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ATITUDES DOS CONSUMIDORES DE CARNE EM UM MUNICIPIO DO RIO
GRANDE DO SUL

Resumo: A preocupagdo com a seguranga e mudancas de hdbitos alimentares, tem influenciado
nas atitudes dos consumidores. Neste sentido, este estudo tem por objetivo analisar as atitudes
dos consumidores de carne no municipio de Palmeira das Missdes-RS. Assim, a pesquisa de
abordagem quantitativa, foi realizada com 42 respondentes, através de aplicacio de um
questiondrio on-line entre novembro e dezembro de 2020, teve como base o estudo de
Zamberlan et al. (2008). A partir, da anélise de sete dimensdes como compra, preco, escolha,
habitos alimentares, sabor, preparacdo e churrasco, o estudo permitiu apontar aspectos
relacionados a atitude de consumidores de carne. Por fim, este estudo destacou, que no Rio
Grande do Sul as atitudes relacionadas ao consumo de carne se fazem, principalmente através
do hébito e da influéncia dos fatores culturais. Assim, além de ser algo que demonstra uma
importancia para a alimentacdo, também reforca tradicOes e aspectos importantes que
representam o grupo social do sul do pais. Além disso, o estudo também enfatizou, participagdao
da mulher, desde a escolha, compra e preparo da carne, atividades estas, até pouco tempo atras,
consideradas estritamente masculinas.

Palavras-chave: Carne; Consumo; Comportamento.

1 Introducao

Existem diferentes perspectivas atreladas ao comportamento do consumidor, onde
questdes tendem a impactar na escolha de algum produto ou servigco, fazendo com que os
mesmos tomem decisdes estipuladas com base no que consideram como mais adequado. Desse
modo, € imprescindivel haver um conhecimento dos consumidores, o que leva aos mesmos
possuirem determinados comportamentos, 0 que impacta nas suas condutas, as atitudes que os
mesmos tomam, sendo que esse comportamento pode ser considerado como um processo além
de simples motivacdes de compra (MOREIRA et al., 2017).

Assim, destaca-se que o comportamento de compra pode ser considerado como a
resultdncia de uma associagdo de fatores psicoldgicos, sensoriais € de marketing, sendo
relacionadas também com os interesses e necessidades dos consumidores (LEITE et al., 2020).
Tais comportamentos podem ser destacados diante do consumo de carne, o qual possui
significativa importdncia em um contexto nacional, devido ao fato de que o Brasil tem um
impacto relevante tanto em relacdo ao fornecimento ao mercado externo, quanto a0 consumo
pelo mercado interno, onde a busca por melhorias diante desse produto vem sendo realizadas a
fim de contribuir com as necessidades dos consumidores.

Ademais, nas cadeias produtivas de carne, t€m-se o propdsito de realizar pesquisas e
gerar produtos de acordo com a demanda dos consumidores. Consequentemente, sdo realizadas
exigéncias, causadas pelo aumento da concorréncia e demanda da carne, exigindo a fiscalizagcao
e o controle da qualidade, mantendo posturas estratégicas e competitivas em relacdo as
transformacoes politicas, sociais, culturais, econdmicas e tecnoldgicas, onde a preocupacdo
com a seguranca € mudancas de hdbitos alimentares, tem influenciado nas atitudes dos
consumidores.

Portanto, existem atitudes relacionadas aos individuos que influenciam e possuem um
impacto significativo no seu consumo, principalmente em relagdo ao consumo de carne.
Zamberlan et al. (2008) traz que essas atitudes estdo atreladas a compra, preco, escolha, hébitos
alimentares, sabor preparacdo, e ao ato de preparar churrasco.

Nesta perspectiva, relacionado ao nivel regional, frisa-se a importancia da carne frente
a cultura do Rio Grande do Sul, sendo que seu consumo se deve muito ao habito da realizacao
de churrascos, algo marcante quanto a gastronomia do estado (ALBRECHT, 2010). Ainda,
segundo a Secretaria da Agricultura, Pecuéria e Desenvolvimento Rural (2017), no ano de 2017



o nimero de abates de animais para o consumo de sua carne foi significativo, onde as aves
representaram 816.480.440, 9.025.071 suinos, 2.093.335 de bovinos, 658.023 peixes e 180.790
ovinos, sendo que tais quantias representam a significancia do consumo de carne no estado.

Da mesma forma, tal importancia € ainda mais forte no interior do estado, dando
destaque para cidades, como Palmeira das Missodes, que possui hébitos e tradi¢des gaichas com
foco na musica, danca e principalmente na alimentagdo, que € baseada, sobretudo, no consumo
de carnes. Com base nisso, o objetivo do presente estudo € analisar as atitudes dos consumidores
de carne no municipio de Palmeira das Missdes-RS.

Tal andlise se mostra de extrema relevancia pelo fato de que a carne € essencial e esta
presente no dia a dia dos individuos, principalmente naqueles que residem no estado do Rio
Grande do Sul, onde os mesmos passam a consumir rotineiramente, além de que tal consumo
também se mostra como algo importante para a economia de um pais. Igualmente, conforme
Cortez e Ortigoza (2009, p. 17) sobre a competitividade do agronegécio da carne, ndo podera
ser feita apenas melhorias no processo produtivo, para que o consumidor agregue valores, é
necessdrio também entender as necessidades, desejos e habitos de consumo.

2 Referencial Teoérico

Para construcdo deste estudo serdo descritos os conceitos de comportamento do
consumidor e suas teorias. Entdo, primeiramente serd discutido sobre o comportamento do
consumidor e os fatores que influenciam no processo de decisdo de compra, e apds sobre o
consumo de carne.

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é a soma de todas as percepgoes, atitudes e
influéncias que levam as pessoas a tomarem uma decisdao de compra. Para o marketing,
¢ um conceito valioso que permite estudar cada passo do cliente na jornada de compra e
suas motivagodes.

Segundo Schinaider, Fagundes e Schinaider (2016), os especialistas de marketing
juntamente com seus gestores de estabelecimentos comerciais, possuem uma visao mais
concentrada no estudo do comportamento do consumidor, buscando compreender qual é a
mentalidade e a forma pela qual esses clientes realizam as suas compras de produtos e/ou
servicos. Do mesmo modo, Neil Patel (2020) descreve que um dos conceitos de marketing
€ estabelecer quando, onde e porque os consumidores decidem comprar.

Assim, o comportamento de compra se mostra como um conjunto de
procedimentos, costumes e inteligéncia de equipes e individuos diante de marcas e
mercadorias (NEIL PATEL, 2020). Ainda, o comportamento do consumidor € atrelado a
acdo de aquisi¢do de determinado produto ou servico para consumo proprio ou para
terceiros, a fim de atender um interesse instantineo, ou para algo que necessita ser
substituido ou alterado (SILVA; DOMINGUES; BIAZON, 2020).

Ademais, o comportamento do consumidor se mostra como algo indispensavel para o
progresso e evolucdo de uma organizagdo, pois tende a impactar nas vendas da mesma, pois
cada consumidor possui desejos e necessidades distintos (SILVA; DOMINGUES; BIAZON,
2020). Equitativamente, Schinaider, Fagundes e Schinaider (2016) afirmam que todo
conhecimento, ou determinadas informacgdes dos consumidores ajudam na hora de tomar uma
decisdo de desenvolvimento numa empresa, na identificacao de forgas e fraquezas, na exposi¢ao
de mercados e no reconhecimento de consumidores competentes.

Da mesma forma, exclusivamente, por meio de conhecimento deste processo serd
permitido proporcionar produtos e servicos que respondam diretamente aos desejos e
necessidades dos compradores (LAS CASAS, 2006). Logo, quando € identificado as forcas



dentro de uma empresa, sabe-se quais pontos fortes existem para tomar decisdes, a0 mesmo
tempo em que se identifica as fraquezas, encontra-se o ponto fraco do qual deve se precaver.

Igualmente, a prética da compra por parte dos individuos é algo relativamente
previsivel, onde por vezes € um processo repetitivo, habitual e influenciado por diversas
questdes, como o tempo, o contexto e o local em que estdo inseridos. Além disso, datas
comemorativas, como feriados, aniversarios, natal, pdscoa, tendem a induzir o consumo
de determinados produtos ou servicos (SHETH, 2020; STAMPA; SCHIPMANN-
SCHWARZE; HAMM, 2020).

Entdo, o comportamento do consumidor nada mais é que uma sincronia de inimeras
acOes ou até mesmo resultados de estimulos provocados pelas préprias pessoas visto que tais
incentivos sao decorrentes dos fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing. E nesta
perspectiva que se concentra as crengas, os reais valores, o psicolégico e os sentimentos mais
profundos que impulsionam a compra, ou seja, so esses os fatores responsaveis por influenciar
processo de compra de um produto (LIMEIRA, 2008).

Nesta perspectiva, € necessdrio retratar os fatores que possuem influéncia no
processo de decisdo de compra, sendo que hé a influéncia de diferentes questdes, onde
todas as modificagoes dos grupos sociais, perfis psicoldgicos, faixas etdrias e muitos outros
fatores, sdo essenciais para comprar (NEIL PATEL, 2020). Diante disso, na Figura 1 sao
apresentados os quatro fatores que tendem a impactar o comportamento de compra, sendo
fatores culturais, sociais, pesoais e psicoldgicos.

Figura 1 — Fatores que influenciam no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (2008).

Existem quatro fatores que impactam no ato de compra de um individuo, sendo que os
fatores culturais, influenciam substancialmente no momento da decisdo sobre o que
comprar, 0 que vestir, comer, usar € o que se deseja, sendo baseado na cultura ou
subcultura que a pessoa foi instruida ou inserida. Assim, quando alguém nasce, a familia
ja ensina os padrdes de vida nos quais vivem, e a partir dai, aprendem a gostar do que €
ofertado (NEIL PATEL, 2020).

Da mesma maneira, Teixeira (2010) destaca que o consumo ¢ altamente
reconhecido sobre a influéncia da cultura no momento da compra, embora nio se saiba
identificar a origem dessa influéncia, surgindo entdo como um conjunto de
comportamentos distintos. Ainda cabe ressaltar que o diferencial de uma cultura e outra
€ a maneira de se alimentar, de se vestir, de morar, de falar, de expressar seus
sentimentos, sendo um conjunto de normas que direcionam a vida em sociedade,
entretanto € um sistema de valores de formato ideal que tem a finalidade de uma cultura
do seu modo de funcionamento desejado (TEIXEIRA, 2010).

Ja quando se trata do fator social, 0 mesmo € considerado como um processo que
se da entre dois ou mais individuos, no qual a acdo de um deles da estimulo ao outro, causando
assim um resultado da acdo do outro, onde os fatores sociais detém o poder de decis@o sobre os
consumidores (TEIXEIRA, 2010). Desse modo, um grupo social nada mais € do que o ponto
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em que cada pessoa € definida, e que € influenciado por papéis sociais, status, familia e grupos
de referéncia, sendo que a familia € a organiza¢do mais importante no consumo de produtos na
sociedade (MATTEI, 2006).

Além do mais, o comportamento humano ¢é fortalecido pela interacdo social entre as
pessoas, onde aqueles que sdo influéncia direta sdo chamados de afinidade, que sdao os grupos
de familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho no qual tem uma relacio continua
(TEIXEIRA, 2010). Para Binotto (2014), o homem tem a capacidade de modelar o
comportamento de consumo dos individuos por ser social e conviver em grupos, quanto maior
a sua convivéncia, maior € a sua identificacdo entre ambos, e maior serd a sua influéncia no
comportamento do individuo.

No que trata dos fatores pessoais, 0s mesmos sdo caracteristicas particulares das
pessoas, pela situacdo ou pelo momento que estd vivendo, que interferem em seus costumes e
no poder de decisdo de compras, pois sdo influenciadas pela idade, estdgio do ciclo de vida,
ocupacdo, condi¢do financeira, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores
(TEIXEIRA, 2010). Entretanto, existem dificuldades em compreender de fato sobre os fatores
pessoais, o que estd ligado ao consumidor no momento da compra, sendo dificultoso entender
a real necessidade, de como cada caracteristica funciona (SECCO, 2014).

O autor ainda destaca que um fato que contribui significativamente para tomada de
decisdo no momento da compra, o qual motiva o comportamento do consumidor, é a
convivéncia familiar. Por isso o estilo de vida confirma o comportamento de cada pessoa, ja
que esse tem interacdo com o seu meio, sendo que planejam e articulam previamente seus
produtos para que de alguma maneira sintam-se ligados ao estilo de vida de seu publico-alvo
(SECCO, 2014).

Por fim, os fatores psicoldgicos estio atrelados as experiéncias e informagdes que ficam
armazenadas na memoria ao longo da vida a longo prazo, instigando o comportamento de
compra do consumidor. Dessa maneira, existe um conjunto de fatores psicolégicos com
caracteristicas de consumo que influénciam na decisdo de compra, como motivacdes,
percepc¢ao, aprendizagem, crencas, e principalmente as atitudes, que podem ser tanto positivas,
quanto negativas durante o processo de aquisi¢do de um produto ou servi¢o, sendo influenciada
por demais aspectos atrelados ao individuo (MATTEI, 2006; LEVRINI; MACIEL, 2016).

Assim, a acdo de comprar estd ligada a motivacao, para atender a uma necessidade, a
qual causa um desejo, que estd relacionado ao auto-conceito, onde muitas vezes no ato do
impulso, ndo tem controle sobre a circunstincia e acaba por realizar a compra. Também, ha a
percepcdo que € influenciada pelas agdes empreendidas ou os hdbitos de compra, a
aprendizagem, quando os individuos obtém conhecimento e experiéncia de compra e consumo,
além das crencas e atitudes que estao atreladas no que o individuo acredita, algo que faca sentido
ao mesmo, sendo ligado as estratégias de marketing (TEIXEIRA, 2010; BINOTTO, 2014).

Portanto, muitas questdes tendem a impactar no momento da aquisicio de algum
produto ou servigo, principalmente quando se refere a produtos alimenticios, como a carne, que
se mostra como algo essencial no dia a dia dos individuos. Do mesmo modo, diferentes sdo os
interesses € demandas dos consumidores, € para que tais necessidades sejam supridas também
€ necessario que o mercado esteja atento as preferéncias das pessoas, a fim de melhorar seus
produtos e conseguir comercializa-los com mais eficiéncia (LEITE et al., 2020).

Desse modo, o consumidor se baseia no que ja conhece e agrega novas questdes a
medida que efetua demais etapas do processo de decisdo, onde atitudes sdo atreladas a aquisi¢do
de um produto, como destaca Zamberlan et al. (2008), que as mesmas podem estar atreladas a
compra, que € relacionado com aspectos de preferéncias e informagdes sobre o produto, ao
preco, a escolha do produto de acordo com caracteristicas que o mesmo apresenta, habitos
alimentares. Além disso, outras questdes sdo importantes como o sabor do produto, a
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preparacdo do mesmo, € no caso do consumo de carnes, um aspecto muito relevante trata-se da
preparacao de churrasco (ZAMBERLAN et al., 2008).
2.2 Comportamento do Consumidor de Carne

Diferentes s@o os estudos realizados em relacdo ao comportamento do consumidor de
carne, onde vérias questdes tendem a impactar na compra e no consumo das mais diferentes
categorias de carnes existentes. Tal aspecto € perceptivel através de estudos realizados
mundialmente, como o de Sanchez-Sabate e Sabaté (2019), onde os mesmos analisam o
consumo de carne com as preocupacgdes ambientais existentes, sendo que foi observado que o
consumo de carne niao diminuiu de maneira significante diante das demandas ambientais, mas
que existem estratégias de redu¢cdo do consumo de carne por parte de uma parcela de individuos,
que sdo, na sua maioria, jovens, mulheres e aqueles que ndo possuem costume de consumir
carne, cOmo veganos e vegetarianos.

Nesta mesma perspectiva, Hoeksma et al. (2017) ao investigar o comportamento dos
consumidores de carne de unidades modveis de abate, perceberam que a atitude dos individuos,
as normas e o controle comportamental influenciaram significativamente a compra e 0 consumo
de carne, sendo que dois modelos comportamentais, sendo a teoria do comportamento planejado
e a teoria da norma da crenca em valores sdo capazes de explicar a intencdo de compra de carne.
Ja na realidade nacional, se tratando do Brasil, percebe-se, a partir do estudo de Sousa, Roque-
Specht e Gomes (2020) que, ao realizar uma andlise de quais fatores influenciam na compra de
carnes bovina, suina e de frango, observaram que a qualidade e praticidade em encontrar os
mais diferentes tipos de carne, tendem a influenciar na compra dos consumidores, do mesmo
modo que os precos e ofertas ndo obtiveram importancia no consumo por parte dos individuos.

Ainda, Groot (2021) realizou uma pesquisa que busca identificar quais as preferéncias
dos consumidores em relacdo ao processo de compra de carne bovina, onde foi possivel
identificar que o aspecto mais importante para os consumidores no momento da aquisi¢ao do
produto € a aparéncia do mesmo, em seguida se atentam ao prazo de validade do produto, e
logo ap6s se o produto esta fresco, desse modo, tais fatores tendem a impactar no consumo de
carne. Do mesmo modo, com o intuito de identificar quais sao as preferéncias dos consumidores
no momento de compra de carne bovina em supermercados, Leite et al. (2020) concluiram que
no momento da compra, os consumidores ddo maior importancia ao odor, a cor e a maciez do
produto, além da embalagem, da origem do produto, os cortes existentes, além do preco
influenciarem no momento da compra.

Logo, em uma perspectiva regional, em se tratando do estado do Rio Grande do Sul,
Porto, Kohls e Rigatto (2006) ao buscarem identificar o perfil dos consumidores de carne, além
de observarem os hébitos de compra e consumo, constataram que os individuos realizam
consumo de carne com frequéncia, onde o preco impacta em relagdo ao tipo de carne escolhida,
além de que o aspecto do local, a higiene exposta e a apresenta¢cdo do produto se mostram como
essenciais no ato da compra. Além disso, Moreira et al. (2017) relatam, ao observar o perfil dos
consumidores de carne bovina e a disposi¢cdo dos mesmos em pagar um preco mais alto por um
produto que possui certificagdo de boas praticas, dando atencdo ao bem-estar animal, que dos
entrevistados, muitos preferem consumir carne fresca e uma parcela significativa opta por carne
com certificacdo, onde a maioria afirma que pagaria um preco mais alto por produtos que
contenham certificado de boas praticas de manejo, embora muitos ainda ndo possuam
conhecimento sobre o bem-estar animal.

3 Método

A metodologia tomada para a elaboracdo do presente estudo foi uma abrangente
consulta bibliografica e dados secundarios relacionados ao tema, e por fim foi realizada a coleta
de dados primdrios. Nesta perspectiva, a pesquisa possui caracteristica exploratdria, descritiva
€ quantitativa.



Os objetivos da pesquisa exploratéria sdo conhecer e compreender sobre o tema
pesquisado, assim, procurou-se fazer um levantamento de informacdes descritivas sobre o tema,
complementando com pesquisas bibliograficas e artigos a respeito do comportamento do
consumidor de carne e suas atitudes, relacionadas aos atributos que definem o processo de
escolha da carne.

Assim, a amostra do presente estudo configura-se em 53 consumidores residentes no
municipio de Palmeira das Missdes, os quais foram questionados sobre seu consumo de carne.
Ressalta-se que desses 53 individuos, houve uma parcela que nio respondeu todas questdes,
totalizando ent@o apenas 42 pessoas que representam a amostra védlida desse estudo.

A escolha pelo municipio de Palmeira das Missdes se justifica pelo fato de a mesma ter
uma representatividade significativa diante do setor agropecudrio do estado do Rio Grande do
Sul, o que tende a impactar também na oferta e consumo de carne no municipio. Dados da
Secretaria de Planejamento, Governanga e Gestio (2018), apontam que Palmeira das Missoes
estd em terceiro lugar no ranking de municipios com maior Valor Adicional Bruto da
agropecudria, representando 1,2% do total da agropecudria no Rio Grande do Sul.

Logo, por meio desta investiga¢do, com o intuito de descrever os padroes de consumo
da carne, foi aplicado um questiondrio on-line, por meio do Google Forms, no periodo de 18 de
novembro a 05 de dezembro de 2020, divulgado por meio de redes sociais, como Whatsapp e
Facebook, sendo que as questdes abordadas no mesmo foram baseadas no estudo de Zamberlan
et al. (2008), sendo aplicadas para identificar os atributos que mais influenciam o consumidor
na escolha da carne. Para Gerhardt (2009), o questiondrio € um meio para realizar a coleta de
dados, sendo constituido por um agregado de perguntas que sao aplicadas por meio de estrutura
definida, onde as mesmas sdo respondidas sem nenhuma assisténcia de algum responsével pela
investigacdo, com a finalidade de verificacdo de questdes distintas, o qual precisa abranger
perguntas compreensiveis e descomplicadas

Dessa forma, o presente questiondrio abordava 51 perguntas sobre o tema, as quais se
referiam a preferéncia em relacdo a carnes consumidas como: cortes de carne, o local onde a
compra da carne era realizada, a importancia da marca, da embalagem, da qualidade do produto,
seu preco e disposi¢do no ponto de vendas, além de questdes de perfil dos individuos. Desse
modo, € exibido no Quadro 1 uma sintese sobre o instrumento de coleta de dados, demonstrando
o bloco de cada conjunto de questdes, quantas perguntas o compdem e suas referéncias.

Quadro 1 — Sintese sobre o questiondrio aplicado

Bloco Quantidade de questdes Referéncia
Perfil dos individuos 07 perguntas (01 a 07) Elaborado pelos autores.
Perspectivas referentes a compra de carne | 06 perguntas (08 a 14) Zamberlan et al (2008).
Atitudes relacionados ao consumo de carne | 37 perguntas (15 a 51) Zamberlan et al (2008).

Nesta perspectiva, o primeiro bloco de questdes € composto por sete perguntas fechadas,
que dizem respeito ao perfil dos individuos. O segundo bloco € formado por seis questdes
abertas e fechadas que dizem respeito as perspectivas referentes a compra de carne. Por fim, no
ultimo bloco sdao abordadas 37 perguntas, sobre as atitudes que os individuos possuem em
relagdo ao consumo de carne. Este dltimo bloco foi dividido em sete dimensdes, conforme
Quadro 2.

Quadro 2 — Sete dimensdes com relacdo as atitudes

Dimensao Questoes
Compra 16224
Preco 25e26
Escolha 27 e 28
Habitos alimentares 29 a33
Sabor 34 a 36




Preparagdo 37a39

Churrasco 40 a 52

As sete dimensdes, definidas no estudo de Zamberlan et al. (2008) foram utilizadas para
a avaliacdo do comportamento e atitudes dos consumidores de carne. Para a apresentacdo dos
dados referente as dimensdes utilizou-se uma escala de concordéincia dividida em trés colunas:
discordo (D), nem concordo — nem discordo (N/N) e concordo (C).

Ainda, para a andlise dos dados obtidos neste estudo, ¢ empregado o uso de estatistica
descritiva, que possui como objetivo a descri¢do dos dados obtidos (GUEDES et al., 2005). Do
mesmo modo, também foi utilizada a ferramenta Excel, que contribui para organizar e analisar
os dados de forma mais adequada.

4 Analise e Discussao dos Resultados

A partir da realizagdo da andlise do comportamento do consumidor em relagdo ao
consumo de carne, por meio da investigacdao do consumo de cada item e sobre a dimensao do
comportamento do consumidor, foram identificadas diferentes questdes, conforme abordado no
questiondrio aplicado. Ainda, foram verificadas quais varidveis inerentes ao produto que
influenciam no processo de escolha da carne dos respondentes, fazendo uma avaliacdo da
variacdo no consumo de carnes.

De acordo com os entrevistados, pode-se observar a média de consumo, assim como a
carne mais consumida, conforme a preferéncia do consumidor, onde todos os resultados
encontrados sdo expostos, a partir de estatistica descritiva. Assim, na Tabela 1 é demonstrado
qual o perfil dos individuos pesquisados.

Tabela 1 — Perfil dos individuos pesquisados

Sexo Porcentagem Idade Porcentagem
Feminino 71,4% Menor de 24 anos 9,5%
Masculino 28,6% De 25 a 44 anos 71,4%
Naturalidade Porcentagem De 45 a 64 anos 14,3%
Palmeira das Missdes 100,0% Acima de 65 anos 4,8%
Escolaridade Porcentagem Renda Familiar Porcentagem
Ensino Fundamental Incompleto 11,9% 1 a 3 Salarios Minimos 54,8%
Ensino Fundamental Completo 4,8% 3 a 10 Saldrios Minimos 30,9%
Ensino Médio Incompleto 2,4% 10 a 20 Salarios Minimos 9,5%
Ensino Médio Completo 33,3% Acima de 20 Salarios Minimos 4,8%
Ensino Superior Incompleto 23,8% Niimero de pessoas que residem juntas | Porcentagem
Ensino Superior Completo 19,1% 1 4,8%
Pés-Graduacio 4,8% 2 21,4%
Ocupacio Porcentagem 3 42,9%
Funcionario (a) privado 50,0% 4 16,7%
Funciondrio (a) piblico 9,5% 5 9,5%
Aposentado (a) 2.4% Mais de 5 4,8%
Outros 38,1%

Percebe-se a partir da Tabela 1, que dos 42 respondentes, 30 pertencem ao sexo feminino
(71,4%) e 12 sao do sexo masculino (28,6%). Quanto a idade, a maioria dos individuos possuem
de 25 a 44 anos, totalizando 30 pesquisados (71,4%), e apenas 2 pesquisados possuem idade
acima de 65 anos (4,8%).

J4 em relacdo a naturalidade das pessoas analisadas, 42 sdo naturais de Palmeira das
Missdes, os quais representam 100% da amostra do estudo. Em relagdo a escolaridade, a
maioria possui ensino médio completo sendo representado por 14 individuos (33,3%), e apenas
1 possui ensino médio incompleto (2,4%), sendo este a minoria dos pesquisados.

Ademais, sobre a renda familiar das pessoas pesquisadas, a maior parte possui renda
entre 1 a 3 saldrios minimos, onde sdo representados por 23 individuos (54,8%), e quanto aos
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menores indices de respostas, apenas 2 recebem acima de 20 saldrios minimos (4,8%). Sobre a
ocupacao dos respondentes, 21 sdo funciondrios de empresa privada (50%), 16 possuem outra
ocupacdo (38,1%), e apenas 1 € aposentado (2,4%).

Além disso, ao questionar o nimero de pessoas que residem na mesma casa, a maior
propor¢do de respondentes, ou seja, 18 individuos (42,9%), possuem 3 pessoas morando na
mesma residéncia. Do mesmo modo, apenas 2 pessoas (4,8%) possuem mais de 5 pessoas
residindo na mesma casa, ou apenas 1 pessoa que reside com a pessoa questionada.

Ainda, € necessdrio, para atingir os objetivos da pesquisa, identificar as carnes que sdo
consumidas por estes pesquisados. Para isso, é exposto na Tabela 2 o tipo de carne que o
individuo mais consome.

Tabela 2 — Tipo de carne que o individuo mais consome

Tipo de carne Porcentagem
Peixes 2,38%
Aves, Bovina, Suina 2,38%
Aves, Bovina, Peixes, Suina 7,14%
Aves, Bovina 16,67%
Aves 26,19%
Bovina 42,86%

Percebe-se que 42,86% dos entrevistados consome a carne bovina, 26,19% consome a
carne de aves (frango), 16,67% consomem tanto bovina como a de frango. J4 7,14% tem
preferéncia por aves,bovina, peixes e suinas, e a minoria, sendo 2,38%, adquirem carne de
frango, bovina e suina, além de que a mesma porcentagem consome apenas peixes. Isso ressalta
o fato de que Groot (2021) traz em seu estudo que o consumo de carne bovina tem aumentado
significativamente no decorrer dos anos. Ainda, na Tabela 3, é exposto a frequéncia que os
individuos consomem carne bovina.

Tabela 3 — Frequéncia que os individuos consomem carne bovina

Frequéncia de consumo Porcentagem
Nao consumo carne bovina 2,38%
1 vez a cada 15 dias 9,52%
2 vezes por semana 19,05%
3 vezes por semana 30,95%
Diariamente 38,10%

Pode-se observar que 38,10% consomem carne diariamente, 30,95% consomem 3 vezes
por semana, 19,05% consomem 2 vezes por semana. J4 9,52% consomem carne uma vez a cada
15 dias e 2,38% ndo consomem carne bovina. Tal fato demonstra a importancia que os
pesquisados manifestam diante do consumo de carne, onde a maioria consome diariamente,
indo ao encontro do estudo de Porto, Kohls e Rigatto (2006), que demonstra que os individuos
consomem carne frequentemente.

Do mesmo modo, € necessario identificar qual o local que os individuos possuem
preferéncia em adquirir carne bovina, de acordo com Tabela 4.

Tabela 4 — Local onde o individuo preferencialmente compra carne bovina

Local Porcentagem
Supermercado 85,71%
Acougue 16,67%
Outro 9,52%

A partir da Tabela 4, o qual descreve o local onde o consumidor prefere comprar a carne
bovina, os mesmos tinham a op¢ao de escolher mais de um local, no momento de responder o
questiondrio, assim, observa-se que 85,71% compram no supermercado, sendo a maioria dos
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pesquisados, 16,67% realizam a compra no acougue, enquanto apenas 9,52% tem preferéncia
em adquirir em outro estabelecimento. Assim, na Tabela 5 é exposto, em relag¢do aos individuos
que preferem adquirir carne bovina em outros estabelecimentos, quais sdo suas preferéncias.

Tabela 5 — Demais preferéncias para compra de carne bovina

Preferéncia Porcentagem
Criadores 9,52%
Criagfo prépria 2,38%
Casa especializada em carnes 2,38%
Mercadinho do bairro 2,38%
Total 16,67%

Observa-se que dos 9,52% que responderam a opcao “Outros”, que representam um
total de sete pessoas, quatro (9,52%) preferem adquirir carne de criadores, e apenas uma
(2,38%) prefere consumir de criacdo propria. Ainda, uma pessoa (2,38%) realiza a compra em
casas especializadas em carnes, e um individuo (2,38%) respondeu que adquire no mercadinho
do bairro. Essa preferéncia por demais locais de consumo, principalmente em relacdo a
aquisicdo junto a criadores, se deve a importancia que os individuos residentes do Rio Grande
do Sul dao com a pecudria de corte, valorizando a carne em seu estado natural (MOREIRA et
al., 2017).

Além disso, a preferéncia dos individuos pode se dar tanto a partir da compra em
gbondolas, como diretamente com o agougueiro. O estudo evidenciou que, todos os
entrevistados, ou seja, 100%, preferem comprar carne com o agogueiro. Essa preferéncia possui
uma motivacao, e tais motivos sao expostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Motivo de preferéncia por gdndolas ou acogueiro

Motivo Porcentagem
Disponibilidade em escolher o produto 42,86%
Qualidade do produto 30,95%
Preferéncia 11,91%
Atendimento 9,52%
Praticidade 4,76%
Total 100%

E perceptivel as motivagdes do consumidor em optar pela aquisicdo com o agougueiro.
Dos 42 individuos que responderam, 42,86% descrevem que a motivacao para a escolha se deve
ao fato de que podem escolher o produto, 30,95% relatam a possibilidade de verificar a
qualidade do produto, 11,91% destes, possuem preferéncia. Ainda, 9,52% ressaltam o
atendimento como motivacdo para a compra, ¢ 4,76% dos questionados indicam que ha
praticidade na aquisi¢do do produto. Dessa forma, percebe-se que diferentes sdo as motivacdes
para os individuos adquirirem o produto.

Do mesmo modo, a frequéncia que os individuos realizam as compras tende a variar.
Assim, € exposto na Tabela 7 a frequéncia que os respondentes realizam a compra de carne
bovina.

Tabela 7 — Frequéncia que o individuo realiza a compra de carne bovina

Frequéncia de compra Porcentagem
2 a 3 vezes/semana 14,29%
1 vez/més a cada 15 dias 28,57%
1 vez/semana 57,14%

Na Tabela 7, a partir da andlise da frequéncia que os consumidores compram a carne
bovina, nota-se que 57,14% compram apenas uma vez na semana, ja 28,57% compram uma
vez a cada quinze dias e 14,29% compram carne bovina duas ou trés vezes na semana. Tal
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resultado demonstra que a aquisicdo de carne por parte dos entrevistados € significativa,
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corroborando aos resultados encontrados no estudo de Porto, Kohls e Rigatto (2006). Também
€ necessdrio observar quais sujeitos realizam as compras para a casa, conforme Tabela 8.

Tabela 8 — Sujeito que realiza as compras para a casa

Sujeito Porcentagem
Pai ou Mie 11,90%
Cdnjuge 33,33%
Eu 54,76%

Observa-se que 54,76% dos questionados responderam que sdo eles mesmos que
compram a carne, 33,33% afirmaram que € o cOnjuge que realiza a compra e 11,90%
confirmaram que quem compra as carnes sdo os pais. Ademais, outras perspectivas podem estar
relacionadas ao consumo da carne, sendo que tais aspectos sao demonstrados na Tabela 9.

Tabela 9 — Atitudes relacionadas ao consumo de carne

Dimensao Questoes D |[N/N[ C | SR

Tenho medo de comprar certos tipos de carne por ndo conhecer a procedéncia. 10% | 17% | 74% | 0%

Procuro saber sobre a alimentagdo que o animal recebeu antes de adquirir a carne. 29% | 36% | 29% | 7%

Nao adquirir carne se a mesma nao possuir certificado de inspeg¢ao sanitaria. T% |24% | 62% | 7%

© Prefiro comprar carne em agougues. 26% | 36% | 38% | 0%

E- Tenho preferéncia por comprar carnes em supermercados. 10% | 29% | 60% | 2%

8 Tenho preferéncia por comprar carnes diretamente de criadores. 26% | 48% | 21% | 5%

Os homens sabem comprar carne para o dia-a-dia melhor que as mulheres. 55% | 26% | 19% | 0%

Costumo obter informagdes a respeito da carne que devo comprar com o agougueiro. 14% | 31% | 48% | 7%

S:;lsgtglsno obter informagdes a respeito da carne que devo comprar, por meio da indicacdo de 19% | 33% | 45% | 2%

g)- No que diz respeito a carne, ndo dou grande importancia ao pregco nas decisdes de compra. 38% | 29% | 26% | 7%

a Se o pre¢o da carne baixasse, eu passaria a comer mais carne. 36% | 19% | 43% | 2%

‘Eou Escolho a carne principalmente por causa da aparéncia. T% |26% | 64% | 2%

E Prefiro comprar carnes que estejam devidamente embaladas. 33% | 41% | 19% | 7%

» A carne € um alimento imprescindivel para mim. 17% 36% | 45% | 2%

§ g Nao me importo de comer em vdrias refeicoes seguidas a minha carne preferida. 19% | 19% | 60% | 2%

g 5 A carne € mais saudavel que a maior parte dos outros alimentos. 45% | 38% | 12% | 5%

T E Como mais vezes carne por causa da minha familia do que pelo meu apetite. 55% | 17% | 24% | 5%

© Tenho preocupagao emevitar comprar carnes comalto teor de gordura. 19% | 12% | 69% | 0%

Sinto curiosidade para consumir carnes que ainda ndo experimentei (exdticas). 50% | 24% | 19% | 7%

_§ Quando como fora de casa gosto de pedir carnes preparadas fora do comum. 45% | 38% | 12% | 5%

& Prefiro urpa Corr.ﬂda m‘u’s saborosa, metmo s.abi:ndo que pode ser prejudicial a saide, do que 579 | 149% | 26% | 2%
uma comida mais saudavel, mas que ndo seja tdo saborosa.

1& A rapidez da preparagdo de pratos € importante para decidir o que vou fazer para uma refeicao.| 19% | 24% | 50% | 7%

g Prefiro, independente da ocasido, comer carnes preparadas da forma que estou habituado. 17% | 26% | 57% | 0%

,‘?_- ;;;iiri:;::azri:fzzéi? de pratos é importante para decidir que tipo de carne que vou 10% | 29% | 579% | 5%

Os homens sabem comprar carne para churrasco melhor que as mulheres. 38% |26% | 36% | 0%

Costumo preparar umchurrasco ao menos uma vez por semana. 17% | 17% | 62% | 5%

O churrasco, além de um alimento, é também uma atividade cultural. 10% | 0% |91% | 0%

Para o churrasco quanto mais gorda for a carne, melhor. 64% | 19% | 17% | 0%

O churrasco € uma maneira de aproximar as pessoas. 2% | 10% | 88% | 0%

o A aparéncia dos cortes da carne é muito importante para a escolha da carne para o churrasco. | 5% | 7% |83% | 5%

§ Espero receber elogios pelo churrasco que preparo. 5% |26% | 62% | 7%

“5- O churrasco é uma forma de cultivar a tradi¢cao gatcha. 0% | 12% | 88% | 0%

5 A melhor maneira de comer a carne de um churrasco € mal passada. 38% | 38% | 21% | 2%

Tenho habilidades para preparar um bom churrasco. 33% | 29% | 36% | 2%

gup];?;aragﬁo do churrasco é uma atividade mais relacionada com o homemdo que coma 21% | 33% | 43% | 2%

A melhor forma de preparar um churrasco ¢ emuma grelha e ndo emespetos. 60% |41% | 0% | 0%

Durante a preparagdo do churrasco os espetos devemser girados manualmente e ndo por 19% | 50% | 31% | 0%

meio de motores (churrasqueira giratdria).
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A partir do exposto, em relacio as dimensdes alusivas ao consumo de carne, percebe-se
que, quanto ao fator compra, a procedéncia influencia no processo de obten¢do da carne, como
relatam 74% dos entrevistados, sendo que também ddo importancia ao certificado de inspe¢ao
sanitdria (62%). Portanto, a procedéncia (origem) e as certificacdes do produto sdo algumas das
informacdes incorporadas pela rastreabilidade. De acordo com Stanislawek et al. (2021) a
rastreabilidade € uma das ferramentas utilizadas para garantir a seguranga alimentar.

No municipio pesquisado, uma caracteristica comum € o grande numero de
supermercados localizados nos bairros, que, geralmente, sio negdcios de pequeno porte e
familiares, onde membros da mesma familia participam como gestores, funciondrios e
colaboradores. De certo modo, por essa peculiaridade, os respondentes preferem comprar carne
nos supermercados (60%) dos seus bairros. Além da praticidade e localizacdo, as pessoas
conhecem, tem amizade e proximidade com proprietarios do supermercado, o que aumenta
ainda mais, aspectos de lealdade e fidelidade ao negdcio, gerando satisfagdo nas compras feitas
pelos clientes. Vale ressaltar também, que em cidades com as mesmas particularidades, a
comunicacdo boca a boca é muito forte, e por isso, os consumidores preferem buscar
informacdes sobre carne, com amigos e agougueiros. Abizar et al. (2019) destacam que, o boca
a boca entre consumidores facilita para as empresas comercializar seus produtos e servigos,
pois os consumidores satisfeitos irdo espalhar entre amigos, colegas ou familiares sobre a
experiéncia de comprar em tal lugar.

Um ponto interessante dos resultados do estudo, foi que 55% dos respondentes
discordam que, s6 quem sabe escolher e comprar carne no dia-a-dia sdo homens. Apesar da
maioria dos respondentes desta pesquisa serem do sexo feminino, o estudo destaca uma
mudanca de comportamento de compra, principalmente, no interior do estado do RS, onde o
habito de escolher e também assar o tradicional churrasco gatcho, sempre foi do homem. Tal
fato vai na contramdo do que acontece na capital e nos grandes centros urbanos do estado, onde,
segundo Antunes (2016), as mulheres, tendem a comprar menos carne do que os homens,
varidvel influenciada também pelo numero de vezes que consome semanalmente.

Quanto a dimensao pre¢o, 38% relatam que o preco tem grande importancia nas decisdes
de compra de carne e 43% citam que consumiriam mais carne se o preco baixasse. Vale lembrar
que o gadcho tem o habito de consumir carne, quase que diariamente e, por mais que o aumento
da carne aumente, ele usa estratégicas como mudar para o tipo ou corte de carne mais barato,
aproveitar promogdes, e as vezes, até muda o local de compra, em busca de melhores precos e
condi¢des de pagamento.

Em relacdo a escolha, 64% dos respondentes concordam que a aparéncia do produto
importa. Segundo Ricardo-Rodrigues (2020) a aparéncia da carne estd entre os principais
atributos na hora da escolha, juntamente com a cor e maciez, presumida, em relacdo ao corte
da carne. Neste estudo, a embalagem ndo possui grande relevancia aos pesquisados. Tal
resultado se deve, principalmente, ao fato de que, nos supermercado da cidade, a maioria detém
de um espago exclusivo para exposi¢do das carnes, onde o acougueiro € responsivel por
apresentar a carne ao cliente, antes de embald-la. Apenas as carnes de frango e peixes s@o
vendidas em embalagens. Em Palmeira das Missdes, apenas dois estabelecimentos vendem
carne bovina embaladas. J4, em grandes centros, € comum nos hipermercados, existirem
gondolas especificas para cada tipo de carne, todas expostas e embaladas para melhor
apreciacdo do cliente.

Vale ressaltar que tanto o preco, quanto a aparéncia sao capazes de influenciar a compra
de carne por parte dos pesquisados. Isso vai de encontro aos resultados obtidos nas pesquisas
de Moreira et al. (2017) e Leite et al. (2020), os quais destacam que o prego € o aspecto do
produto, como o odor, a cor, se 0 mesmo estd fresco, tendem a motivar ou nao o individuo a
realizar a compra.

11



No que tange aos hébitos alimentares, para 45%, dos pesquisados, a carne € um alimento
imprescindivel nas refei¢des. A carne bovina, a mais consumida, no RS é um alimento que esta
relacionado a tradicdo e seu hdbito de consumo é repassado de geracdo para geracdo pela
familia. Além disso, a maioria dos respondenentes (60%) destacou que nao se importa de comer
em vdrias refeicOes seguidas, sua carne preferida. 45% discordam que a carne seja um alimento
mais sauddvel que a maior parte dos alimentos. A maior parte (45%) discorda que a familia
tenha influéncia ao fato de comer mais carne, e destaca que o aumento no consumo de carne
esta relacionado ao seu apetite. Outro hébito, € que 69% preferem carnes com menos teor de
gordura. E importante observar, que nesta pesquisa, a maioria sio mulheres e portanto, este
estudo corrobora com Zamberlan et al. (2008) que afirmam que os homens preferem carne com
mais gordura e as mulheres preferem carne mais magra.

Sobre a dimensao sabor, a maioria (50%) dos respondentes relata que nao tem
curiosidade em experimentar carnes que nunca consumiu, como € o caso, das carnes exoticas.
No geral, a maioria das pessoas, prefere comer alimentos aos quais ja estdo acostumados
(GREEN,1996). Porém, os respondentes (45%), quando fazem refei¢cdes fora de casa, preferem
pedir carnes preparadas de forma diferente ao que estio habituados a comer no dia a dia. Ainda
com relagdo ao sabor, a maioria (57%) prefere comida mais saudavel do que saborosa. Para El-
Shahat (2019) os consumidores de hoje, preferem alimentos sauddveis e uma dieta baixa em
calorias, colesterol e gordura, mas rica em fibras.

Na dimensdo preparacdo, os entrevistados (50%) ressalvaram que a rapidez da
preparacao dos pratos € importante para decidir o que seré feito para a refeicao, e portanto, 57%
destacou que a escolha do tipo de carne também interfere na rapidez do preparo da refeicao.
Além disso, a maioria (57%), destaca que, independente da ocasicdo, prefere comer carnes da
forma que estd habituado a comer.

Para Carvalho, Gerhard e Freitas (2021) os brasileiros recorrem a pratos praticos, ja que
suas vidas sdo agitadas e eles precisam manter os processos 0 mais simples possivel, pois ao
mesmo tempo em que, geralmnte, precisam se dedicar a rotina integral de trabalho, também
preocupam-se em fornecer boas refeicdes na programacao das suas familias. Green (1996)
destaca que a forma de preparo e tempero, geralmente esta ligado a cultura da culinaria. O autor
ainda observa que, esse conhecimento € transmitido socialmente de geracdo a geracdo e é
resistente a mudangas, embora mantenha uma incorporagdo gradativa de novos alimentos, sem
perder o sabor caracteristico que torna cada culindria tnica.

No RS, o churrasco, comida tipica a base de carne, a sua forma de preparo, temperos e
modo de servir, estd atrelado a cultura da culindria regional. Portanto, neste estudo, tornou-se
essencial, uma dimensdo especifica para apresentar as atitudes dos consumidores referente ao
churrasco. A maioria (62%) dos pesquisados costuma preparar um churrasco ao menos uma
vez por semana €, 91% destaca que além de alimento, o churrasco € também uma atividade
cultural, e 88% lembra que € uma maneira de aproximar as pessoas e também de cultivar a
tradicdo gaucha.

Segundo Maciel (1996) o churrasco € um preparo de carne sobre brasas, presa por
espetos, possui um forte valor simbdlico, uma manifestacdo eloquente, ou seja, uma pratica
cultural significativa para a sociedade brasileira sul riograndense, expressando julgamentos e
valores, bem como formas de sociabilidade e de organizacdo grupal. A autora destaca que, o
churrasco compreende um periodo de tempo maior do que o ato de consumo de carne, ou seja,
quando se fala em fazer o churrasco nao se refere apenas ao ato de assar a carne, mas sim, em
toda uma organizacdo, onde grupos de pessoas, sejam amigos, colegas e/ou familiares se
sociabilizam e confraternizam.

Durante o preparo do churrasco, os entrevistados destacaram que a forma como os
espetos devem ser girados manualmente ou por meio de motores (churrasqueira giratdria) é
indiferente. Ainda com relagdo o preparo, a maioria (60%) expde que a melhor forma de preparo
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do churrasco ainda € em espetos, mesmo que atualmente, a grelha vem se popularizando,
tornando um item obrigatério nas churrasqueiras, hibito este, originado dos paises vizinhos
Argentina e Uruguai.

O estudo ainda apresentou que a aparéncia dos cortes da carne sdo muito importantes
(83%) para a escolha da carne do churrasco, e deve ser preparado, preferencialmente (60%),
com carnes magras, tal fato, ja foi relatado anteriormente, enfatizando a preférencia feminina
por carnes magras. Na maioria das vezes (62%), quem assa o churrasco, espera receber elogios
e quem come, prefere a carne bem passada (38%) do que mal passada (21%). Este dltimo, é
outro aspecto, que se faz devido a alta participacao de respondentes do sexo feminino no estudo,
pois a maioria das mulheres preferem comer carnes de churrasco bem passadas, ao contrério da
maioria dos homens.

Neste sentido, apesar de grande parte (43%) dos respondentes destacar que a preparacao
do churrasco é uma atividade mais relacionada com o homem do que com a mulher, a frequéncia
relativa ao questionamento de quem sabe comprar carne melhor, o homem ou a mulher, esta
se manteve equilibrada. Outra questdo, que a frequéncia se manteve equilibrada, foi quando os
pesquisados afirmaram se possuiam habilidades para preparar um bom churrasco, € mesmo a
maioria sendo mulheres, 36% concordam com a afirmacao.

Supermercados Andreazza (2019) no artigo *“ Churrasco € coisa de mulher, sim” enfatiza
e enaltece a participa¢do feminina no churrasco, porém isso mudou gracas a modernizacao
cultural e a chegada das tecnologias. Se antes as mulheres eram criadas para servir ao marido e
procriar (e para fazer a salada enquanto somente os homens assavam o churrasco), ha tempos
elas estudam, trabalham e escolhem o seu préprio futuro. E com a evolugao tecnolégica, que
facilitou a vida de todos, as tarefas tornaram-se muito mais democraticas, e a distincdo de
atividades por sexo hd tempos tornou-se uma ideia totalmente retrograda e sem sentido. Tanto
que hoje ha diversas mulheres que brilham nas churrasqueiras ao redor do mundo, e estdo entre
as chef’s mais conceituadas mundialmente.

Por fim, este estudo destacou, que no Rio Grande do Sul, as atitudes relacionadas ao
consumo de carne se fazem, principalmente através do hdbito e da influéncia dos fatores
culturais. Assim, além de ser algo que demonstra uma importancia para a alimentagdo, também
reforga tradicdes e aspectos importantes que representam o grupo social do sul do pais.

S Consideracoes Finais

Os resultados deste estudo ndo esgotam os debates sobre o tema, mas revelam-se
importantes a medida que proporcionam a ampliacdo do conhecimento acerca da qualidade do
produto adquirido e as maneiras de insercdo das empresas ofertantes no mercado. Também
revelam outros estudos que podem ser realizados e complementariam o realizado, como outras
maneiras mais rigidas na industrializacdo e na comercializa¢io de alimentos.

A decisdo do consumidor € influenciada por fatores como os recursos, conhecimento e
cultura, inserindo informacdes no processo decisério como a suculéncia (sabor), preco,
presenca de inspecdo sanitdria e atributos como rendimento no preparo e facilidade de preparar,
considerados importantes neste momento. Assim, dentre os fatores que influenciam o
comportamento de compra de carne, sdo os fatores culturais os que mais se destacam, devido
ao fato de que, a carne estd presente nos habitos e tradi¢cdes da cultura do RS e por isso dispde
de significativa importancia para o consumo e aquisicao.

Ainda, as preferéncias da compra de carne pelos consumidores sdo pelos supermercados
e acougues e demasiadamente baixo o consumo de produtores familiares. Os mesmos possuem
como caracteristica o hdbito de pedir sugestdes aos acougueiros, justificada pela praticidade de
encontrar outros produtos de alimentagdo no mesmo estabelecimento.

A carne preferida pelos entrevistados é a carne de gado, seguida pelo frango, suino e
peixe, quase sempre com a presenga do certificado de inspecdo sanitdria, a ndo ser pelos
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produtores da sua prépria carne de consumo. Desse modo os pesquisados demonstram se
preocupar com questdes como a aparéncia, a qualidade, e a certificagdo sanitaria do produto
que irdo adquirir, além disso, o preco possui influéncia na hora da compra. Ademais, o estudo
enfatizou participa¢ao da mulher, desde a escolha, compra e preparo da carne, atividades estas,
até pouco tempo atrds, consideradas estritamente masculinas.

A necessidade de pesquisas desta natureza pode contribuir com informagdes sobre o
consumidor e suas preferéncias, com a finalidade de adotar estratégias adequadas que possam
transmitir seguranca, diminuindo os fatores de desconfianga em relagdo ao consumo da carne.
Assim, fatores como a influéncia da cultura, indicam a necessidade de aprimorar o
conhecimento dos hédbitos dos consumidores como o regionalismo e a cultura para desenvolver
estratégias de desenvolvimento de produtos e marketing.

Os resultados da pesquisa demonstram a preocupag¢do do consumidor em adquirir e
consumir carnes de maneira segura, considerando vdrios atributos ligados a credibilidade e a
saude, devido a contamina¢do e adulteracdo de produtos gerando medo e inseguranca. No
entanto, € coerente lembrar que o Brasil precisa se conscientizar de que os mercados estdo mais
preocupados com questdes sanitdrias e que nao permitirdo falhas com controle de qualidade dos
produtos exportados. A exigéncia se torna maior e o pais deve estar atento a sua posi¢ao de
maior exportador mundial, a qual precisa ser radicada com seriedade.

Portanto, esse estudo possui como limitacdo o nimero de pessoas que responderam o
questiondrio, sendo aplicada apenas para as os individuos que residiam em Palmeira das
Missoes-RS. Assim, sugere-se, para estudos futuros que seja realizado uma andlise que avalie
uma amostra maior de pesquisados, sendo abordado em demais localidades, bem como podendo
ser realizado uma investigacao que aborde o consumo de um tipo especifico de carne.
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