma tendéncia de redugao.

De maneira geral, os consumidores ndo apresentam interesse em pagar
mais por quaisquer alteracdes na oferta de carne bovina. Esse fato pode estar
relacionado a comportamentos que exprimem o tradicionalismo do consumidor
para com os hébitos de compra desse produto, nao sé no Distrito Federal, mas
em todo o Pafs.

Além da pouca variacdo na oferta desse produto, até o momento (em
detrimento de outras carnes), € possivel que os consumidores considerem ja
bastante elevado o preco do produto.

Cadernos de Ciéncia & Tecnologia, Brasilia, v. 23, n. 1, p. 95-125, jan./abr. 2006 123

‘ cc&tv23n1miolo.pmd 123 10/6/2008, 14:17



M. V. Brisola e A. M. G. de Castro

Descobertas como estas enriquecem a pesquisa € criam expectativas
quanto aos novos caminhos a trilhar no campo de estudos do consumidor e sua
importancia estratégica aos agentes das cadeias produtivas.
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