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Resumo

GIMENES, N.K. Fatores que determinam a fidelizacdo da compra por consumidores de
carnes nos supermercados. 2017. 46 f. Dissertacdo (Mestrado) - Faculdade de Medicina
Veterinaria e Zootecnia, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, MS,
2017.

O objetivo desta dissertacdo foi verificar os atributos que determinam a fidelizagdo dos
consumidores de carnes nos supermercados. Foram realizadas coletas de dados por meio de
entrevistas com consumidores, dentro de 4 supermercados do municipio de Campo Grande,
com o total 603 questionarios respondidos. Nesses questionarios foram encontradas respostas
sobre os fatores socio-educacional-econdmicos, como também sobre a pesquisa propriamente
dita onde os atributos que se mostraram mais importantes para os consumidores de carnes em
supermercados que foram nesta ordem de importancia:1° manipulacdo dos cortes; 2° limpeza
dos funcionarios; 3° confiabilidade; 4° a atencdo que se tem com o consumidor; 5°
atendimento eficaz ou ndo, todos estatisticamente diferentes (p<0.05). Por fim foram
encontras respostas sobre a ordem de consumo das carnes, onde a carne bovina se apresenta
como a primeira opgdo, para 79% dos entrevistados, seguida pela carne de peixe, como

primeira op¢do para 21% dos entrevistados.

Palavras-chave: consumo, habitos alimentares, varejo, preferéncia, escala likert



Abstract

GIMENES, N.K.Factors determining purchase loyalty by meat consumers in supermarkets
2017. 46 f. Dissertacdo (Mestrado) - Faculdade de Medicina Veterinaria e Zootecnia,
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, MS, 2017.

The objective of this dissertation was to verify the attributes that determine the loyalty of meat
consumers in supermarkets. Data were collected through interviews with consumers, in 4
supermarkets in the city of Campo Grande, with a total of 603 questionnaires answered

Keywords: consumption, eating habits, retail, preference, likert scale. In these questionnaires
were found answers about the socio - educational - economic factors, as well as about the
research itself, where the attributes that were most important for meat consumers in
supermarkets were in this order of importance:1 ° manipulation of the cuts; 2° cleaning of
employees; 3° reliability; 4° attention to the consumer; 5° effective or not, all statistically
different (p <0.05).Finally, we found answers about the order of consumption of meat, where
beef is the first option, for 79% of the interviewees, followed by fish meat, as the first option

for 21% of the interviewees.
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INTRODUCAO

Os consumidores tem papel essencial no sucesso de uma empresa, pois grande
parte das iniciativas tomadas deve ser influenciada pensando em atender seus desejos,
exigéncias e preferéncias. Esse formato com foco maior no consumidor mudou no
decorrer do tempo, pelas constatacdes do quanto o cliente implica no sucesso do
estabelecimento.

O namero de fatores que podem influenciar a compra é extenso, como 0s que
sdo ligados ao produto e os que ndo sdo, mas que também tem relacdo com a decisdo de
compra. Sabendo disso os supermercados tem investido para que o ambiente de compra
seja agradavel e atenda a demanda de seus clientes.

Os supermercados s@8o um tipo de varejo que comercializam uma extensa
variedade de produtos, entre elesas carnes, sendo a compra destas nesse modelo de
estabelecimento atrelada a conveniéncia, considerando que os consumidores preferem
comprar tudo que precisam no mesmo local, o que deve ser observado de forma
minuciosa pelos donos das empresas (VARGAS & SZNITOWSKI, 2010).

Ao levar - se em consideragédo o fator conveniéncia, pode - se aumentar a chance
de fidelizacdo dos consumidores realizando melhorias nos atributos mais influentes
sobre 0s mesmos.

Dessa forma, o estudo de marketing esta constantemente analisando os desejos e
as necessidades dos clientes para se adequar de maneira mais eficaz que a concorréncia.
Para que isso aconteca sdo necessarias verificacdes a fundo do comportamento desse
cliente, como as atividades de consumir e dispor de produtos e servi¢os, como tambem
0S processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes (ENGELet al., 2000).

As estratégias de marketingdeterminam os melhores mercados que devem ser
atendidos pela empresa, planejam quais produtos devem ser vendidos, quais 0S servigos
adequados, 0 preco justo, as promocdes mais coerentes e como realizar a distribuicdo de
forma eficaz, para satisfazer seus consumidores melhor que seus concorrentes (BUENO
& AGUIAR, 2004).

Assim, essa revisdo tem como objetivo apresentar e constatar os atributos que

influenciam na fidelizacdo dos consumidores a um supermercado.
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REVISAO DE LITERATURA
1. Producéo e comercializagéo de carne bovina

Na producdo de proteina animal o Brasil tem destaque mundial e o principal
destino da sua producédo é o mercado interno. No ano de 2010, a producéo brasileira de
carnes bovina, suina e de aves foi estimada em 24,50 milhdes de toneladas, visto que
75% dessa producdo sdo consumidas internamente no pais (MAPA, 2016). De acordo
com a FAO (2015) a producéo brasileira de carne bovina é de 9,70 milhdes de
toneladas.

A producéo de carne bovina até 2024 deve ser de 16% superior em relacéo 2015,
chegando a 11 milhdes de toneladas, isso se deve além do clima favoravel, as melhorias
na genética animal e nas plantas forrageiras. Porém, o consumo é freado pela
estagnacdo da renda da populacédo e pelo aumento do preco das carnes, o que faz com
que o consumo cres¢ca em apenas 8,40 mil toneladas, aproximadamente 11% (FAO,
2015). No ano de 2016 o consumo da carne bovina foi de 37,40 kg/ per capita/ ano,
sendo maior que no ano anterior (MAPA, 2016).

Para estar presente nas refeicdes a carne bovina deve ter versatilidade, sendo que
com renda baixa o consumidor pode optar por proteinas mais baratas (CEPEA, 2015).
COELHO et al.,(2009) encontraram gue com aumento da renda existe uma tendéncia da
elevacdo do consumo nos domicilios de produtos como leite, queijos e a carne bovina
com maior valor agregado e de decrescer o consumo de produtos basicos, como arroz e
feijao.

De acordo com a USDA (2008) paises com economia alta despendem 28,60% de
seus gastos com alimentacdo para carnes e pescados, 0s paises de economia média alta
despendem 32,80%, os de média baixa que é onde o Brasil se enquadra, despendem
27,30%, ja os de economia baixa despendem 18% de seus gastos com alimentacéo.

A exportacdo brasileira, com valores estimados em 1,85 milhdes de toneladas de
carne bovina exportada (FAO, 2015). Podera representar em 2018 e 2019,60% da
comercializacdo no mundo, isso se deve aos investimentos em tecnologia e controle
sanitario que fazem com que o Brasil conquiste até os mercados mais exigentes
(MAPA, 2016).

As empresas brasileiras que dominam o mercado séo respectivamente a Friboi; a

Minerva e a Marfrig. Mesmo com as dificuldades encontradas em ter eficiéncia em



65 rastreabilidade, seguranca e qualidade, foram identificados interesse de multinacionais
66  do ramo, no setor brasileiro (FLEXOR, 2006).
67
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2. Producéo e comercializacdo de carne de frango

O Brasil ocupa a 3° maior producdo de frango mundo, com um valor de 12,50
toneladas segundo a (FAO, 2015). MARTINSet al.,(2008) afirmam que a obtengéo
desse valores produtivos sdo uma resposta aos processos de reestrutura¢do da industria,
das mudancas tecnoldgicas, como também das melhoras nas técnicas de manejo
adotadas, de uma nutricdo eficaz e do controle sanitario das aves, que comecou em 1970
no Brasil.

Atualmente existe ainda uma grande preocupacao por parte dos consumidores de
carne de frango que buscam informacdes de como 0s animais sdo manejados no abate, e
se horménio estara presente na carne ou ndao. O que pode ser verificado em uma
pesquisa realizada por FRANCISCO et al., (2007) onde 89% dos consumidores
entrevistados acreditam que a carne de frango tem hormonio.

Embora esses fatores relacionados podem afetar o seu consumo, no Brasil o
maior consumo é de carne de frango, sendo de 45 kg/per capita/ano, bem superior ao
consumo mundial de 15 kg/per capita/ano (FAO, 2015). Uma das caracteristicas
vinculadas ao seu alto consumo esta relacionada ao preco da carne desta espécie, pois
apresenta proteina de alto valor biologico com precos melhores que da carne bovina.

Outro fator ligado ao alto consumo de carne de frango pode ser atribuido as
mudancas estratégicas realizadas pelo mercado oferecendo frango em cortes, nédo
somente inteiro existente demanda devido ao menor tempo disponivel para preparo dos
alimentos, como também o0 menor numero de pessoas nas residéncias e ao trabalho
feminino externo ao lar (FRANCISCO et al., 2007).

As exportacdes brasileiras de frango ganharam forca em 1980, quando
conseguiram atingir 0os mercados exigentes pertencentes ao Japdo e Oriente médio. Isso
so foi possivel devido a concentracdo das grandes empresas dos Estados Unidos e da
Europa na consolidacdo de seu mercado interno. Assim sem fortes pressbes da
concorréncia as empresas brasileiras conquistaram os mercados internacionais, criando
habilidades com as experiéncias obtidas nas exportacdes, que refletem positivamente no
cendrio atual. As companhias lideres, no mercado da carne de frango brasileiro, sdo a
BR Foods, a JBS e a Frangosul, juntas elas representam 75% do mercado de carne de
frango(FLEXOR, 2006).
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3.Producéo e comercializacdo de carne suina

Segundo dados da FAO (2015) a producdo brasileira de carne suina chegou a 3,5
milhdes de toneladas figurando na quarta posi¢do da producdo mundial, sendo o maior
produtor a China, com quase 55 milhGes de toneladas.

A carne suina é a mais consumida no mundo, porém essa caracteristica muda tratando
do Brasilaonde o consumo é de 12,60 kg/hab/ano (FAO, 2015).

O pais ocupa a quarta posicdo no que se refere a exportacao, chegando a 585 mil
toneladas, e apesar a evolucdo nas exportacGes, a maior parte da producao brasileira é
voltada para o mercado interno e para incentivar ainda mais 0 consumo no Brasil, a
cadeia produtiva vém investindo cada vez mais na comercializacdo, modernizacédo e
conscientiza¢do do consumidor (ABIPECS, 2010).

Os maiores produtores de suinos do Brasil sé@o os estados do da regido Sul do
pais e Minas Gerais.A regido Sul também € a que mais consome carne suina com 15,16
kg/ per capita/ ano, seguida pela regido sudeste 8,35 kg, centro oeste com consumo de
6,46 kg, da regido norte 5,88 kg e da nordeste com 4,79 kg, que € a que menos consome
(IBGE, 2010).
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4. Producéo e comercializacao de carne de peixe

O Brasil é um pais que possui uma grande oportunidade em se tratando de
producdo de peixes, ja& que possui clima favoravel, abundancia hidrica, tecnologia
disponivel e diversidade de espécies (MPA, 2014). Segundo dados da FAO (2016) o
pais registrou uma producdo de 1,40 milhdes de toneladas de pescado no ano de
2015,1,5% a mais que o ano anterior e representa menos de 1% da producgéo
mundial. Estimase que a producdo brasileira de pescado (que envolve peixes,
crustaceos e moluscos) tenha um aumento de 104% até o ano de 2025 (FAO, 2016).

A producgdo de peixe foi de 474 mil toneladas, gerando um valor de R$ 2,70
bilhdes para o Brasil. A regido norte € maior produtora de peixe, e essa lideranca foi
impulsionada, sobretudo pelo estado de Rondbnia que produziu 75 mil toneladas de
peixes, a segunda posicdo como maior produtor é do estado do Mato Grosso com 60,65
mil toneladas de peixes (IBGE, 2014).

O consumo de pescado no mundo gira em torno de 19,2 kg/hab/ano, bem acima
do recomendado pela OMS (Organizacdo mundial da saude) que é de 12 kg, o Brasil
nos Gltimos anos superou essa marca com 14,5 kg/hab/ano, devido a um grande
incentivo do governo para a producdo de pescado, elevando a producdo e facilitando o
acesso e ao marketing realizado para este alimento relacionando o consumo com a
saude (FAO, 2016).

Por mais que o consumo tenha aumentado, a carne de peixe ainda é vista como
um produto elitizado em funcdo do alto preco e por esse motivo, a industria passou a
produzir produtos a base de carne mecanicamente separada, com o intuito de diminuir o
valor final e facilitar o acesso pela populacéo.

A espécie mais criada no Brasil é a tilapia, com 198 mil toneladas de peso vivo,
0 que se equivale a 41,9% do total das atividades da piscicultura, seguida pela criacao
de tambaqui com um valor de 139,21 mil toneladas de peso vivo, representando 29,3 %
da producdo nacional (IBGE, 2014).

O Brasil importou 323 mil toneladas de pescado no ano de 2011 para as
importacbes de pescado 0 més de abril € um periodo em que a demanda se acentua
devido a substituicdo de carne vermelha em consequéncia da ocorréncia da Semana
Santa. Além disso, ha um movimento intenso principalmente pelo atacado e varejo, este

sendo para o suprimento do mercado interno principalmente pela auséncia de alguns
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peixes que ndo sao capturados nem produzidos no pais como bacalhaus, salmdes, e filés
em geral. Outro aumento expressivo das importacdes é nos meses de outubro e
novembro, pois hd um aumento consideravel da procura de peixes frescos e congelados
para o natal (MPA, 2012).

O pais exportou 349 mil toneladas de pescado, porém, a exportacdo de peixes
possui uma baixa participacdo desse montante jA que a lagosta é o principal item
exportado do Brasil para esta atividade (FAO, 2016).
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5. Percepgéo do consumidor de alimentos

Em todo o mundo a alimentacdo é a maior categoria de despesasno orgcamento
familiar e vem sendo apontada como uma notével contribuinte para o bem estar fisico,
trazendo uma grande fonte de prazer, mas também preocupacéo e estresse (ROZINet al.,
1999).

Quando um ponto indispensavel da vida faz-se fonte de estresse e preocupacgdo, ao
contrério de prazer, pode prejudicar o sistema cardiovascular e imunolégico. Encontra-
se diversos estudos que indicam envolvimento entre as experiéncias de prazer e boa
salde, e em contra partida entre o estresse e problemas de satude (NETTER, 1996).

Na selecéo de alimentos estdo presentes referéncias como: sabor, salde, status social
e custo (LEWIN, 1951). Sendo, que o gosto no sentido de preferéncia ¢ o fator mais
levado em consideracdo para consumir novamente um alimento. O gosto é uma
experiéncia cultural trazida no nascimento, uma instrucdo em companhia de variaveis
que formam a defini¢do dos valores de uma sociedade (MONTANARI et al.,2010).

Uma "aversdo alimentar coletiva”, por exemplo, pode ser explicada pelo efeito de
grupos com um padrdo de comportamento, pelas preferéncias por determinados
alimentos, como o tempero para as populagdes mexicanas ou o0 consumo de insetos para
0s paises orientais (GEDRICHet al., 2003).

LEVIS-STRAUSS (1968) também encontrou em seu trabalho que ao final de uma
categorizacdo de tudo que é guardado na mente relacionado aos produtos alimentares,
existemdiferencasde uma cultura para outra, um exemplo disso é a classificacdode
cdescomo comida para algumas pessoas,a0 passo que outras relacionam estes como nédo
comestiveis.

SIRIEIXet al., (1999) verificaram que o sabor é um dos fundamentos de escolha
mais expressivos na alimentacdo. Ademais foram identificadas influéncias de fatores
sociodemograficos sobre a conduta alimentar, além das caracteristicas sensoriais e
organolépticas dos alimentos.

Caracteristicas socio-educacionais-econémicas, como: idade, escolaridade, renda,
ocupacdo, sexo e tamanho familiar, sdo essenciais para entender como € a alimentacao
de uma populacdo, sendo que elas tém interferéncia direta no modelo alimentar
(TIVASAR & LUTHAR, 2005). A classe social e habitos alimentares das pessoas

influenciam muito nas variacbes em relacdo a preferéncias e praticas de consumo
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(BOURDIEU, 1979). Assim como o psicologico, atua na predilecdo alimentar de
individuos (ROZIN et al., 1999). Tanto nos mecanismos psicologicos de ativa¢do, como
nas emocdes, nas motivagdes, no envolvimento e nas atitudes, como nos mecanismos de
ordem cognitiva, tal como a percepcdo, 0s pensamentos, 0s valores e 0s processos de
aprendizagem. O que pode se constatar com esses mecanismos, que todas as outras
acbes que motivam o consumo de um alimento tém inicio no fator psicolégico
(GEDRICH, 2003).

O marketing tem destaque essencial nas representacdes mentais para selecdo de
alimentos, sendo definido como um aprendizado obtido da interagdo do individuo com o
meio. Uma campanha eficaz de marketing faz os consumidores entenderem os estimulos
gerados e os faz manter essas informacgdes na memoria (GALLEN, 2005).

Dessa forma, é importanteaumentar as chances de difundir uma mensagem positiva
sobre as atitudes dos consumidores, fazendo assim crescer a escolha dos produtos,
através do desenvolvimento de um material de informacdo com base nas suas
necessidades e desejos (SCHOLDERER & FREWER, 2003).

A decisdo a ser tomada para escolher um produto, particularmente no setor de
alimentos, precisa de estimulos sensitivos (visuais, tateis, entre outros) ou dos fixados
na memoria através das campanhas de marketing. Esses estimulos também sdo usados
na escolha de produtos concorrentes ou substitutos, sendo os consumidores muito
influencidveis por promogdes mostradas nas embalagens, como também pelo seu
formato e suas cores (GARBER et al., 2002).

Outros fatores fundamentais no mercado sdo 0s bons precos a e conveniéncia
(FREWEREet al., 2004). Em um estudo norte americano foi verificado que para mais de
80% dos consumidores, conveniéncia é uma avaliacdo significativa na compra (FOOD
MARKETING INSTITUTE, 2005).

No questionamento realizado na pesquisa de CURTISet al.,(2004) em relagdo a
embalagens dos produtos alimentares derivados de uma nova tecnologia, foi destacado
que os consumidores gostariam que os produtos tivessem embalagens com mais
informacGes e que essas fossem apresentadas de forma mais clara, pois o rotulo de um
produto pode aumentar as chances de compra do mesmo.

Porém, a indudstria se mostra relutante em fornecer informacfes precisas sobre 0s

produtos, pois essas podem passar informagdes negativas para os clientes, como é o



243
244
245
246
247
248
249

250
251
252

253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275

10

caso de expressdes como "minimamente processados” e com "menos conservantes", que
sdo vistas negativamente por alguns consumidores, mas que na verdade era para ter
efeito contrario (BRUHN, 2007). J& o fornecimento de informagdes sobre o controle de
risco alimentar, as leis e regulamentos de seguranca alimentar pode aumentar a
percepcdo de controle, assim podendo diminuir a percepgdo de riscos negativos e

aumentando a mensagem positiva do produto (VAN DIJK et al., 2008).

5.1 Especificidades na percepcédo de consumidores de carnes

Se tratando de carnes uma maior instrugdo, a respeito de seguranca dos
alimentos, bem como informacgdes na embalagem de seguranga e manuseio, foi usada
para aumentar a disposicdo dos consumidores ao comprarem produtos de carne
irradiada (FLETCHER& RIMAL, 2005).Paradoxalmente, atitudes negativas em relacéo
a producdo de carne parecem tem um efeito limitado sobre o comportamento de
compras, provavelmente como resultado do baixo conhecimento do consumidor que
tende a ser baseada em fontes indiretas (GRUNERT, 2006).

Na verdade, como sugerido por HOLM & MOHL(2000), as atitudes negativas
em relagdo a carne ndo sdo necessariamente associadas, com uma diminuicdo no
consumo, mas tendem a ser relacionados com as mudancas no papel atribuido a carne
dentro de uma refeicdo (tratados como um ingrediente, ao invés da parte mais
valorizada da refeicdo).Embora tenha uma preocupacdo publica geral com questdes
como bem-estar animal, que deve ser assegurada e garantida, em alguns casos 0s
consumidores ndo tendem a pensar nisso quando compram e consomem carnes
(HERSLETH, 2013).

De acordo com GRUNERT (2006), essa contradicdo pode ser parcialmente
explicada pela distingdo entre os papéis dos individuos como consumidores e cidadaos,
pode se manter uma atitude negativa em relacdo a producdo de carne e de consumo,
como cidaddos, mas ele pode ser exibido fracamente no comportamento como
consumidores.

Apesar de muitas vezes ndo serem levadas em consideracdo, as tendéncias que
afetam o cosumo de carne sdo semelhantes a maioria dos alimentos, como: preocupacéo
que se tem com a saude, interesse na variedade desse produto, as questes éticas e

ambientais da sua producao, a conveniéncia e o papel social (VERBEKE, 2000).
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Na realizagdo da compra de carne, existe um dilema pela dificuldade de se
prever qualidade, por isso consumidores procuram destinar essa funcéo para a pessoa da
residéncia com mais experiéncias em carnes, considerando que esta escolha a carne de
melhor qualidade (GRUNERT, 2004).

Assim, alguns consumidores acabam usando o preco, para formar opinido de
qualidade o que mostra a incerteza desses consumidores e a dificuldade que eles
percebem na avaliacdo de qualidade da carne (PAPANAGIOTOU, 2013).

As preferéncias dos consumidores em relagdo a carne séo influenciadas também
pelos aspectos psicolégicos e os de marketing, desta maneira compreender isso pode
ajudar a melhorar a competitividade da indUstria da carne, por meio de estratégias
eficazes para fornecer informacdes no rotulo, sobre rapidez no preparo, seguranca do
alimento, respeito ao meio ambiente na producdo da carne, fatores estes que podem
aumentar aceitacdo do consumidor (FONT-I-FURNOLS &GUERRERO, 2014).

Além disso, mais informacGes sobre a carne poderia criar expectativas mais
precisas, reduzindo assim a incerteza e trazendo expectativas tangiveis, das
caracteristicas do produto, cultivando atitudes positivas e assegurando as expectativas
de consumo de carne de qualidade, aumentando a competitividade das carnes e de seus

derivados, em relacdo a outras fontes de proteina animal (GRUNERT, 2006).
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6. Varejo e fidelizagdo de consumo

Ter o cliente com centro e ponto de partida, acarreta em modificacfes nas
decisdes das empresas, ndo focando somente nos potenciais de produgéo e vendas, mas
em produtos e servigos que atendam as expectativas do consumidor o que pode ser mais
vantajoso, se sobressaindo em relacdo as demais empresas, sendo o cliente quem dita os
possiveis rumos a seguir (VARGAS &SZNITOWSKI, 2010).

Para manter uma empresa com bons niveis de venda, é de suma importancia
entender o perfil do consumidor, compreender suas necessidades e o0 que € mais
importante nas suas escolhas na realizacdo da compra, também verificar quanto o
cliente esta disposto a pagar pelo diferencial (GIGLIO, 2004). Com o entendimento das
atitudes do cliente se tem uma maior chance de acerto, na sua persuasao para compras, e
consequentemente uma relacdo perduravel com a empresa (NEVES et al., 2000).

De acordo com SPROESSER & LIMA FILHO (2007)a compreensdo do modo
de comportamento do consumidor no varejo, mostram importantes constatacdes para
elaboracdo do planejamento das empresas, que permite que os varejistas se moldem ao
perfil de seus clientes, tornando isso uma vantagem competitiva.

O varejista deve procurar preferéncia e ndo a exclusividade do consumidor, pois
existem varios formatos e canais de compra, sendo que o mesmo consumidor pode
realizar as compras em hipermercados, supermercados, minimercados, padarias,
acougues, loja de conveniéncia, feiras livre ou via internet (SERRENTINO, 2007). Essa
grande variedade e qualidade encontrada em produtos e servicos tem modificado o
comportamento do consumidor, que tem uma gama enorme de informacdes e
diversificacdo, o0 que 0s torna mais exigentes, e aumenta a disputa entre 0s
estabelecimentos (SLACKGet al., 2002).

A empresa pode influir sobre o consumidor pelas a¢fes que a valorizem néo
somente pelos seus produtos comercializados, mas na agregacdo de valores ao produto
que ndo estdo diretamente ligados a mercadoria durante a compra, como € proposto no
conceito de marketing de experiéncia (KOTLER& KELLER, 2009).

Outra estratégia de marketing que pode ser usada no varejo € a conexao
produtores e consumidores, para buscar fidelizacdo desses consumidores e vantagens na
competicdo com outras empresas, as estratégias estdo sendo mais direcionado para o

cliente, um componente de grande relevancia do marketing (PRAXEDES, 2007).
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As necessidades e desejos do consumidor séo vistas de uma forma diferente no
varejo tipo supermercado, oposto aos outros setores do varejo, principalmente nos
estabelecimentos de pequeno porte, que oferecem uma elevada quantidade de itens, e no
caso da carne bovina, a baixa diferenciacdo do produto estabelece dificuldade de
praticas mercadoldgicas que tem como objetivo influenciar o cliente (VARGAS &
SZNITOWSKI,2010).

Os supermercados tem destaque na relacdo do varejo com a cadeia de producéao
de carnes, esse tem tamanha importancia pelo notavel papel, na compra e distribuicdo
de carnes, ademais é um dos principais agentes de modificaces na cadeia através de
seu crescente poder de compra e negociacdo diante dos outros componentes (NEVES et
al., 2000).

Supermercados apresentam uma vantagem em relacdo aos outros locais de
compra de carne pela conveniéncia, consumidores preferem a praticidade do
estabelecimento onde ja compram outros dos produtos do que a qualidade ou ate mesmo
o0 preco melhor de agougues (VARGAS & SZNITOWSKI, 2010).

Até mesmo 0s consumidores mais tradicionais que preferem o0s agougues

proximos as suas residéncias, tem mudado gradualmente para compras em
supermercados. A presenca do acougue dentro de supermercados mantém certo grau de
contato pessoal, pela presenca do acougueiro, fato este que tem repercussdes
importantes no comportamento de compra, uma vez que diminui o risco percebido da
compra de um produto insatisfatorio (KRYSTALLIS et al., 2007).
A delegacdo da decisdo de compra a alguém com maior conhecimento, no caso 0
acougueiro, pode ser considerada também como conveniéncia (FONT-I-FURNOLS &
GUERRERO et al., 2014), uma vez que nem todos os consumidores podem facilmente
distinguir a qualidade das carnes (KRYSTALLIS et al., 2007).

Outro fator que tem grande interferéncia no momento da compra e na percepcao
de qualidade de um produto é o estabelecimento em si, a higiene do ambiente de onde
se esta comprando pode ser um indicador de qualidade e aumentar o interesse por
determinado produto, assim como a forma de apresentacdo do alimento é percebida pelo
consumidor como um diferencial, segundo COSTA & BRISOLA (2005).

As informacgdes de qualidade contidas no local de venda podem acrescer

interferéncias proveitosas para o estabelecimento através da comunicacdo expressiva
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com o cliente (HENCHION, 2014).As pistas extrinsecas como as condi¢Ges do
estabelecimento, tendem a passar nogbes pertencentes ao produto, mas que ndo sao
fisicamente parte dele, determinando expectativas de qualidade em varias categorias de
alimentos frescos (STEENKAMP, 1990).

Estudos no varejo da carne indicam os principais influenciadores da deciséo de
compra sendo eles, a higiene do local e sua aparéncia, a validade do produto, a
comprovagdo de qualidade pelo selo, apresentacdo de Servico de Inspecdo Federal e
selo de origem (SOUKI, 2011).De acordo com essas informagfes o0s varejistas devem
estabelecer estratégias para atrair e fidelizar seus clientes.

Contudo, pode-se perceber que a fidelizagdo do consumidor a um supermercado,
estd ligada a diversos atributos que estdo presentes nele e para que ocorra este
estabelecimento deve estar sempre aberto a mudancas, trazendo melhorias tanto nos

produtos vendidos quanto nos servicos prestados.
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ARTIGO
FATORES QUE DETERMINAM A FIDELIZACAO DA COMPRA POR
CONSUMIDORES DE CARNES NOS SUPERMERCADOS

Naomi Kerkhoff Gimenes®”, Ricardo Carneiro Brumatti?, Fabio José Carvalho Faria?

2Universidade Federal de Mato Grosso do Sul -Faculdade de Medicina Veterinaria e
Zootecnia, Av. Senador Filinto Muller, 2443, Vila Ipiranga, 79070-900, Campo Grande,
MS,Brasil.

Resumo:O presente trabalho teve como objetivoidentificar os fatores que determinam a
fidelizacdo de consumidores de carne em supermercados. Foram coletadas 603
informacdes provenientes questionarios, por meio de um ensaio amostral junto a
populacdo da cidade de Campo Grande, MS, em 4 supermercados. Foram incluidos
fatores sociais, educacionais, econdmicos, e questionamentos sobre caracteristicas do
supermercado que levam a fidelizacdo do consumidor, aléem de questbes sobre o
consumo de carnes em relacdo a ordem e preferéncia de consumo. No tocante aos
atributos que influenciam a fidelizacdo dos consumidores, notou-se relevante
preocupacao em relacdo aos seguintes fatores, considerando a ordem de importancia: 1°
manipulacdo dos cortes; 2° limpeza dos funcionarios; 3° confiabilidade; 4° a atencéo
que se tem com o consumidor; 5° atendimento eficaz ou ndo, todos estatisticamente
diferentes a p<0,05. Em relacdo a consumo das carnes, a carne bovina foi escolhida
como 1° opcédo por 79% dos consumidores, a carne de frango como 2° opcdo por 83%
dos consumidores, a carne suina como 3° opg¢do por 60%, a carne de peixe como 4°
opcdo por 57% e por fim a carne ovina por 22% dos consumidores.Quando se
questionou sobre a sua preferéncia de consumo, desconsiderando o preco das carnes,
observou-se mudanca nas respostas, havendo aumento na preferéncia pelo consumo de
carne de peixe para 21%, porém a carne bovina ainda se manteve como primeira opcao,
com 62%, carne de frango com 17%, carne suina com 2% e carne ovina com 1%. A
fidelizacdo dos consumidores esta atrelada diretamente aos atributos relacionados aos
acougueiros, tanto em seu comportamento quanto em sua higiene pessoal, o que influi
diretamente no padrdo de confianca a ser depositado pelo consumidor no
estabelecimento comercial.

Palavras chave: consumo, habitos alimentares, proteina animal
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FACTORS DETERMINING PURCHASE LOYALTY BY MEAT CONSUMERS
IN SUPERMARKETS

Abstract: The present work had as objective to identify the factors determining loyalty
of meat consumers in supermarkets.A total of 603 information were collected from
questionnaires, using a sample assay from the city of Campo Grande, MS, in 4
supermarkets.Social, educational, economic factors and questions about supermarket
characteristics that lead to consumer loyalty were included, as well as questions about
the consumption of meat in relation to order and preference of consumption.Regarding
the attributes that influence consumer loyalty, a significant concern was observed
regarding the following factors, considering the order of importance: 1 ° manipulation
of the cuts; 2nd cleaning of employees; 3rd reliability; 4 ° attention to the consumer; 5 °©
effective or not, all statistically different at p <0.05.In relation to meat consumption,
beef was chosen as the 1° option by 79% of consumers, chicken as 2° choice by 83% of
consumers, pork as 3° option by 60%, beef Fish as 4° option by 57% and finally sheep
meat by 22% of consumers.When questioned about their preference for consumption,
disregarding the price of meat, there was a change in responses, with an increase in the
preference for fish meat consumption to 21%, but beef remained the first option, with
62 %, Chicken meat with 17%, pork with 2% and sheep meat with 1%.Consumer
loyalty is directly related to the attributes related to butchers, both in their behavior and
in their personal hygiene, which directly influences the trust pattern to be deposited by
the consumer in the commercial establishment.

Key words: consumption, eating habits, animal protein

1.Introducéo

Os consumidores sdo a ultima etapa da cadeia de producdo, e ter suas
expectativas atendidas € uma parte importante de seu comportamento de satisfacdo e
compras. Na producdo de carnes se tem empenho em todo o percurso, mas toda a
dedicacdo pode ser desconsiderada se ndo atender a demanda do consumidor. Por isso, é

importante entender os fatores que afetam o comportamento dos mesmos.
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Para que ocorra a fidelizagdo a uma marca, o nivel de satisfacdo do consumidor
deve ser alto, correspondente com a qualidade que é buscada. A formacdo da ideia do
que é dequalidade para 0 que ndo €, vai muito além do consciente e esta em
conhecimento aprendido muitas vezes no subconsciente, de experiéncias trazidas da
cultura da qual faz parte, e pode mudar diante do meio que se esta vivendo no momento,
sendo assim um comportamento aprendido (VERBEK, 2000).

Na carne a qualidade é percebida de forma multidimensional e as principais
dimensbes sdo qualidade sensorial, salubridade, comodidade e, para alguns
consumidores, caracteristicas do processo como, bem-estar animal e produgdo orgénica.
Porém, na maioria dos casos, essas caracteristicas sdo desconhecidas para o consumidor
no ponto de venda, sendo geralmente definidas por meio de informacdes disponiveis,
chamados de sinais de qualidade (GRUNERT, 2006).

Em um estudo realizado na Alemanha, observou-se que como na carne 0s sinais
extrinsecos estdo mais evidentes, o local de compra pode ser um preditor de qualidade
onde os consumidores tendem a acreditar que a carne comprada de um agougue de
confianca € melhor do que a carne comprada em um supermercado, como também a
origem da carne, onde se acredita que a carne nacional seja melhor (BECKER, 2000).

Para ter um maior consumo de carnes, demonstrado através das compras, 0S
supermercados devem conhecer 0 que 0s seus clientesprocuram, isso ajuda, a saber,
onde serd investido e o que precisa ser melhorado. E assim ter um aumento na procura
pelo estabelecimento e consequentemente uma fidelizacéo.

Assim, objetiva-se estudar os atributos que determinam a fidelizacdo de compra

por consumidores de carnes nas redes de varejo tipo supermercados.

2. Material e Métodos

O estudo foi realizadode dezembro de 2015 a junho de 2016, através de
pesquisas com consumidores em 4 supermercados, 2localizados na regido central e 2 em
bairros residenciais da cidade de Campo Grande, MS,por meio de questionarios.

Os participantes foram abordados dentro dos supermercados nas filas do
acougue e proximoas goéndolas, de forma aleatéria, ndo considerando nenhuma
caracteristica individual. E informados a respeito dos fins da pesquisa e se estavam

dispostos a contribuir com o estudo. Asabordagens foram feitas no periodo da manha e
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da tarde. Os entrevistados também foram notificados sobre a confiabilidade dos dados, a
ele apresentado o Termo de Consentimento Livre Esclarecido (TCLE), que, uma vez
que concordasse em responder ao questionario assinava o TCLE.O trabalho faz parte do
projeto de pesquisa aprovado pelo Comité de Etica Humana da UFMS de nimero de
registro 01988212.0.0000.0021.

Cada questionario foi composto por trés partes distintas: primeira parte sobre as
questdes de consumo, seguida das questdes sobre a fidelizacdo e por fim das questdes
sOcio-educacionais-econdmicas de cada individuo.

Em termos de consumo o questionério foi dividido em duas questBes: primeiro
qual carne mais consumida em sua casa, tendo como opcdes as carnes: bovina, suina,
frango, ovina e peixe. Em uma segunda pergunta, questionou-se qual seria a carne mais
consumida se todas tivessem o0 mesmo prego, indicando assim uma possivel preferéncia
de consumo.

Para as questdes sobre os atributos para fidelizagcdo dos consumidores a compra
nos supermercados, utilizou-se a escala Likert (LIKERT, 1932) que ordena as atitudes
atraveés da aplicacdo de questiondrios em que as pessoas quantificam a intensidade que
atribuem a temas.Neste sentido, a classificacdo foi feita por ordem de importanciaonde
0 namero 1 representa “pouco importante” e 0 nimero 7 “extremamente importante”,
aplicada a cada questionamento.

Para tanto, os atributos apresentados a cada consumidor foram:alimpeza dos
funcionarios, no sentido de higiene pessoal, e a limpeza dos equipamentos; a
confiabilidade no estabelecimento;a atencdo que se tem com o consumidor;os trajes e
equipamentos de seguranca que sdo utilizados pelos agougueiros;o atendimento eficaz
ou ndo;a manipulacdo dos cortes (a forma como sdo cortados e limpos);o acougueiro
propriamente dito (em relacdo a confianga no mesmo); padrdo visual dos cortes
exibidos;a regularidade de oferta de carnes (sempre ter o corte de carne que se
procura);o tipo de embalagem utilizada pelo estabelecimento para entrega ao cliente;a
distribuicdo dos cortes nas gondolas e acesso aos cortes nas mesmas (ter os cortes que
se procura sem precisar passar pelo agcougue). (Anexo 1).

Por fim, coletou-se a identificacdo socio-educacional-econdmica de cada
individuo, sendo: sexo; idade (a partir de 18 anos); estado civil (casado, solteiro, vilvo,

divorciado), nimero de pessoas que moram na casa, nUmero de pessoas responsaveis
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pela renda, nivel de escolaridade (Analfabeto, Fundamental | incompleto, Fundamental
Icompleto, Fundamental Il incompleto, Fundamentalcompleto, Médio incompleto,
Médiocompleto, Superior incompleto, Superiorcompleto) e renda familiar com base no
CRITERIO DE RENDAS BRASIL (2015) (até R$ 640,00, R$641,00 a R$ 1.446,00,R$
1.447,00aR$ 2.409,00, R$ 2.410,00aR$ 4.425,00, R$4.426,00 a R$ 8.700,00,
R$8.701,00 a R$20.270,00).

Apos aplicacdo dos questionarios, os dados foram digitalizados, processados e
realizadas analises estatisticas por meio do softwareSAS University Edition, (9.4) sendo
as analises de Qui—quadrado, Kruskal Wallis e Komogorov- Smirnov a uma

significancia de 5%.

3. Resultados e Discusséo

Dos entrevistados(603 pessoas)39,31% eram homens e 60,69% eram mulheres,
0 que pode ser explicado porROZIN (2002) que verificou que as mulheres tém maior
preocupacdo em relacdo ao aporte nutricional dos alimentos e o quanto eles trazem
beneficios a salde, pois sdo elas na maioria das residéncias que preparem a refeicao
para sua familia.

Os consumidores se encontram em uma faixa etaria de 18 a 84 anos, sendo que
32,01% das pessoas tinham de 18 a 30 anos, 61,53% de 31 a 60 anos e 6,46% de 61 a
84 anos. Semelhante ao encontrado por BEZERRA (2007) em estudo realizado no
estado da Paraiba da caracterizagdo do consumidor e do mercado da carne suina, onde
60,25% dos entrevistados tinham de 29 a 59 anos, mostrando que a maior parte dos
consumidores que compram carnes em supermercados esta nessa faixa de idade.

O numero de pessoas que moram na casa de 1 a 3 pessoas, (64,51%) e de 4 a 8
(35,49%)pessoas 0 que se aproxima dos valores propostos pelo IBGE (2010) que
encontrou que amédia de pessoas nas casas no municipio de Campo Grande, Mato
Grosso do Sul é de 3,02. O numero de pessoas responsaveis pela renda de 1 a 3 pessoas
(98,67%) e de 4 a 6 pessoas (1,33%).

Constatou se neste trabalho que rendas até R$ 1446,00, representaram 11,94%,
de R$ 1447,00 a R$ 4425,00, 53,07% e de R$ 4426,00 a R$ 20270,00, 34,99%. De
acordo com IBGE (2015) a renda dos brasileiros é de R$ 1.113, a menor renda do pais é
do estado do Maranhdo de R$ 509,00 a maior do Distrito Federal de R$ 2.252,00, a
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renda de Mato Grosso do Sul é de R$ 1.045,00, sendo préximo aos resultados
encontrados neste estudo.

Quando questionados quanto ao estado civil 59,04% dos participantes
responderam que eram casados, 34,16% que eram solteiros, 5,31% que eram
divorciados e 1,49% que eram viGvos, similar a pesquisa de MONTINI (2005) sobre o
consumo de carne bovina nas redes varejistas, em Londrina no Estado do Parang, onde
58% dos entrevistados eram casados, confirmando que a maioria dos consumidores que
compram em supermercados séo 0s casados.

De acordo com os dados coletados maior parte dos consumidores 55,22% tinha o
ensino superior completo ou incompleto, 33,33% tinham o ensino médio incompleto ou
completo e 11,40% dos participantes estavam nas classes entre analfabetos a ensino
fundamental completo. Em um estudo executado na cidadede S&o Paulo sobre a
percepcdo de consumidores paulistas em relagcdo a carne ovina,FIRETTIet al. (2010)
encontrou que 49,46% dos consumidores tinham ensino superior.

Os dados da pesquisa permitem afirmar, individualmente, que os treze atributos
gue motivam a compra de carnes em um supermercado, considerando 0s mais
importantes, ou seja, 0s que mais apresentaram nota 7,foram: limpeza dos funcionarios
e de equipamentos, ou seja a higiene pessoal e do estabelecimento; confiabilidade no
estabelecimento pelos consumidores; atencdo dada ao consumidor; trajes e
equipamentos de seguranca utilizados pela equipe; atendimento dado ao consumidor;
manipulacdo dos cortes;a confianca no acougueiro;o padrdo visual dos cortes;
regularidade de oferta de carnes; o tipo de embalagem entregue ao cliente; distribuicédo
dos cortes na gondola e acesso aos cortes na mesma(Tabela 1).

A analise estatistica de qui-quadrado revelou que as varidveis se diferem
significativamente dentro da escala de mensuracdo (p< 0,05), em que se verifica, que
para a maioria dos atributos, a escala nimero 7, obteve os maiores valores,fato nédo
verificado para os atributos referentes a distribuicdo e acesso aos cortes nas gondolas e
também para o tipo de embalagem, o que tende a demonstrar uma menor importancia
dada a estes atributos (Tabela 1).

No trabalho realizado porSOUKI (2003) sobre os fatores que afetam a decisdo
de compra dos consumidores de carne bovina, utilizando a mesma escala de mensuracao

usada neste experimento, porém com valores de 1 a 5 (1 pouco importante e 5
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extremamente importante), constatou dados correspondentes a este trabalho, com maior
énfase para o atributo higiene, uma vez que 93,75% dos questionados atribuiram
extrema importancia para este fator.

Isso confirma o que foi estudado HENCHION (2014) que afirmou que a higiene
e seguranga do alimento, ainda geram preocupacdo nos consumidores de produtos a
base de carne, com dlvidas se estes sdo realmente confidveis. E ndo ter que se
preocupar com a seguranca do alimento é caracterizado como uma demanda por
conveniéncia, diminuindo assim investimento mental, com esses atributos.

Os resultados do presente estudo corroboram com os encontrados por
BRISOLA& CASTRO (2005), usando uma escala de frequéncia, encontraram quepara
92,2% dos entrevistados,a higienie se mostra muito importante, sendo classificada com
a palavra “sempre”, assim como o servico de atendimento personalizado,que recebeu a

palavra “sempre’’para 47,3% dos entrevistados.
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Tabela 1 — Atributos que afetam a decisdo da compra de carne em supermercados

Escala de mensuragéo

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 P<0,05
Atendimento (%) 2,32 0,66 1,82 2,32 5,64 13,10 74,13 <0,001
Atencdo (%) 1,66 0,66 1,16 2,49 4,81 12,27 76,95 <0,001
Confiabilidade (%) 0,50 0,17 1,49 1,16 5,64 11,77 79,27 <0,001
Acougueiro (%) 3,15 1,16 2,32 3,65 8,29 11,44 69,98 <0,001
Manipulagéo (%) 3,98 0 1,66 3,15 6,47 10,95 73,80 <0,001
Limpeza dos Funcionarios (%) 2,82 0,17 0,50 0,66 2.16 6.14 87,56 <0,001
Limpeza dos Equipamentos (%) 2,82 0,17 0,33 1,00 1,99 5,97 87,73 <0,001
Z,;S‘es € equipamentos de seguranca 6,63 0,83 1,49 1,66 4,48 929 7562  <0,001
Distribuicdo dos cortes na gondola (%) 28,19 2,49 2,82 6,30 7,96 12,11 40,13 <0,001
Acesso aos cortes na gondola (%) 29,85 1,66 2,65 5,97 7,79 15,26 36,82 <0,001
Padrao visual dos cortes exibidos(%) 2,49 0,33 1,82 4,64 9,78 13,60 67,33 <0,001
Regularidade de oferta de carnes(%) 3,32 1,49 3,32 6,47 7,13 15,09 63,18 <0,001
Tipo de embalagem (%) 6,63 2,16 2,32 7,13 10,12 12,94 58,71 <0,001

Teste de Qui-quadrado com significancia de(P<0,05).
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A Tabela 2 apresenta os valores da comparacéo das variaveis que motivaram a compra
de carnes em supermercados, pelosescores obtidos, resultando em ranking, através da analise
estatistica de Kruskal Wallis, (p< 0,05),apresentando a seguinte ordem de importancia: 1°
manipulagdo dos cortes;2° limpeza dos funcionarios;3° confiabilidade;4° a atencdo que se tem
com o consumidor; 5° atendimento eficaz ou ndo; 6° padréo visual dos cortes; 7° 0 agougueiro
propriamente dito; 8° trajes e equipamentos de seguranca; 9° a regularidade de oferta de
carnes; 10° o tipo de embalagem utilizada pelo estabelecimento; 11° a distribuicdo dos cortes
nas gondolas.

Vale ressaltar que foi realizado o coeficiente de correlacdo de postos de Spearman, e
com essa analise foi verificado que as varidveis limpeza de equipamento e limpeza de
funcionarios tiveram uma correlagcdo de mais de 90%, assim como as variaveis de distribuicéo
dos cortes na gondola e acesso aos cortes na gondola, mostrando que as variaveis eram

idénticas entre si (Anexo 2), portanto retiradas do ranking.
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Tabela 2 — Ranking de atributos que afetam a deciséo de compra de carne em supermercados

Atd Atc Conf Acou Manip  LimpF  TraJES DistriCG PadVC Rof TipE

1,45 5,41 3,75 178,05 33,49 0,004 192,4 7,44 19,43 40,63

Atd 0,22 0,01 005  <0,0001 <0,0001 094 <00001 0006 <0000l <0,0001
Al 1.24 972 15632 15632 1,15 219 1544 3127 5642
¢ 026 00018 <00001 <00001 028  <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001
Conf 181 13889 138,89 461 24858 259 4545  TA77
<0,0001 <00001 <0,0001 003  <0,0001 <00001 <0,0001 <0.0001
Acou 211,07 21107 345 15118 05 503 19.75
¢ <0,0001 <00001 0063 <0000l 047 00149 <0,0001
ManiC 00000 1664 49611 23304 26845 3083
1,0000 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001
LimoE 1664 496,11 23304 26845  308.30
P <0,0001 <00001 <00001 <0,0001 <0,0001
TraiES 175 691  17.64 3651
| <0,0001 0,008 <00001 <0,0001
. 142,16 109,46  72.80
DistriCG <0,0001 <0,0001 <0,0001
319 14.94
PadVC 00074  0,0001
4.39
Rof 0,003
TipE

Teste de Kruskal Wallis com significancia de (p<0,05)

Atd = Atendimento, At¢ = Atencdo, Conf = Confiabilidade, Acou = Acougueiro, ManiC = Manipulacdo dos cortes, LimpF = Limpeza
de funcionarios, TrajES = Trajes e equipamentos de seguranca, DistriCG = Distribui¢cdo dos cortes na gondola, PadVC = Padrdo
visual dos cortes, Rof = Regularidade de oferta de carnes, TipE = Tipo de embalagem.

29
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Tais resultados corroboram em parte com o que DIAS et al., (2015) encontraram em
seu estudo, analisando a importancia do desempenho de uma escala de mensuracdo em um
acougue em Castanhal-PA, onde as carnes e visceras frescas com boa aparéncia, a rapidez de
atendimento e a higiene do local apresentaram as maiores notas na escala de mensuragéo.

Conforme obtido nesta pesquisa, manter seus diferenciais na equipe de trabalho e na
apresentacdo dos seus produtos, torna-se um diferencial competitivo nas empresas por meio
da melhora na qualidade dos bens e servicos que a mesmas dispdem, sendode grande
relevancia, para sua permanéncia no mercado, considerando o crescimento do mercado da
alimentacdo (AKUTSU et al., 2005).

Assim, a selecéo, o aperfeicoamento e educacdo dos agougueiros, bem como avaliagcdo
de aptidGes, sdo parametros para 0 sucesso e alcance do fornecimento de alimento seguro, e
para que iSSO aconteca, € necessario que as pessoas envolvidas, tanto no planejamento quanto
na operacionalizacdo, apresentem competéncias (MORTIMORE, 2000). KOTABE & LEAL
(2001) afirmaram através de um estudo, que no servico de agougue, sdo consideradas
particularidades da qualidade e origem dos frios, a higiene do local, a origem dos frios e
aspecto dos acgougueiros. J& PARENTE (2000)constatou que as empresas que tem um
atendimento diferenciado, que possuem diversificacdo de produto e que trazem comodidade
para o cliente podem fazé-lo pagar mais caro.

LIMA FILHO E SANTOS (2001) em um trabalho sobre a formacdo do valor
percebido pelos clientes de supermercado realizado no municipio de Campo Grande, Mato
Grosso do Sul, comprovaram que a qualidade da carne bovina e o ambiente do agougue sao
importantes atributos na percepcéao de qualidade no momento da compra.Semelhante ao que ja
que havia sido proposto por HENCHION (2014) onde o complexo de expectativas de
qualidade dos consumidores ndo pode ser definido pelos fatores intrinsecos, pois esses podem
passar informacdes equivocadas por serem de dificil mensuracdo. O estabelecimento pode
fornecer pistas relevantes e eficazes, com base nos fatores extrinsecos dando credibilidade aos
atributos, assim oferecendo vantagem ao mercado.

Nos resultados encontrados a distribuicdo e o acesso dos cortes na gondola foram
menos importantes para os consumidores (Tabela 1 e Tabela 2). Uma possivel explicagdo foi
sugerida por (BRISOLA, 2003) que verificaram uma desconfianga em relacdo a carne

embalada a vacuo pela falta de padronizagdo dos cortes, sendo que 60,9% dos inquiridos na
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cidade Brasilia preferem carne bovina fresca. Observa-se, com isso que conforme alertado por
CLARET et al. (2014), as atitudes e crencas sobre as caracteristicas de um determinado
produto e a forma como sdo produzidos, manuseados ou distribuidos, podem influenciar a
percepcao do consumidor.

Nas questdes relacionadas ao consumo de carne, em ordem de consumo,a carne bovina
foi escolhida como 1° opgéo por 79% dos consumidores, a carne de frango como 2° opcéao por
83% dos consumidores, a carne suina como 3° opc¢do por 60%, a carne de peixe como 4°
opcao por 57% e por fim a carne ovina por 22% dos consumidores(Figura 2).

Os resultados encontrados estdo de acordo com os encontrados por DIAS et al., (2015)
em seu estudo sobre operfil dos padrdes de consumo da carne bovina e a compara¢do com o
consumo das carnes de frango, suina, pescados e ovina, realizando entrevistas em
supermercados, encontraram a carne bovina como a primeira escolha para 80,65% dos
entrevistados.

Os resultados obtidos no presente estudo corroboram com o desafio para identificar
novos habitos de consumo pelas rapidas modificacdes da sociedade. Em um estudo realizado
por BARBOSA et al., (2015)relatam as exigéncias e tendéncias mais recentes de
consumidores mundiais de alimentos que sdo respectivamente: a sensorialidade e prazer, a
saudabilidade e bem-estar, a conveniéncia e praticidade, a confiabilidade e qualidade e a
sustentabilidade e ética. De acordo com OGLE (2013) a carne € o elemento central na
alimentacdo dos paises do ocidente, e na sua preparacdo se tem interesse em ter conveniéncia
e praticidade.

Quando foi solicitado ao entrevistado que o preco fosse desconsiderado, notou-se que
a carne bovina se manteve como a mais escolhida para 62%dos consumidores, no entanto, o
namero de consumidores que classificaram a carne de peixe como primeira op¢do aumentou
(Figura 3), passando a ser 21% da amostra. Fato este verificado por RESURRECCION(2004)
onde ele afirma que as carnes de forma geral e seus produtos com caracteristicas de
saudabilidade como aqueles com reduzido teor de sédio ou gordura, pelo aumento do
interesse do consumidor em produtos saudaveis, gerou um mercado latente.Como também foi
encontrado por PINHEIROet al., (2008) que constatou que existe uma tendéncia da
substituicdo de carne vermelha por carnes brancas, e foi observado que a carne de peixe
apresenta-se para 45% da populacdo como sendo a substituta. Porém muitas vezes para o
consumidor, o consumo de peixe ndao é comodo, no novo estilo de vida sdo necessarias
preparo de refei¢Oes rapidas, entdo é interessante que o produto seja oferecido em filé limpo e
em embalagem de atmosfera modificada (SANTOS & OLIVEIRA, 2012).
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se maior importancia para carne bovina, ainda que a carne de peixe apresente um nivel de

preferéncia relevante.
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Anexo 1 — Andlise do coeficiente de correlacdo de postos de Spearman sobre os atributos que determinam a fidelizacdo da compra por consumidores de
carnes nos supermercados

Atd Atg Conf Acou ManiC  LimpF LimpE  TraJES DistriCG AceCG  PadVC Rof TipE

0,67082 0,56861 0,49912 0,41877 0,40660 0,39724 0,29387 0,08981 0,08366 0,42040 0,31172 0,28662

Atd 1,00000 50001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <00001 0,0274 00400 <0,0001 <0,0001 <0,0001
At 067082 | o 064069 056191 046790 049146 047938 034470 010088 011243 040012 033965 034771

<0,0001 L <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0000l <0000l <0000 00132 00057 <00001 <0,0001 <0,0001
cont 056861 064069 | o 062249 051321 046464 045965 032521 014563 014318 047983 038932 038544

<0,0001 <0,0001
0,49912 0,56191 0,62249

<0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 0,0003 0,0004  <0,0001 <0,0001 <0,0001
0,65522 0,45662 0,44470 0,36196 0,09232 0,09060 0,46645 0,34500 0,34246

Agou <0,0001 <00001 <0,0001 09900 40001 <0,0001 <00001 <0,0001 00234 00261 <0,0001 <0,0001 <0,0001
vamc 041877 046790 051321 065522 o 049431 046666 036741 009104 009394 040214 032382 0,29960
<0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 I <0,0001 <00001 <0,0001 0,0254 00210 <0,0001 <0,0001 <0 0001
Limpr 040660 049146 046464 045662 04943L | o) 092270 046962 -001431 002504 028145 022301 023179
<0,0001 <0,0001 <0,0001 <00001 <00001 <0,0001 <0,0001 07257 05249 <0000l <0,0001 <0,0001
Limpe 039724 047938 045965 044470 046666 092270 | oo 049376 001420 004301 0,28300 024338 023443
<0,0001 <0000L <0,0001 <0000l <0,0001 <0,0001 < <0,0001 07262 02917 <00001 <00001 <0.0001
Tajs 029887 034470 032521 036106 036741 046962 049876 oo 016303 014588 024249 025409 0,29373
<0.0001 <00001 <0,0001 <00001 <00001 <0,0001 <0,0001 < <0,0001 00003 <0,0001 <00001 <0 0001
Siice 008981 010083 0,14563 009232 009104 -001431 001429 016393 oo 090771 020432 015427 0,21666
00274 00132 00003 00234 00254 07257 07262 <0,0001 <0,0001 <0,0001 00,0001 <0,0001
rcecs 008366 011243 014318 009060 009394 002594 004301 014588 090771 , o 024069 0,17560 022215
00400 00057 00004 00261 00210 05249 02917 00003 <0,0001 I <0,0001 <0,0001 <0,0001
bagye 042040 040012 047983 046645 040214 028145 028300 024249 020432 024069 , oo 048665 0,44107
<0,0001 <00001 <0000 <00001 <00001 <0,0001 <0,0001 <00001 <0,0001 <0,0001 < <0,0001 <0,0001
ot 031172 033965 038932 034500 032382 022301 024338 025409 015427 017560 048665 , 0 o0 044075
<0,0001 <00001 <0,0001 <00001 <00001 <0,0001 <0000l <0000l 000001 <0000l <00001 < <0,0001
TioE 028662 034771 038544 034246 029960 023179 023443 029373 021666 022215 044107 044075 | oo

<(0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001

Atd = Atendimento, At¢ = Aten¢do, Conf = Confiabilidade, Acou = Acgougueiro, ManiC = Manipulagdo dos cortes, LimpF = Limpeza de funcionarios,
LimpE = Limpeza de equipamentos, TrajES = Trajes e equipamentos de segurancga, DistriCG = Distribui¢do dos cortes na gondola, AceCG = Acesso aos
cortes na gbndola, PadVC = Padréo visual dos cortes, ROf = Regularidade de oferta de carnes, TipE = Tipo de embalagem
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