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RESUMO

A investigacdo possui o objetivo de contribuir a
proposicao de estratégias mercadolégicas para o
setor de carnes de frango no municipio paraense de
Paragominas e, para tanto, precisar-se-ia conhecer o
comportamento do consumidor final desse municipio.
A investigacao questiona qual a percepgao de valor
no setor de carnes de frango pelos consumidores no
municipio de Paragominas. A necessidade de
conhecer o comportamento do consumidor final de
Paragominas vincula-se a possibilidade de
favorecimento estratégico do setor de carnes de
frango naquele municipio e de beneficiamento, por
meio de aprimoramentos, ao longo da cadeia de modo
a contribuir para o aumento da competitividade do
setor. A metodologia empregada foi de natureza
quantitativa do tipo survey composta por 390
entrevistas de maneira a aplicar o teste G a partir do
fator socioeconémico. O estudo concluiu que quanto
maior o poder de consumo de determinada fatia de
consumidores maior sera a procura por qualidade
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ABSTRACT

The research aims to contribute to the proposal of
marketing strategies for the poultry meat sector in the
municipality of Paragominas, and for that, it would be
necessary to know the behavior of the final consumer
of this municipality. The research questions the
perception of value in the chicken meat sector by
consumers in the municipality of Paragominas. The
need to know the behavior of the final consumer of
Paragominas is linked to the possibility of strategic
favoring of the poultry meat sector in that municipality
and of beneficiation, through improvements, along the
chain in order to contribute to the increase of the
competitiveness of the sector. The methodology used
was of a quantitative nature of the survey type
composed of 390 interviews in order to apply the G
test from the socioeconomic factor. The study
concluded that the higher the consumption power of a
certain share of consumers, the greater the demand
for quality.
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INTRODUGAO

O comportamento humano em relagdo a um determinado produto ou servigo decorre da motivagéo
do individuo diante dos bens e servigos colocados a sua disposigdo. Em vista disso, as empresas que
pretendem ser competitivas devem fortalecer também suas cadeias de produg¢do agroindustrial atentando
para os fatores que influenciam a compra do produto por unidade familiar ou por um grupo de consumidores.
O processo de aumento da competitividade constitui-se como fator para maximizar as escolhas dos
consumidores. Neste processo é importante destacar que: as quantidades ofertadas, diversificacdo de
produtos substitutos e o nimero de ofertantes, sao fundamentais para fortalecer a competitividade.

E crescente o interesse pela investigagdo do comportamento do consumidor de carnes no Brasil e
o papel do sistema agroindustrial de carnes, notadamente a bovina e a de frango, é cada vez mais objeto de
interpretacdes e avaliagbes cientificas (MAZZUCHETTI e BATALHA, 2004; NUNES e CASTRO, 2007;
RODRIGUES; LIMA-FILHO; PEREIRA, 2008; VELHO, 2009; OLIVEIRA, A. P. de et al., 2015; TONI, et al.,
2015; AGUIAIS e FIGUEIREDO, 2015; GARCIA, et al.,, 2017; FIGUEIREDO JUNIOR, et al., 2017). Na
tentativa de avangar nas pesquisas quanto a estudos de campo com relagdo ao comportamento do
consumidor brasileiro, estes estudos observam fatores como o prego, poder aquisitivo, local de compra, sabor
e maciez, aspectos nutricionais, influéncia da imagem e percepgéo de valor, perfil de consumo e aspectos
ligados as condigbes higiénicas, e sanitarias do processamento e comercializagdo de carnes no pais.

Nao é por acaso que estes estudos, particularmente sobre o setor de carnes de frango, cada vez
mais diversificam seus focos de analise. A producao brasileira de carne de frango em 2016 foi de 12,90
milhdes de toneladas (ABPA, 2017). Em 2017, verifica-se que mais de 150 mercados sdo importadores da
carne de frango brasileira. Pelos portos do pais, sdo quase 4 milhdes de toneladas embarcadas anualmente,
quase um terco de tudo o que se produz no pais (ABPA, 2017).

As conexdes que se verificam entre a produgdo e o consumo de alimentos sao determinadas por
elementos de natureza social, econdmica, tecnoldgica, institucional, cultural e nutricional, os quais revelam
o0s meandros a cerca das necessidades dos consumidores (AGUIAIS e FIGUEIREDO, 2015). Observa-se que
na maioria dos trabalhos desenvolvidos no Brasil privilegia a produgao ou o abastecimento, sendo poucos os
dados disponiveis sobre o consumo alimentar. Sendo assim, reforga-se a necessidade da realizagdo de
pesquisas sistematicas que cuidem da observagao direta dos varios agentes sociais, tendo o consumidor
como objeto central da cadeia agroalimentar. Questionamentos sobre consumo, mudangas, percepgoes,
representagdes, gostos e praticas, ou seja, sobre as estratégias alimentares, poderiam revelar os varios
aspectos relacionados a alimentagao para diferentes grupos socioeconémicos. Além disso, do ponto de vista
da oferta, poderiam ser analisadas as estratégias da producao e da distribuicdo e sua repercussao junto aos
consumidores, assim como o papel das politicas no fenébmeno de substituicdes alimentares e na introdugao
de novos habitos de consumo.

Diante deste contexto, este estudo pretende questionar: qual a percepgéo de valor no setor de carnes
de frango pelos consumidores no municipio de Paragominas? A compreensao dos meandros desta percepgao
de valor pode determinar aprimoramentos ao longo da cadeia, dessa forma, contribuir para aumentar a

competitividade do setor.
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Assim, o objetivo geral deste estudo € o de contribuir a proposi¢cao de estratégias mercadoldgicas
para o setor de carnes de frango no municipio de Paragominas e, para tanto, precisar-se-ia conhecer o
comportamento do consumidor final desse municipio. Para isso tentou atender os objetivos especificos:
caracterizar o perfil socioecondmico dos consumidores finais de carne de frango no municipio de
Paragominas; investigar os habitos de consumo do consumidor para carne de frango; identificar o grau de
conhecimento nutricional da carne em questao por parte do consumidor final; e investigar as percepgdes dos
consumidores sobre os atributos de qualidade da carne de frango.

O estudo se justifica: pela necessidade de conhecer o comportamento do consumidor final de
Paragominas, de maneira a favorecer possibilidades estratégicas para o setor de carnes de frango naquele
municipio paraense e pela utilidade em entender a dindmica de percepcao de valor neste segmento na
intencdo de fornecer aprimoramentos pontuais ao longo da cadeia e assim contribuir ao aumentar da

competitividade do setor.

REFERENCIAL TEORICO

A contribuigdo para a proposicao de estratégias mercadoldgicas para o setor de carnes de frango
vincula-se diretamente a necessidade de compreensédo dos meandros que envolvem o comportamento do
consumidor. Conhecer o comportamento do consumidor condiciona a organizagao a adogdo da melhor
estratégia de marketing, uma vez que a satisfagédo do cliente deve ser foco prioritario (SOLOMON, 2016).

O comportamento do consumidor constitui-se como o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2016). Este campo de estudo é definido como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisdes e agbes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles (SHETH; 2001).

Os estilos de vida dos consumidores sdo movidos pela associagdo com grupos dentro da sociedade
global (SOLOMON, 2016). De acordo com Solomon (2016), estes grupos sdo conhecidos como subculturas,
cujos componentes compartilham crengas e experiéncias comuns que os separam dos outros (SOLOMON,
2016). Ainda segundo o autor, todo consumidor pertence a varias subculturas. Essas associa¢des podem ser
baseadas em similaridades de idade, raca ou histérico étnico, local de residéncia ou mesmo uma forte
identificacdo com uma atividade ou forma de arte (SOLOMON, 2016).

De acordo com Sheth et al. (2001), estudar o comportamento do consumidor equivale a compreender
as pessoas em seu papel de clientes, isto é, verificar que produtos elas compram, como elas os compram,
como os pagam e qual sua experiéncia com eles. Essas perguntas determinam se o tipo de consumidor
representado por uma pessoa estaria nas perspectivas do produto ou servigo ofertado pela organizacao, que
tipo de alteragdes no projeto dos determinados produtos ou servigos poderiam atrair essa pessoa ou o tipo
de clientes que ela representa, como esse produto ou servigo lhe poderia ser oferecido e ainda que valor o
produto poderia possuir para ela (SHETH et. al., 2001).

O comportamento do Consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisbes e agbes, como comprar e utilizar
produtos e servigos, bem como pagar por eles (SHETH et. al.,, 2001). Assim, a definigdo proposta de

comportamento do cliente inclui inUmeras atividades e muitos papéis que os consumidores podem adotar.
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Para Vargas (2010), um dos estudos mais relevantes da area do marketing € o comportamento do
consumidor. Sao diversas as nuances que envolvem o comportamento do consumidor na medida em que
tanto caracteristicas extrinsecas, do ambiente, quanto intrinsecas, como motivacdo e idade, podem ajudar a
compor este perfil de comportamento (SCHIFFMAN, e KANUK, 2000; KOTLER, 2007).

O estudo do comportamento do consumidor consiste numa forma de obtengdo de informagdes
importantes para o desenvolvimento de novos produtos, para a realizagdo de inovagbes em suas
caracteristicas, para auxilio em decisGes sobre politica de pregos, bem como para identificar as alternativas
mais interessantes em termos de canais de distribuicdo e publicidade (CHEUNG, 2007).

Segundo Pinheiro et al. (2006), os fatores de influéncia no comportamento de compra séao: fatores
psicologicos - estdo compreendidos motivagdo, percepgdo, memoria, aprendizagem, estilo de vida,
personalidade, entre outros fatores intrinsecos; fatores socioculturais - compde-se de familia, cultura, classe
social e demais questdes relacionadas aos grupos de referéncia; e fatores situacionais - abrangem as diversas
condigdes momentaneas ocorridas durante o processo de decisdo de compra.

Segundo Limeira (2009), diversos foram os psicélogos motivacionais que possibilitaram explicar as
motivagdes humanas. Um dos mais conhecidos € Abraham Maslow, que desenvolveu o modelo da hierarquia
das necessidades em cinco niveis de necessidades: fisioldgicas, de segurancga, de sociabilidade, de estima e
de auto-realizagao. De acordo com Limeira (2009): as necessidades fisiologicas compreendem necessidades
basicas para a sustentagdo da existéncia, como comida, agua, abrigo, sono e sexo; as necessidades de
seguranga equivalem a condicdo de estar livre do perigo fisico e do medo da perda do emprego, do abrigo e
estabilidade; as necessidades de sociabilidade ocorrem na medida em que os individuos possuem a
necessidade de se sentirem aceitos e pertencentes a um determinado grupo; as necessidades de estima
compreendem a demanda por estima e respeito; e a necessidade de auto realizagdo que equivale ao desejo
de maximizar seu potencial, realizar tudo que seja possivel. As duas primeiras compreendem necessidades
primarias e as trés ultimas secundarias (LIMEIRA, 2009).

Devido a diversos fatores e da complexidade do processo de consumo, seu estudo se fundamenta
em uma abordagem multidisciplinar que integre as diversas contribuicées das ciéncias sociais e humanas,
como a antropologia, a sociologia, a economia, a psicologia, a histéria, a semiologia, a comunicagao social,
entre outras, que, por diversas perspectivas, estudam o comportamento humano.

A renda limitada exige que se fagcam escolhas com relacdo aos bens que vao ser comprados,
simplesmente porque ndo se possui renda suficiente para comprar tudo o que se deseja. Outro ponto
importante é que ao tomar uma decisdo temos objetivos logo se dois produtos custam o mesmo o consumido
deve comprar cujo beneficio esperado seja maior. Um bem pode ser substituido por outro, pois nenhum bem
é tao precioso a ponto de ndo estarmos dispostos a abrir mao de certa quantidade dele em troca de
quantidades de outros bens.

De acordo com Limeira (2009), existem muitas maneiras alternativas de se satisfazerem os desejos
individuais e experiéncia passada nos ajuda nas decisbes ja que o acumulo de informag¢des ajuda ao
consumidor estando o mesmo a gastar tempo, esforgo e dinheiro para levantar informagdes diretamente
relacionadas a aquisicdo de um bem e aplicara tanto mais recurso para se informar quanto maior for o valor

do bem em questéo.
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A categoria qualidade possui papel importante neste ambiente. O termo qualidade, conforme Toledo
(2013), o empregado de maneira geral sem especificar o aspecto ao qual se refere o atributo qualidade. Ainda
se acrescenta a isso que o consumidor Brasileiro tem um tipo de comportamento diferente dos outros paises,
onde consumir por impulso faz parte do nosso cotidiano (CHEUNG, 2007; LIMEIRA, 2009).

A compreensdo das necessidades do consumidor passa a ser fundamental na ampliagdo da
possibilidade de acerto das mudancgas pertinentes as relagdes de causa e efeito que gerenciam a mente
humana para a compra de mercadorias, assim como, na ampliagdo da possibilidade de entendimento da
educacgao desse consumidor ao longo do seu relacionamento com as empresas que comercializam produtos.
Logo, em seu comportamento de compra é observado o que influenciara o processo de decisdo desta compra.

Em suma, o conhecimento dos meandros do comportamento do consumidor de carne de frango
tende a possibilitar a construgdo de estratégicas na medida em que o comportamento do consumidor &
resultado de estimulos de marketing introduzidos: por uma empresa - por meio das caracteristicas produto,
de preco, de promocgao e propaganda e de estratégia de distribuicdo; e pelo ambiente - por meio de fatores
econdmicos, tecnoldgicos, politicos, culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas do comprador. Destaca-se
ainda que nos mercados de carne verifica-se frequentemente o efeito de substituicdo, seja entre carnes de
espécies diferentes, ou entre cortes de uma mesma espécie (VINNARI, 2008), a questdo de seguranga do
alimento, os impactos ambientais, as formas de produgéo, ao bem-estar animal e a procedéncia dos produtos
(LATVALA et al., 2012), o que deixa mais desafiador ainda o estudo deste importante segmento de atividade

econdmica.

METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa do tipo survey. Conforme taxonomia proposta por
Vergara (2007), o tipo de pesquisa pode ser definida quanto aos fins e quanto aos meios de investigacao.
Quanto aos fins, esta investigagdo classifica-se como explicativa, pois objetiva esclarecer o perfil do
comportamento do consumidor final da carne de frango do municipio de Paragominas no estado do Para.
Para tal, também é descritiva, pois procura identificar aspectos pertinentes as caracteristicas deste
consumidor final. Quanto aos meios, esta investigagao é classificada basicamente como pesquisa de campo
na medida em que realizou um levantamento de dados junto a consumidores de frango naquele municipio.

A caracterizagado da pesquisa esta baseada no universo constituido pelos consumidores finais de
carne de frango no municipio paraense de Paragominas que costumam adquirir 0 produto em agougue,
supermercados e outros estabelecimentos comerciais. Paragominas compde a mesorregidao do Sudeste do
Estado do Para e localiza-se a uma latitude 02°59'45" sul e a uma longitude 47°21'10" oeste (IBGE, 2013). A
area do municipio & de 19.395,69 km? e sua populagao foi estimada em 2013 em 103.775 habitantes (IBGE,
2013).

O tipo de pesquisa desenvolvida foi probabilistico, que é aquele em que todos os elementos da
populacao tém probabilidade conhecida, diferente de zero, tém probabilidade de serem incluidos na amostra,
0 que garante a representatividade da amostra no tocante a populacao. Este tipo de pesquisa possibilitou a
extrapolagao de dados para o restante do universo, sendo que a estratificagdo dos consumidores em classes

de renda mensal garantiu a aleatoriedade da amostra.
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As variaveis utilizadas foram: preferéncia, bens substitutos, frequéncia de compra, fatores importantes
na escolha do ponto de venda, fatores importantes na escolha do produto, qualidade e fatores importantes na
escolha. Estas variaveis foram escolhidas na medida em que auxiliam no levantamento de subsidios a
proposicdo de estratégias mercadologicas, pois abordam aspectos relevantes do comportamento de
consumo. Parte-se da hipétese de que a capacidade de consumo dos consumidores de frango em
Paragominas esteja relacionada com aspectos vinculados a qualidade deste produto.

A investigagdo foi construida basicamente em trés etapas: coleta de dados, tratamento de dados e
analise de dados.

a) Coleta de dados: nesta etapa utilizou-se um levantamento bibliografico e uma pesquisa de campo.
A pesquisa bibliografica foi desenvolvida a partir de bases conceituais vinculadas ao comportamento do
consumidor na intencdo de aperfeigoar a compreenséo desta tematica. Como observa Vergara (2007), a
pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletrénicas, ou seja, materiais acessiveis ao publico em geral. A pesquisa de campo
realizou-se junto aos consumidores de carne de frango em Paragominas através da aplicacdo de
questionarios que retrataram grupos das seguintes perguntas: local de compra, gosto, preferéncia, bens
substitutos, frequéncia de compra, fatores importantes na escolha do ponto de venda, fatores importantes na
escolha do produto, qualidade e fatores importantes na escolha da carne de frango. Os questionarios
procuraram fundamentar a pesquisa de maneira quantitativa do tipo survey e foram direcionados para uma
amostra de 390 entrevistados domiciliados em Paragominas, sendo 194 pessoas que consomem o produto
junto a agougues, 172 pessoas que compram o produto em supermercados e 24 pessoas que adquirem este
produto em outros estabelecimentos (normalmente granjas como possivel local de compra).

b) Tratamento os dados: nesta etapa foram organizados e sistematizados através de tabelas que
forneceram elementos a uma maior compreensao do comportamento do consumidor a partir da utilizagdo dos
pontos mais importantes do comportamento deste cliente de carne de frango no municipio de Paragominas.
A etapa de tratamento utilizou como base de cruzamento de dados a renda familiar dos consumidores por
meio de cinco niveis de classificacdo, a saber: Classe “A” - acima de 20 salarios minimos; Classe “B” - entre
10 e 20 salarios minimos; Classe “C” - entre 4 e 10 salarios minimos; Classe “D” - entre 2 e 4 salarios minimos;
e Classe “E” - até 2 salarios minimos. A renda familiar foi escolhida como variavel na medida em que compdem
o perfil da capacidade de consumo das familias de um modo geral.

Este tratamento de dados ainda contou com uma organizagéo de dados que alicergou 0 modelo de
analise do teste G. Trata-se de um teste ndo paramétrico para duas amostras independentes, semelhante em
todos os aspectos ao teste Qui quadrado, para dados categdricos dispostos em tabelas de contingéncia 2 x
2; podendo todavia ser estendido para mais de duas amostras, cada uma com duas ou mais modalidades

(AYRES et al., 2007). Observe a seguir a demonstragao da equagéao do teste G:
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onde

fi = frequéncia observada

fi = frequéncia esperada

k = numero  de categorias

c) Analise de dados: nesta etapa desenvolveu-se um exame critico sobre o perfil dos consumidores
de frango de diferentes faixas de renda quando do momento da compra do produto, de modo ainda a observar
a relagdo entre o poder de consumo e a procura por possiveis requisitos considerados por estes
consumidores. Este exame tomou como foco o fornecimento de subsidios a proposi¢cdes de estratégias

mercadolégicas para o setor de carnes de frango no municipio paraense de Paragominas.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Diante desta investigagao, que se propds a questionar quais aspectos pertinentes ao consumo e as
estruturas de comercializagdo sdo determinantes no comportamento do consumidor de carne de frango em
Paragominas, apresentam-se a seguir seus resultados e discussdes.

Inicialmente, estabeleceu-se o cruzamento entre renda familiar e local de compra de frango em
Paragominas. Observou-se, através da Tabela 1, que a classe “A” acima de 20 salarios minimos (SM) tem
preferéncia por supermercados tanto nas classes “E” (até 2 SM) e “D”’(de 2 a 4 SM) a compra em agougue
supera a de supermercado, em detrimento de algumas variaveis desde a proximidade do local de venda. Nos
aspectos socioeconémicos da populagédo local, observou-se que a compra em supermercados apenas
chegara a superar a compra em agougues nas classes “B”(de 10 a 20 SM) e “C”(de 4 a 10 SM), sendo que a
medida que se aumenta a renda, a procura é pelo supermercados. A alternativa “outros” consumidores
optaram por maioria a granja como possivel local de compra de carne de frango. Destaca-se ainda a relacao
altamente significativa entre estas variaveis (0,0009).

Tabela 1: Cruzamento entre renda familiar e local de compra, referente ao estudo sobre o mercado
de frango em Paragominas (2013).

Local de compra de carne de frango

Renda familiar

(em salarios minimos) Supermercados Acougues  Outros Total
Até 2 68 100 12 180
2a4 39 62 13 118
4a10 23 17 7 43
10a 20 18 13 . 31
Acima de 20 16 2 . 18
Total 164 194 32 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 26,848 p valor = 0,0009 (Altamente Significativa)
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A seguir, apresenta-se, através da Tabela 2, o cruzamento entre renda familiar (em salarios minimos)

e frequéncia de consumo, referente ao estudo sobre o mercado de Frango, realizado no municipio de
Paragominas em 2013.

Tabela 2: Cruzamento entre renda familiar e frequéncia de consumo, referente ao estudo sobre o
mercado de frango em Paragominas (2013).

Ren’d_a fami’Iia?r Frequéncia do consumidor por semana no local Total
(em salarios minimos) 1 2 3 4 5 6
Até 2 88 43 31 10 3 5 180
2a4 58 36 13 4 2 5 118
4a10 21 16 3 2 1 - 43
10a20 23 6 - 2 - - 31
Acima de 20 15 2 - - 1 - 18
Total 205 103 47 18 7 10 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 34,133 p valor = 0,0252 (Significativa)

Observa-se que quanto menor a renda do consumidor maior € o nimero de vezes que o mesmo faz
compras ao contrario deste quanto maior € a renda do consumidor menor € o niumero de vezes que o
consumidor faz compras. Os maiores niveis de consumo estdo nas classes “D”, que estdo na faixa de 2 a 4
salarios minimos, e “E”, até 2 salarios minimos. Destaca-se ainda que a relagdo entre renda familiar (em
salarios minimos) e frequéncia de consumo apresenta-se como significativa (0,0252).

Apresenta-se para analise, por meio da Tabela 3, o cruzamento entre a renda familiar e os fatores
importantes na escolha do ponto de venda de frango em Paragominas.

Tabela 3: Cruzamento entre renda familiar e fatores importantes na escolha do ponto de venda de
frango em Paragominas (2013).

Fatores importantes na escolha do ponto de venda
Renda familiar

(em salarios Total
minimos) Qualidade do produto Higiene do local Proximidade da residéncia
Até 2 51 87 42 180
2a4 42 57 19 118
4a10 21 17 5 43
10a20 20 11 - 31
Acima de 20 14 4 - 18
Total 148 176 66 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 41,276 p valor < 0,01 (Altamente Significativa).

Destaca-se que o fator higiene do local € a mais mencionado dentre os entrevistados das classes “D”
e “E”, enquanto que a proximidade da residéncia nao foi mencionada pelos entrevistados pertencentes a
classe “A”. A qualidade do produto é preocupagéao prioritaria nas classes “B” e “C”. O fator higiene do local
possui vinculo direto com o préprio produto comercializado.
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O fator higiene associado a seguridade destes alimentos, de maneira a mencionar a possibilidade de
inocuidade dos produtos, auséncia de pesticidas e contaminantes, controle das condigbes de produgéo,
condigdes de embalagem, distribuicao, preservagao dos produtos e rastreabilidade (RAIMUNDO, 2013).

A seguir, na Tabela 4, observa-se o cruzamento entre renda familiar e os fatores: atendimento,

qualidade de outros produtos, ofertas especiais e possibilidade de comprar outros, em Paragominas.

Tabela 4: Cruzamento entre renda familiar e os fatores: atendimento, qualidade de outros produtos,
ofertas especiais e possibilidade de comprar outros (Paragominas - 2013).

FATOR IMPORTANTE

Renda familiar Qualidadede . . Possibilidade de Total
(em salarios minimos)  Atendimento outros > comprar outros
especiais
produtos produtos

Até 2 77 36 27 40 180

2a4 57 23 10 28 118

4a10 12 13 4 14 43

10a20 10 18 - 3 31

Acima de 20 16 2 - - 18
Total 172 92 41 85 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 50,957 p valor < 0,01 (Altamente Significativa)

O atendimento e a qualidade, independente da classe social, sdo observados como de alta
significancia, mas € o prego que possui 0 maior grau de importancia na avaliagdo de demanda do bem,
produtos substitutos, a validade no ato da compra do produto e outros. Logo a qualidade do bem é
fundamental na escolha do consumo. De acordo com Toledo (2013), o emprego genérico da palavra qualidade
para representar coisas distintas deve-se a que, geralmente, o usuario da expressado nao explicita a que
aspecto se refere o atributo qualidade. Explica ainda que € comum usar-se o termo indistintamente para se
referir a produtos, processos, sistema e gerenciamento sem que isso fique explicito.

O cruzamento entre renda familiar e fator importante na escolha do frango pelos consumidores de
Paragominas, pode ser verificado na Tabela 5.

Tabela 5: Cruzamento entre renda familiar e fator importante na escolha do produto, referente ao
estudo sobre o mercado de frango em Paragominas (2013).

Fator importante na escolha do produto

Renda familiar

(em salarios minimos)  Aparéncia Preco Embalagem TLF;C:.tge Marca Validade Total
Até 2 80 40 10 7 12 31 180
2a4 47 26 7 6 15 17 118
4a10 21 10 3 2 6 43
10a 20 21 5 - 2 1 2 31
Acima de 20 11 6 - - 1 - 18
Total 180 87 18 18 31 56 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 25,901 p valor = 0,161 (Nao Significativa)
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O estudo constatou-se que a aparéncia primeiramente e o preco em seguida, caracteriza o perfil
quanto ao fator importante na escolha do produto, em todas as faixas de renda. Registra-se ainda que nas
classes “A” e “B*, ndo houve mengao aos fatores embalagem. Os consumidores de renda familiar entre 10 a
20 salarios minimos e acima de 20 salarios minimos ndo mencionaram preocupagdo com a embalagem
curiosamente. Acredita-se que o local de compra chama mais a atengao destes consumidores do que a
embalagem.

Através dos consumidores pertencentes as classes sociais estratificadas neste estudo, a Tabela 6
ressalta o cruzamento entre a renda familiar e o tipo do produto comprado com maior frequéncia, isto é,

quanto as partes do frango adquiridas pelos consumidores.

Tabela 6: Cruzamento entre renda familiar e tipo do produto comprado com maior frequéncia pelos
consumidores em Paragominas (2013).

Tipo do produto comprado Renda familiar (em salarios minimos) Total
com maior frequéncia Até 2 2a4 4a10 10a20 >20
Inteiro 103 61 21 18 8 211
Peito de frango 42 31 16 3 6 98
Coxa e ante coxa 18 14 4 10 3 49
Retalho 14 10 2 - 1 27
Subprodutos do frango 3 2 - - - 5
Total 180 118 43 31 18 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 21,285 p valor = 0,168 (Nao Significativa)

O cruzamento entre renda familiar e tipo do produto comprado com maior frequéncia pelos
consumidores em Paragominas indica meandros complexos e desafiadores para a compreensdo do
comportamento do consumidor na medida em que pode haver diferentes preferéncias referentes a um mesmo
produto, isto é, o frango. Assim, o efeito substituicdo pode se manifestar também entre cortes de uma mesma
espécie como bem destaca Vinnari (2008).

Outro cruzamento realizado nesta investigagao foi entre a renda familiar e parametros de qualidade
para o frango em Paragominas. De acordo com a Tabela 7, verificou-se que o parametro “cor” avermelhada
foi 0 que obteve grande destaque para os consumidores de todas as classes sociais. A cor tem grande
influéncia no momento do consumidor escolher o produto e também devido ser um parametro decisivo, pois

tal parametro pode ser facilmente observado no momento da compra.
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Tabela 7: Cruzamento entre renda familiar e parametros de qualidade para o frango em Paragominas

(2013)
Renda familiar Parametros de qualidade para o frango Total
(em salarios minimos) Cor Sabor Odor

Até 2 101 45 34 180

2a4 65 24 29 118

4a10 20 9 14 43

10 a 20 11 19 1 31

Acima de 20 10 3 5 18
Total 207 100 83 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 26,691 p valor < 0,01 (Altamente Significativo)

O segundo parametro mais citado pelos consumidores das classes “E” foi o sabor, o primeiro mais
citado pela classe “D” 2 a 4 SM e “E” até 2 SM foi a cor, e 0o segundo parametro mais citado pelos
consumidores da classe “B” 10 a 20 SM foi o sabor e o da classe “A” acima de 20 SM a cor foi a que mais
chamou a atencdo dentre os demais. Observam-se com esses resultados que os parametros cor e sabor sao
0s que os consumidores consideram mais importantes na escolha da carne do frango. Esse resultado justifica-
se pelo fato desses dois pardmetros poderem ser mais facilmente percebidos pelos consumidores através
dos sentidos da visdo no momento da compra. Destaca-se aqui que os consumidores que tomam como base
0 sabor e a cor do frango no momento da compra estdo se referindo ao frango comprado pronto para o
consumo e nao congelado.

Caracteristicas de grande importancia levadas em consideracao pelos consumidores na escolha da
carne de frango sdo a cor, sabor e odor. Dessa forma fatores como tipo de embalagem do produto e
luminosidade do local onde se comercializa a carne de frango podem influenciar na escolha dos
consumidores, haja vista que tais fatores irdo influenciar na visdo do consumidor no momento da compra. O
odor também influencia diretamente na escolha do produto no momento da compra, pois havera uma
tendéncia repulsiva ao produto se o0 mesmo apresentar um odor desagradavel. Os fatores que influenciam as
escolhas dos consumidores estdo basicamente ligados a sua restricdo orcamentaria e preferéncias. Destaca-
se o item sobre sabor e maciez em segundo lugar, pois a maioria das classes deu maior importancia para
esses itens.

A seguir, através das Tabelas 8 e 9, apresenta-se o resultado do cruzamento entre renda familiar e
duas estratificacdes de preferéncias denominadas: Preferéncia 1 (em relagéo ao preparo) e Preferéncia 2 (em
relagdo ao estado do produto). Primeiramente observa-se o cruzamento entre renda familiar e a Preferéncia
1(Tabela 8).
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Tabela 8: Cruzamento entre renda familiar e preferéncia 1 referente ao estudo sobre o mercado de
frango em Paragominas (2013)
Renda familiar

Preferéncia 1 (em salarios minimos) Total
(em relagéo ao preparo) A2  2a4  4a10 10220 >20
Por frango assado na brasa 64 56 21 22 9 172
Forno industrial 15 9 4 1 6 35
Cozido 65 30 2 111
Frito 36 23 9 3 1 72
Total 180 118 43 31 18 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 29,323 p valor < 0,01 (Altamente Significativo)

A preferéncia do consumidor por frango cozido se observa no seu comportamento onde € mais
frequente na classe “E”, tendo em vista que essa é a classe de menor poder aquisitivo, tal preferéncia pode
ser explicada pelo fato do preparo do frango cozido proporcionar melhor aproveitamento da carne além de
permitir que outros alimentos sejam adicionados ao frango durante o cozimento.

O tempo de cozimento e a coloragdo foram os fatores que mais se destacaram na escolha do
produto em relagdo ao momento do preparo, onde o tempo do preparo pode estar associado aos habitos do
consumidor que dispde pouco tempo para o preparo de suas refeicdes e a coloragdo esta associada a
qualidade de antes do preparo. A seguir, observa-se o cruzamento entre renda familiar e a Preferéncia 2
(Tabela 9).

Tabela 9: Cruzamento entre renda familiar e preferéncia 2, referente ao estudo
do mercado de frango em Paragominas (2013).
Preferéncia 2
(em relagao ao estado do produto)

Renda familiar

(em salarios minimos) . Abatido na Total
Congelado Resfriado hora
Até 2 31 22 127 180
2a4 40 14 64 118
4a10 14 9 20 43
10a 20 13 12 6 31
Acima de 20 6 3 9 18
Total 104 60 226 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 38,724 p valor < 0,01 (Altamente Significativo)

Verificou-se que a maior parte dos consumidores possui preferéncia por adquirir o frango abatido
na hora, com destaque de preferéncia para a Classe “E”. Observe na Tabela 10, o cruzamento entre a renda
familiar e o tipo de coloragéo do produto preferido pelo consumidor de frango em Paragominas. Esta dindmica
de conhecimento sobre o comportamento do consumidor refor¢ca a afirmagédo de Solomon (2016), quando
menciona que conhecer o comportamento do consumidor condiciona a organizagao a adogao da melhor

estratégia de marketing, uma vez que a satisfacao do cliente deve ser ponto chave.
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Tabela 10: Cruzamento entre renda familiar e tipo de coloragao do produto preferido pelos
consumidores de frango em Paragominas (2013)

Ren’d§ fami’li?r Tipo de coloragao de preferéncia do produto Total
(em salarios minimos) Avermelhada Bege Branca Nao sei
Até 2 73 31 53 23 180
2a4 34 25 35 24 118
4a10 10 15 11 7 43
10a 20 10 7 5 9 31
Acima de 20 7 4 5 2 18
Total 134 82 109 65 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 16,641 p valor = 0,164 (N&o Significativa)

Verifica-se que a tonalidade avermelhada é a mais mencionada pelos entrevistados em todas as
faixas de renda pesquisadas. A excegdo é a Classe “C”, onde a tonalidade bege foi a preferida pelos
consumidores.

A seguir, através da Tabela 11, apresenta-se o cruzamento entre a renda familiar e fatores que
determinam a escolha da carne de frango em Paragominas.

Tabela 11: Cruzamento entre renda familiar e fatores que determinam a escolha da carne de frango
em Paragominas (2013)

Ren’d? fami’li?r Fatores que determinam a escolha da carne de frango Total
(em salarios minimos) Maciez Suculéncia Odor Sabor

Até 2 63 16 18 83 180

2a4 40 11 14 53 118

4a10 16 6 4 17 43

10a 20 19 1 1 10 31

Acima de 20 10 3 1 4 18
Total 148 37 38 167 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 15,199 p valor = 0,231 (N&o Significativa).

Dentre os fatores que determinam a escolha da carne de frango, estes ndo se apresentam como
significativos, independentemente dos fatores socioecondmicos. Os dois fatores mais destacados se mantem
que sdo a maciez com 148 e o sabor com 167 dos 390 entrevistados. Ainda se acrescenta que a relagao
entre as varidveis ndo se apresentou como significativa (0,231).

O estudo destaca a seguir, por meio da Tabela 12, a preferéncia dos consumidores da carne de frango

em Paragominas (2013), por outros produtos, de acordo com o perfil de renda mensal.
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Tabela 12: Preferéncia dos consumidores da carne de frango em Paragominas (2013), por outros
produtos, de acordo com o perfil de renda mensal.

Renda familiar (em salarios minimos)

Preferéncia por principais Total
substitutos da carne de frango Até 2 2a4 4a10 10 a 20 >20
Carne Bovina 83 63 27 7 188
Suino 10 6 4 1 27
Peixe 79 43 10 17 8 157
Ovos 6 3 2 - 1 12
Outros 2 3 - - 1 6
Total 180 118 43 31 18 390

Fonte: Pesquisa de Campo
G = 22,712 p valor = 0,122 (Nao Significativa)

Ao ir as ruas do municipio de Paragominas perguntar ao préprio consumidor qual o principal substituto
da carne de frango e foi concluido que a independente da classe econémica, o principal substituto é a carne
bovina, seguida por peixe e depois carne suina e por fim ovos. Ja ao se analisar a preferéncia por ovos como
substitutos constatou-se que nédo foi significativo, logo o fator socioecondmico ndo tem apresentado um
comportamento diferenciado em comparagéo as outras classes, pois a substituicdo do frango por carne bovina

e peixe se iguala aos outros.

CONCLUSAO

A investigagdo sobre o comportamento do consumidor final da carne de frango do municipio de
Paragominas se desenvolveu na intengédo de contribuir a proposigdo de estratégias mercadoldgicas para o
setor de carnes de frango naquele municipio paraense, algo improvavel de se realizar se ndo por meio do
conhecimento efetivo e detalhado deste consumidor. O questionamento sobre a percepgéo do valor no setor
de carnes de frango pelos consumidores no municipio possuiu papel relevante e oportuno nesta discussao.

O estudo constatou que existem inumeras semelhangas entre os consumidores de frango de
diferentes faixas de renda quando estdo diante da decisdo de compra do produto. Constatou-se uma
preferéncia global pelo frango abatido na hora, que possua coloragéo avermelhada e comprado em agougues.
Entretanto, o estudo aponta resumidamente para a constatagao de que quanto maior a renda familiar, que
por sua vez determina o poder de consumo do consumidor, maior sera a procura pelo quesito qualidade do
produto. O que valida a hipoétese levantada por este estudo, isto é, a capacidade de consumo dos
consumidores de frango em Paragominas esta vinculada a aspectos pertinentes a qualidade do produto.

Dentre as limitagbes deste estudo destacam-se fragilidades pertinentes a reduzida amostra que foi
foco de aplicagao de questionarios. Neste sentido, sugere-se que novas investigacdes sejam desenvolvidas
em diregdo a produgéo de carnes relativamente menos comercializadas que a carne bovina e a carne de
frango, como, por exemplo, analisar o comportamento do consumidor de carne suina em regides de alta

comercializagado deste produto no pais, a partir de amostras mais amplas.
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