UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS RURAIS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ZOOTECNIA

Greicy Sofia Maysonnave

PERCEPCAO DOS AGENTES DAS CADEIAS PRODUTIVAS DA
CARNE SOBRE OS SELOS DE QUALIDADE EM PAISES
IBERO-AMERICANOS

Santa Maria, RS
2020



Greicy Sofia Maysonnave

PERCEPCAO DOS AGENTES DAS CADEIAS PRODUTIVAS DA CARNE SOBRE
OS SELOS DE QUALIDADE EM PAISES IBERO-AMERICANOS

Tese apresentada ao Curso de Pds-Graduacao
em Zootecnia, da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM, RS), como requisito para
obtencdo do titulo de Doutora em Zootecnia.

Orientador: Prof. Dr. Fernando Luiz Ferreira de Quadros
Co-orientador: Prof. Dr. Paulo Santana Pacheco

Santa Maria, RS
2020



Maysonnave, Greicy Sofia

PERCEPCAO DOS AGENTES DAS CADEIAS PRODUTIVAS DA CARNE
SOBRE OS SELOS DE QUALIDADE EM PAISES IRERO-AMERICANOS /
Greicy Sofia Maysonnave.- 2020.

114 p.; 30 cm

Orientador: Fernando Luiz Ferreira de Quadros

Coorientador: Paulo Santana Pacheco

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Santa
Maria, Centro de Ciéncias Rurais, Programa de Pds
Graduacdo em Zootecnia, RS, 2020

1. Cadeias produtivas 2. Consumidores 3. Garantia de
diferenciacdc 4. Qualidade diferenciada 5. Estudo
transcultural I. Ferreira de Quadros, Fernando Luiz II.
Santana Pacheco, Paulo III. Titulo.

Sistema de geragdio automatica de ficha catalografica da UFSM. Dados fornecidos pelo
autoria). Sob supervisdo da Diregio da Divisd3oc de Processos Téecnicos da Biblioteca
Central. Eibliotecaria responsavel Paula Schoenfeldt Patta CRE 10/1728.

© 2020

Todos os direitos autorais reservados a Greicy Sofia Maysonnave. A reproducao de partes ou
do todo deste trabalho s6 podera ser feita mediante a citacdo da fonte.

E- mail: greicysm@gmail.com



Greicy Sofia Maysonnave

PERCEPCAO DOS AGENTES DAS CADEIAS PRODUTIVAS DA CARNE SOBRE
OS SELOS DE QUALIDADE EM PAISES IBERO-AMERICANOS

Tese apresentada ao Curso de Pés-Graduagdo
em Zootecnia, da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM, RS), como requisito para
obtencdo do titulo de Doutora em Zootecnia.

Aprovado em 19 de fevereiro de 2020:

Paulo Santana Pacheco, Professor Dr. (UFSM)
(Presidente/ Co-orientador)

Fabiano Nunes Vaz, Professor Dr. (UFSM)

Gustavo Pinto da Silva, Professor Dr. (UFSM)

:i \;:E ‘é

Jean Francois Tourrand, Pesquisador Dr. (CIRAD) - Videoconferéncia

s i~
A o .-"f.--;: PO e

Begofia Panea Doblado, Pesquisadora. Dra. (CITA) - Videoconferéncia

Santa Maria, RS
2020



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar gostaria de expressar o quanto me sinto feliz. Chego ao final de mais
uma etapa com a sensacdo de dever cumprido. Foram quatro anos de aprendizado, crescimento
e amadurecimento. Quatro anos de desafios e realizacbes, mas nada seria possivel se nao tivesse
podido contar com o auxilio de tantas pessoas especiais que tornaram cada momento uma
grande experiéncia de vida. Gratiddo e carinho sdo as palavras que resumem o que sinto.

Agradeco a Deus, por tudo que fez e faz por mim. Por estar ao meu lado a cada instante,
me preenchendo de luz e esperanca a cada dia e sempre me mostrando a diregéo certa a seguir.
Agradeco por ter me concebido a vida e por ter inserido nela as pessoas que tanto amo e me
fazem feliz.

Aos meus pais, Ubiratan Jorge Maysonnave e Maria Helena Alexandre da Cruz. Vocés
sdo minha base, séo as pessoas em quem me espelho a ser igual no dia em que tiver um filho.
Me ensinaram a amar e respeitar o proximo, ser justa e sincera. Seus exemplos de humildade e
integridade, moldaram a pessoa que me tornei. Eu tenho muito orgulho de cada um de vocés e
agradeco tudo que fazem por mim. Eu amo muito vocés, meus pais.

Ao meu namorado, Matheus Severo de Souza Kulmann. Meu amor, eu sou tdo grata a
Deus por ter te colocado na minha vida. Tu és uma pessoa tao especial e de um coracédo tdo
puro. Nés juntos somos seres melhores, com o0 apoio mutuo, potencializamos nossas qualidades
e buscamos melhorar nossos defeitos. Nossa trajetdria tem sido tdo bonita e tenho certeza que
ultrapassa essa vida. Obrigada por tudo. Obrigada por todo o amor, carinho e respeito que
dedicamos um ao outro. Obrigada por fazer de mim a pessoa mais feliz do mundo. Tu tens
participacdo direta nesta conquista. Eu te amo muito, meu amor.

As minhas irmds, Maria Vitéria Maysonnave, Alana Maysonnave, Franciely
Maysonnave Krauthein e ao meu pequeno Stefano Maysonnave Krauthein. Sou tdo grata pela
familia que temos, repleta de amor e carinho. Como € bom lembrar de cada fase que passamos
juntas, de cada momento, de cada conquista. Obrigada por estarem sempre ao meu lado e
torcerem por mim. Eu amo muito vocés. Agradeco também aos meus cunhados Douglas e
Adriano, pelo apoio.

Aos meus sogros Jorge Rodrigues Kulmann e Sandra Severo de Souza Kulmann.
Obrigada por terem me acolhido como uma filha, com tanto amor e tanto carinho. Obrigada por
torcerem por mim, por me apoiarem e por estarem ao meu lado em todos 0s momentos. Eu sou

muito grata por ter vocés na minha vida.



Aos meus cunhados Liana dos Anjos, Lucas Kulmann e Cristiane de S4, meus sobrinhos
Beatriz, Ana Clara, Helena, Paulo e a vé Marina. Vocés entraram na minha vida e ganharam
meu coracdo. Obrigada a cada um de vocés por todo o carinho e apoio.

Aos meus amigos, Gisele, Giana, Bruna, Tasci, Gisa, Laura e Duda que independe do
tempo de amizade ou da distancia, s&o anjos sem asa que fazem parte da minha vida. Obrigada
a cada um de vocés por sempre estarem ao meu lado, me apoiando a cada fase e torcendo
incondicionalmente por mim. A amizade é um sentimento lindo, onde escolhemos irméos de
coracdao para seguirem juntos na nossa trajetoria. Eu escolhi vocés.

Ao meu orientador, Paulo Santana Pacheco. Profe, eu agradego por todo o0 apoio que me
deste durante o doutorado, mas acima de tudo agradeco pela pessoa que és. O senhor € um
exemplo de professor, tratando a todos com atencéo e respeito e se dedicando ao maximo em
prol do bem dos alunos. Se hoje chego ao final desta jornada tdo tranquila, tenha certeza que é
por ter podido contar com um orientador que sempre me auxiliou e transmitiu positividade e
boas energias.

Ao meu co-orientador Fabiano Nunes Vaz. Agradeco muito por todo o apoio nesta
trajetéria que completa sete anos. Minha vida profissional é diretamente ligada a tudo que me
ensinaste. Sou muito grata por ter podido conviver e aprender tanto contigo.

A minha co-orientadora Begofia Panea. Agradeco por toda a tua dedicagio em relagio
a mim. Agradeco pelo tempo disponibilizado e pela atengdo que me deste durante a construgédo
da tese.

Aos membros da banca Gustavo Pinto da Silva e Jean Francgois Tourrand, pela
disponibilidade em contribuirem com o trabalho e estarem presentes na defesa.

Aos colegas de grupo de pesquisa Pecpampa. Obrigada pela amizade e auxilio na
conducao deste trabalho. Vocés foram essenciais para obtencao deste titulo.

A Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e ao Programa de Pés-Graduag&o em
Zootecnia (PPGZ) pela estrutura cedida e realizacéo do curso de Doutorado.

A Medianeira, Neura e Ricardo, colaboradores da UFSM, que estiveram presentes em
todos os meus dias, no decorrer destes anos, torcendo por mim.

Ao CNPq pela concessédo da bolsa de Doutorado.



“Conheca todas as teorias, domine todas as técnicas,
mas ao tocar uma alma humana, seja apenas

outra alma humana”
(Carl Jung)



RESUMO

PERCEPCAO DOS AGENTES DAS CADEIAS PRODUTIVAS DA CARNE SOBRE
OS SELOS DE QUALIDADE EM PAISES IBERO-AMERICANOS

AUTORA: Greicy Sofia Maysonnave
ORIENTADOR: Fernando Luiz Ferreira de Quadros
CO-ORIENTADOR: Paulo Santana Pacheco

Resumo: S&o muitos os atributos de diferenciacao que vém conquistando espago ¢ destaque no
mercado da carne bovina, no entanto um dos maiores desafios estd em comprovar a veracidade
e importancia desses atributos aos consumidores. Os selos qualidade representam uma das
principais formas de transmitir informagdes de modo que se estabeleca uma relacdo de
confianga com o consumidor final. Diante disso, o correto entendimento da sua importancia
como garantia de diferenciacéo por parte da cadeia produtiva, bem como o seu reconhecimento
por parte do consumidor sdo pontos fundamentais para o sucesso do mercado de carnes. O
objetivo geral deste estudo foi analisar a percepgdo dos componentes das cadeias da carne sobre
os selos de qualidade em paises ibero-americanos. Uma pesquisa online quantitativa foi
conduzida em diferentes paises ibero-americanos durante os anos de 2017 e 2018. Dois estudos
foram gerados por meio dos dados coletados. O estudo 1 (n = 2077) abordou a percepc¢éo dos
consumidores brasileiros, espanhois e portugueses sobre a qualidade de produtos alimentares
ibero-americanos. O estudo 2 (n = 238) investigou o grau de conhecimento sobre selos de
qualidade dos diferentes agentes da cadeia de carne no Brasil e a sintonia entre eles. O estudo
1 revelou que consumidores brasileiros que residem na Europa tendem a apresentar
comportamento semelhante ao grupo de portugueses e espanhdis sobre hébitos de compra, pois
expressaram alto grau de sintonia entre as respostas. Os trés grupos de consumidores
(portugueses e espanhois, brasileiro e brasileiros na Europa) apresentaram similaridade em
relacdo aos habitos alimentares. O selo de qualidade ndo tem gerado acréscimo ao valor do
produto, na avaliacdo da maior parte dos consumidores. Portugueses e espanhois, brasileiros e
brasileiros na Europa, expressaram uma posicao de neutralidade quanto a valorizagao de frutas,
verduras, tubérculos, cacau e confeitos/padaria com selo de qualidade, pois indicaram que o
valor pago seria 0 mesmo de produtos normais. Os produtos de origem animal, foram
valorizados de maneiras distintas de acordo com o grupo de consumidor. Portugueses e
espanhdis ndo comprariam alimentos com selo de qualidade, brasileiros pagariam o mesmo
preco que 0s normais. Intencdo de valorizacdo foi observada no grupo de brasileiros na Europa,
pois se mostraram dispostos a pagar de 10 a 20% mais pelos produtos com selo de qualidade.
Com o estudo 2 pode-se contatar que as percepcbes dos agentes da cadeia produtiva de carne
no Brasil indicam que existe um entendimento correto sobre selos de qualidade e sua
importancia dentro do sistema de producdo e um alto grau de uniformidade entre os cinco
diferentes agentes. Estes resultados apontam para um fluxo de informacao simétrico, o que pode
ser uma importante estratégia tanto na busca ao atendimento das necessidades do consumidor
como na correta disseminacdo de informacdes sobre selos de qualidade. Se espera que com 0s
resultados obtidos no presente estudo, estratégias possam ser elaboradas para o
desenvolvimento dos selos de qualidade no espaco ibero-americano, visando sua valorizacéo e
reconhecimento como garantia de qualidade.

Palavras-chave: Atributos. Cadeia de producdo. Consumidores. Estudo transcultural. Garantia
de diferenciacdo. Qualidade diferenciada.



ABSTRACT

PERCEPTION OF MEAT PRODUCTION CHAIN AGENTS ON QUALITY STAMPS
IN IBERO-AMERICAN COUNTRIES

AUTHOR: Greicy Sofia Maysonnave
ADVISOR: Fernando Luiz Ferreira de Quadros
CO-GUIDER: Paulo Santana Pacheco

Abstract: There are many differentiating attributes that have been gaining space and
prominence in the beef market, however one of the biggest challenges is to prove the veracity
and importance of these attributes to consumers. Quality stamps represent one of the main ways
of transmitting information in order to establish a relationship of trust with the final consumer.
Therefore, the correct understanding of its importance as a guarantee of differentiation on the
part of the production chain, as well as its recognition by the consumer are fundamental points
for the success of the meat market. The general objective of this study was to analyze the
perception of meat chains on quality stamps in Ibero-American countries. A quantitative online
survey was conducted in different Ibero-American countries during the years 2017 and 2018.
Two studies were generated using the data collected. Study 1 (n = 2077) addressed the
perception of the quality of Ibero-American food products among Brazilian, Spanish and
Portuguese consumers. Study 2 (n = 238) investigated the degree of knowledge about quality
stamps of the different agents of the meat chain in Brazil and the harmony between them. Study
1 revealed that Brazilian consumers residing in Europe tend to behave similarly to the group of
Portuguese and Spanish regarding shopping habits, as they expressed a high degree of harmony
between the responses. The three groups of consumers (Portuguese and Spanish, Brazilian and
Brazilian in Europe) showed similarity in relation to eating habits. The quality stamp has not
added value to the product, in the opinion of most consumers. Portuguese and Spanish,
Brazilians and Brazilians in Europe, expressed a neutral position regarding the valorization of
fruits, vegetables, tubers, cocoa and confectionery / bakery with a quality stamp, as they
indicated that the amount paid would be the same as normal products. The products of animal
origin were valued in different ways according to the consumer group. Portuguese and Spanish
would not buy food with a quality stamp, Brazilians would pay the same price as the normal
ones. Valuation intention was observed in the group of Brazilians in Europe, as they were
willing to pay 10 to 20% more for products with a quality stamp. With study 2, it can be seen
that the perceptions of the agents of the meat production chain in Brazil indicate that there is a
correct understanding of quality labels and their importance within the production system and
a high degree of uniformity among the five different agents. These results point to a symmetrical
information flow, which can be an important strategy both in seeking to meet consumer needs
and in the correct dissemination of information about quality stamps. It is hoped that with the
results obtained in the present study, strategies can be built for the development of quality
stamps in the Ibero-American space, aiming at their valorization and recognition as a guarantee
of quality.

Keywords: Attributes. Production Chain. Consumers. Cross-cultural study. Differentiated
quality. Differentiation guarantee.
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1 INTRODUCAO

A evolu¢do da informagdo ocorrida nos ultimos anos resultou em mudanca do
comportamento de compra dos consumidores (RIPOLL et al., 2018). As informacdes
disponiveis no rotulo dos alimentos criaram sistemas de diferenciacao. A possibilidade de uso
dessas informacgdes por parte da induastria e do varejo representa um fluxo unidirecional de
registros e supostas qualidades, que comumente sdo oferecidas aos consumidores que nao
conseguem analisar o real beneficio das qualidades que estao sendo disponibilizadas em cada
produto (TEIXEIRA et al., 2019).

Tendo em vista que a satisfagao dos consumidores pode acarretar no aumento das taxas
de consumo, a formacdo de estratégias de marketing e comunica¢do devem ser fortemente
baseadas em estudos dos hébitos alimenticios e tendéncias comportamentais em relagdo as
escolhas de cada individuo (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO, 2014). A relevancia de estudos
dos costumes alimentares se da em virtude do elo final nortear todo o desenvolvimento da
cadeia produtiva, sendo as preferéncias de consumo uma ferramenta que pode ser usada para a
agregacao de valor e desenvolvimento de novos produtos (HORVAT et al., 2019).

Os processos de desenvolvimento e inovagdo da industria baseados no produto e na
visao do consumidor ainda sdo escassos no setor de carnes, por isso € necessario mais atengao
e foco nesses aspectos, para que se atinja maior crescimento e competitividade, principalmente
com a introdugdo de sistemas de qualidade que levem em conta essas preferéncias (TROY;
KERRY, 2010; VERBEKE et al., 2010).

A qualidade e a seguranca da carne sdo questdes altamente relevantes para a inddstria
de carne em todo o mundo. Os consumidores buscam cada vez mais por carnes que nao apenas
tenham um sabor melhor, mas também um produto seguro, nutritivo e tenha uma vida Util
prolongada (BISWAS; MANDAL, 2020).

Paises europeus, como Espanha e Portugal, vém apostando a algum tempo no setor
carneo embasado em sistemas de qualidade diferenciada, levando a um aumento no nimero de
marcas de qualidade (DOP, IGP e ETG) registradas pela Unido Europeia. Os paises ibero
americanos procuram formas de valorizar os seus sistemas de producao de carne, seus produtos
e patriménio cultural bem como conquistar novos espagos de comercializagdo (TEIXEIRA et
al, 2017).

S&o muitos os atributos de diferenciacdo que vém conquistando espago e destaque no
mercado da carne bovina (MALAFAIA et al., 2019). No entanto, um dos maiores desafios esta

em comprovar a veracidade e importancia desses atributos aos consumidores, de forma que néo
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apenas reconhegam, mas também, valorizem a qualidade diferenciada (BOITO; LISBISNKI,
2019).

A producdo sob selos de qualidade representa um elemento diferenciador essencial, que
pode aumentar as preferéncias dos consumidores (BERNABEU et al., 2018), além de serem
associados a produtos mais seguros e saudaveis (SEPULVEDA et al., 2010).

Entretanto, mesmo sendo uma ferramenta que fornega garantia em relagdo a origem e
qualidade do produto (HUCK et al., 2016), existe ainda uma necessidade de disseminacdo de
selos e seus significados entre a populacao (SILVA et al., 2017).

Tendo ciéncia da importancia da garantia de diferenciacdo na agregacdo de valor da
carne, ndo ¢ sabido qual o real conhecimento sobre a percepcao dos consumidores o grau de

conhecimento das cadeias sobre os selos de qualidade.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1  CADEIAS DE PRODUCAO

As necessidades do mercado aliadas a competitividade empresarial, tém se caracterizado
como uma das maiores exigéncias para as organizacgoes, principalmente aquelas voltadas ao
agronegocio, devido ao maior risco e a menor previsibilidade inerente as atividades
agropecuarias (BRAGA, 2010).

A estrutura de producdo de carnes, nos Ultimos anos, tem se alterado de forma marcante
com a migracdo do homem para as cidades e alteracdo das formas de producdo, de
comercializacdo e de consumo, formando-se agentes especializados em etapas do processo de
producdo e comercializacdo. Essas cadeias produtivas tém se tornado cada vez mais complexas
e com agentes que se especializam em cada fase do processo de produgdo (SOUKI et al., 2003).

Cadeia produtiva ou filiere (em francés) “consiste em uma abordagem que analisa a
sucessdo de operacdes dissociaveis, interligadas mediante encadeamento técnico ou ainda as
relaces de transformacdes por meio de um fluxo constante de troca de montante a jusante,
entre fornecedores e clientes” (FERNANDES, 2017). Para Pedrozo e Hansen (2001), filicre
consiste no conjunto de operagdes que promovem a valorizagdo dos meios produtivos por
intermédio das atividades de producdo, transformacdo, distribuicdo e comercializacdo de
determinado produto.

Haguenauer e Prochnik (2000) definem cadeia produtiva como as atividades
desenvolvidas nas distintas etapas de processamento que transformam matéria-prima basica em
produto final. Deste modo, é resultante da divisao do trabalho e responsabilidade, assim como
da interdependéncia entre os agentes econdmicos que a compdem (PROCHNIK, 2002).

O enfoque sistémico de uma cadeia produtiva agroindustrial fundamenta-se em cinco
aspectos principais: verticalidade, orientagdo pela demanda, coordenacdo, competicdo entre
sistemas e alavancagem (BATALHA; SILVA, 2007). Segundo Zucchi (2010), a cadeia de
producdo da carne bovina engloba atividades antes da porteira, sendo essas relacionadas aos
suprimentos de insumos antes da fazenda; durante a porteira, que se refere ao abate e
processamento, incluindo a distribuicdo; e, por fim, depois, ao atendimento ao consumidor
final, além das atividades de apoio como os institutos de pesquisa.

Com a evolucdo da tecnologia agroindustrial e a tecnologia da informacéo, a
sustentabilidade da produgéo animal passa pela identificacdo dos encadeamentos dos fluxos de

bens, servicos e capital entre agentes que realizam as negocia¢fes antes e ap0s a porteira
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(BATALHA, 2000). Essas sequéncias transacionais possuem como ponto de partida o produto
final das cadeias produtivas, quando o mesmo atinge os consumidores finais ou partem do
produto primario em estudo, dirigindo-se em dois sentidos, a jusante e a montante (ROCHA et
al., 2010).

Morvan (1988) no que se refere as inter-relagdes entre os integrantes de uma cadeia
produtiva, destaca a influéncia da tecnologia e das estratégias gerenciadas por meio da
hierarquia entre os elos a fim de obter-se a maximizacao do retorno de todos os agentes.

A sustentabilidade das cadeias produtivas ocorre a medida que essas relacGes
transacionais séo identificadas como estaveis e, num segundo passo identificam-se os nés de
cadeia e como ocorre a coordenacdo das mesmas, que identificam elasticidades de demanda,
oferta, sazonalidades, variacdes de precos e de informacdes ao longo dos encadeamentos
negociais (BATALHA, 2000).

A integracdo entre 0s agentes da cadeia produtiva é baixa, em funcéo de disputas pelas
maiores margens de lucro oferecidas no preco de venda agregado que o consumidor paga por
esses novos produtos (BRISOLA; CASTRO, 2005a). Essas disputas podem gerar falhas ao
longo da cadeia e fazer com que chegue ao consumidor final um produto com menor qualidade,
ou ainda, um produto que pode ndo ser exatamente o que este desejava, nao satisfazendo assim,
as suas necessidades. Brisola e Castro (2005b) classificam a sintonia da informacéao entre 0s
agentes da cadeia produtiva da carne bovina como a “pureza” da recep¢do de informacoes a
respeito de qualidade por parte dos agentes, onde a alta sintonia representaria “baixo ruido” no
fluxo de informacdes.

Segundo Brisola e Castro (2005b), as informacdes s&o lancadas por emissores
localizados no final da cadeia de producdo. Assim, os agentes que criam estratégias para atender
as demandas do mercado, devem estar em sintonia com as informacgdes demonstradas pelo
consumidor final, principalmente aquelas que estejam relacionadas a qualidade sensorial da
carne. Dessa forma, é possivel que sejam alcancadas eficientes estratégias, alavancando a
cadeia da carne bovina (MILLER etal., 2001), visto que segundo Rocha et al. (2010) as relagdes
dentro da cadeia produtiva da carne bovina tém aumentado as especificidades dos elos
envolvidos, visando atender consumidores cada vez mais exigentes em qualidade e seguranca

do alimento.
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2.2 MERCADO DA CARNE

A alimentacdo € uma parte essencial da vida das pessoas, além de desempenhar um
papel significativo na identidade cultural dos individuos, também exerce papel fundamental na
economia mundial (BARONE et al., 2019). Além de gorduras, vitaminas, minerais, entre outros
nutrientes essenciais (BARAHONA et al., 2016), a carne e os produtos & base de carne
representam uma importante fonte de proteina na dieta humana, e sua qualidade varia de acordo
com parametros intrinsecos e extrinsecos (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO, 2014).

Os alimentos com maior teor de proteinas tornaram-se rapidamente uma das categorias
de produtos que mais crescem, visando consumidores focados em imagem e salide (BANOVIC
et al., 2018). H& muitos anos a carne constitui o0 componente central da dieta humana, tanto
como alimento direto quanto como ingrediente essencial a varios outros produtos (RAMOS;
GOMIDE, 2007). A carne bovina ocupa o quarto lugar entre as carnes mais consumidas do
mundo, sendo a primeira, pescados, seguida pelos suinos e frangos (ROSA et al., 2018).

Devido a esse aumento no consumo de proteinas animais, a producdo pecuaria vem
crescendo em nivel mundial (PICASSO et al., 2014). Segundo Montossi et al. (2018), até 2050
o setor agricola tera que aumentar sua producdo em 60% sobre o0s niveis atuais para satisfazer
a demanda global de alimentos. Diante desta realidade, é esperado que o consumo global de
carne cresca significativamente, visto que é uma fonte de proteina de alta qualidade
(MONTOSSI et al., 2013).

Embora os alimentos sejam essenciais no suprimento dos nutrientes necessarios para
sustentar a vida, para que sejam escolhidos e consumidos, eles precisam atender as necessidades
dos consumidores (RAMOS; GOMIDE, 2007). O comércio internacional de carne bovina tem
passado por varias mudancas e reformulacdo nos tltimos anos (GORGA; MONDELLI, 2014).
Os maiores atacadistas de carne do mundo tém exigido cada vez mais detalhes e rigorosas
especificacOes sobre o tipo e a qualidade do produto negociado (STURGEON, 2013).

A industria e a cadeia de suprimentos de carne enfrentam véarios desafios no mundo
todo. Esses desafios implicam no aumento da produtividade geral para satisfazer uma
populacdo crescente, mantendo a rentabilidade do negdcio e a qualidade do produto, além de
minimizar seus impactos socioambientais (MONTQOSSI, et al. 2018).

Vérios determinantes moldam o comportamento do consumidor em relacdo a carne e
produtos & base de carne. Sendo assim, suas preferéncias, comportamento e percepcdo séo
heterogéneos e dependem ndo apenas da aparéncia e das propriedades sensoriais da carne, mas
também de aspectos psicoldgicos e de marketing (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO, 2014).
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Diante deste contexto, para que o0s paises produtores de carne bovina se mantenham
competitivos e atuantes no mercado é fundamental que haja um trabalho continuo que
acompanhe as altas exigéncias dos mercados interno e externo, com foco ndo apenas no
aumento da producdo, mas também buscando entender os principais fatores intrinsecos e

extrinsecos da carne mais valorizados pelos consumidores (MONTOSSI, et al. 2018).

2.3 CONSUMIDORES

Os consumidores sdo variados e seu comportamento de compra também. O estudo do
comportamento do consumidor é fundamental para satisfazer as suas necessidades e esta
associado a habitos de compra, utilizacdo e disponibilidade de produtos (NEVES; CASTRO et
al., 2011).

Teixeira et al. (2017) define consumidor como “a pessoa que adquire produtos de
consumo ou utiliza certos servigos” e consumidor final “quem realmente utiliza um produto”.
Sendo os consumidores o elo final da cadeia de producdo, se torna imprescindivel identificar
quais fatores afetam seus padrdes de comportamento, proporcionando ao setor de carnes
melhores condig¢des na busca de satisfazer suas expectativas, demandas e necessidades (FONT-
I-FURNOLS; GUERRERO, 2014).

A importancia do ambiente mais amplo (sociocultural, econémico, tecnoldgico e
politico) na determinacdo da direcdo das preferéncias do consumidor ndo pode ser subestimada,
pois é isso que molda a interpretacdo de produtos e processos por parte dos consumidores.
Assim, monitoramento e avaliacdo continuos desse ambiente em constante mudanca € essencial
(HENCHION et al., 2017).

Mudancas nos habitos de consumo podem ser um sinal de uma modificacéo nas atitudes
ou percepcdo em relacdo a um produto (GOMEZ-CORONA et al., 2016). A demanda do
consumidor determina tanto a salubridade de uma dieta através do consumo nutricional quanto
a sustentabilidade dos produtos e sistemas de producgéo. Neste sentido, as escolhas alimentares
dos consumidores sdo cruciais para mudar as dietas para padrdes de consumo mais saudaveis e
sustentaveis (VERAIN et al., 2016).

A aceitacdo do consumidor por produtos alimenticios reformulados mais saudaveis é
complexa e influenciada por fatores relacionados ao produto - atributos, qualidades sensoriais,
métodos de producdo; e fatores relacionados ao consumidor - fatores psicologicos,
caracteristicas demogréaficas, habitos alimentares (LAHTEENMAKI, 2013; VAN DER
ZANDEN et al., 2014). Segundo Shan et al. (2017), as reformulacgdes orientadas para a satde
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em relacdo a carne processada sdo promissoras em termos de atender as crescentes
preocupacOes de salde publica em relagdo a essa categoria de alimentos.

Nos mercados desenvolvidos, o reconhecimento da heterogeneidade das necessidades e
preferéncias do consumidor é necessario para 0 sucesso de produtos, incluindo carnes
processadas; portanto, a segmentacdo do consumidor tornou-se um elemento essencial do
design e do marketing do produto, e os tragos demograficos tradicionais ndo sdo mais
suficientes para servir de base para uma segmentacdo significativa do consumidor
(YANKELOVICH; MEER, 2006).

Font-1-Furnols e Guerrero (2014) constataram que em geral, produtos carneos que
apresentam poucas informacoes, especialmente para carne fresca, acabam causando dificuldade
na formacdo de expectativas de qualidade na percep¢do dos consumidores. O fornecimento de
informacBes detalhadas sobre as tecnologias aplicadas a producdo de carne e sistemas de
criacdo aumenta a aceitacdo do consumidor de carne bovina (VAN WEZEMAEL et al., 2012).

Borgogno et al. (2015) em seu estudo sobre abordagem emocional para avaliagcdo de
carne bovina, concluiram que fornecer a mesma carne com diferentes informacdes levam os
consumidores a sentir emocdes distintas, e essas diferencas nas emocg6es estdo associadas a
diferentes niveis de preferéncia pela carne bovina.

Miranda-de la Lama et al. (2017) observaram o interesse dos consumidores por questdes
de bem-estar animal e suas implicacGes éticas, socioldgicas e econémicas e um alto nivel de
empatia com o0s sentimentos e emocgBes dos animais. Os consumidores exigem mais
informac@es e mais regulamentacdes sobre o bem-estar animal. As questdes ambientais também
sdo cada vez mais consideradas por consumidores ao realizarem suas compras diérias, exigindo
alimentos mais saudaveis, mais seguros e de melhor qualidade, particularmente na Europa,
EUA, Canada, América Latina e Australia (SEEGEBARTH et al., 2016).

Em virtude de um mercado cada vez mais competitivo, 0s supermercados, o0 setor de
servicos de alimentos, os distribuidores-atacadistas, a industria de alimentos, a agroindustria, a
producdo agropecudria e as empresas de insumo necessitam cada vez mais de fluxo eficiente de
informacdes ao longo da cadeia (NEVES; CASTRO, 2011). Compreender o desejo dos
consumidores e a tomada de decisdes de compra e como 0s produtos serdo usados pelos

consumidores é fundamental para o sucesso em sistemas agroindustriais (SOUZA et al., 2019).
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24  QUALIDADE

A complexa relacdo entre qualidade da carne, marcas e consumidor é influenciada por
muitos fatores, como o crescimento continuo da populacdo mundial, a demanda por qualidade
e variedade, a urbanizacdo, os habitos e o impacto ambiental da cadeia da carne (TEIXEIRA;
RODRIGUES, 2019).

Grandes alteracdes na forma como que os consumidores percepcionam e escolhem seus
alimentos tém sido observadas com o desenvolvimento das sociedades. Mais concretamente
tem ocorrido uma significativa evolucéo da nogéo de qualidade e esses consumidores estdo cada
vez mais conscientes em relacdo & melhora na alimentacdo. Este novo entendimento vem
associado a sua experiéncia, seu conhecimento, suas crencas e convicgdes, além de variar
significativamente entre os individuos (ALFNES, 2004).

Qualidade € um termo com uma definigdo bastante complexa, visto que, pode englobar
muitos fatores. Souki et al. (2003) a define como uma ciéncia bastante subjetiva. Para Ramos e
Gomide (2007) € uma combinacdo de caracteristicas que respondem pelo produto como um
todo, e, consequentemente aquele que apresentar perda minima de constituintes durante o
manuseio e processamento, apresentara melhor qualidade nutricional. Teixeira et al. (2017)
definem qualidade como o “grau de adequacdo de certas propriedades (atributos) as exigéncias
particulares (especificagdes) estabelecidas pelo consumidor para um dado uso”.

Na busca por atributos de qualidade os consumidores se deparam com varias op¢des de
produtos carneos diferenciados, identificacdo de cortes, preparos, embalagens, identificacdo de
origem e rotulagens de marcas ligadas aos sistemas de criacao e as racas (CHAMPREDONDE
et al., 2014). O uso de marcas, selos, etiquetas como a de Denominagdo de Origem (DO) e
Identificacdo Geogréafica (IG) sdo ferramentas que sinalizam garantias de qualidade dos
produtos aos consumidores (VERBEKE et al., 2010).

A qualidade esperada parece ser um dos fatores mais importantes na intencédo dos
consumidores de comprar alimentos (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO; 2014). Existe uma
tendéncia de valorizacdo deste atributo, visto que os consumidores tem se mostrado dispostos
a pagar mais por produtos de qualidade diferenciada (TEIXEIRA; RODRIGUES, 2019).

Font-i-Furnols e Guerrero (2014) afirmam que a qualidade da carne e dos produtos
carneos varia de acordo com fatores intrinsecos e extrinsecos. Cada um desses critérios ainda
depende de variaveis que incluem a idade, sexo, estado fisioldgico do animal vivo, bioguimica

post-mortem do musculo e da gordura, a composi¢éo de carcaga e da contribuicao dos alimentos
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utilizados para o sabor, teores de proteina e gordura e a deposicao caracteristica de cada um
destes, bem como o efeito da genética sobre os tecidos e metabolismo (WEBB et al., 2005).

Para Henchion et al. (2017), os principais atributos organolépticos da carne referem-se
a qualidade e sdo muitos 0s processos que tem como objetivo tentar garantir uma qualidade
alimentar consistente para os consumidores. O objetivo central do setor de carne bovina € a
gestdo conjunta de caracteristicas de qualidade de carcaca e carne (SOULAT et al., 2018).

Na percepcéao dos consumidores, sdo muitos os atributos que se relacionam a qualidade.
Henchion et al. (2017) em sua pesquisa sobre atitudes em relacéo a carne, elencam 22 variaveis,
sendo prego e certificado (rotulos, marcas, informagdes) como os principais atributos
extrinsecos e gordura visivel, cor da carne e aparéncia como intrinsecos. Segundo Lima Junior
et al. (2012), levando-se em conta o ponto de vista do consumidor, a qualidade da carne esta
associada ao consumo e compreende fatores diversos como palatabilidade, maciez, sabor e
suculéncia.

De acordo com Banovic¢ et al. (2009), as caracteristicas de aparéncia visual (cor, teor de
gordura, marmoreio, perda de gotejamento) sdo varidveis intrinsecas de qualidade altamente
relacionadas as expectativas dos consumidores quanto a qualidade da carne. Os requisitos de
qualidade intrinseca sdo semelhantes em todo o mundo, embora a classificacdo de importancia
possa mudar com o tempo e entre os paises (VERBEKE et al. 2010). Consumidores
familiarizados com o consumo de carne usam a cor como uma indicacao intrinseca para predizer
a qualidade sensorial (BANOVIC et al., 2012).

A maciez e a suculéncia sdo atributos de qualidade que influenciam positivamente (em
maior ou menor grau) as preferéncias dos consumidores de carne bovina (POLKINGHORNE;
THOMPSON, 2010), carne suina (AASLYNG et al., 2007) e cordeiro (FONT-I-FURNOLS et
al., 2009).

Propriedades relacionadas a qualidade afetam a aceitacdo do consumidor e preferéncias
de carne e, consequentemente, sua intencdo de compra e disposicdo para pagar (FONT-I-
FURNOLS; GUERRERO, 2014). Esforcos que visem a seguranca do consumidor através da
melhoria da qualidade, rastreabilidade, rotulagem ou comunicacdo podem ganhar eficécia
qguando bem direcionados (VERBEKE; VACKIER, 2004).
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2.5 PESQUISA DE MERCADO

Varios sdo os recursos utilizados na busca da previsdo de resultado como, testes de
vendas, testes psicoldgicos, estudos e andlise das estatisticas, pesquisas motivacionais, de
opinido e pesquisas de mercado (SANT’ANNA et al., 2015). A importancia da pesquisa de
mercado surgiu quando a oferta de produtos passou a superar a demanda. Por meio dela é
possivel conhecer as novas tendéncias, 0s gostos dos consumidores, 0s produtos que estdo em
falta no mercado, o0 sucesso ou fracasso dos produtos (NEVES; CASTRO, 2011).

De acordo com Mattar (2014) as denominac6es de pesquisa de mercado e pesquisa de
marketing séo, frequentemente e erroneamente, usadas como sindnimos. A primeira restringe
seu foco ao mercado de uma dada empresa ou de um produto, a segunda compreende a pesquisa
de todo tipo no que diz respeito a atividade de marketing, incluindo os elementos abrangidos
pela pesquisa de mercado, como: levantamentos de mercado, previsdo da demanda e de vendas,
pesquisas da imagem da empresa e de seus produtos.

O objetivo de uma pesquisa de mercado é fazer uma sondagem com 0s usuarios de
determinado produto para travar o conhecimento com as necessidades do mercado, com 0s
niveis de preferéncia entre os produtos de determinada fabricacéo e os de sua concorréncia, a
fim de planificar a producéo indo ao encontro dos desejos do consumidor, diminuindo suas
resisténcias no ato da compra (SANT’ANNA et al., 2015).

Em seu estudo Quinto et al. (2016) recomendam o uso da pesquisa de mercado para
delinear tendéncias e determinar acGes relacionadas a carne. Muitas das informac6es que 0s
consumidores recebem sobre carne e qualidade da carne é fornecida através de andncios,
campanhas de informacéo, etiquetas ou marcas (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO, 2014) e
essa alta quantidade de informacéo € indicativa da complexidade de decisdo do consumidor
sobre a compra. Diante desta necessidade de atendimento ao elo final da cadeia de producéo,
nas Ultimas décadas, as empresas tém aplicado uma abordagem orientada ao consumidor, ou
liderada pelo consumidor, no desenvolvimento de produtos para projetar novos produtos
alimenticios bem-sucedidos (HORVAT et al., 2019).

Segundo Sant’anna et al. (2015) o proposito da pesquisa consiste em identificar os
consumidores, determinar 0s meios para atingi-los, conhecer a motivacdo de seu
comportamento e testar a eficiéncia das mensagens e dos canais de distribuicéo.

Moskowitz e Saguy (2013) recomendam a pesquisa de mercado e sugerem que ela deve
ir além de meros testes de produtos e se envolver mais em outras questdes comerciais no

desenvolvimento de produtos, corroborando com outros estudos.
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2.6 DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

O desenvolvimento de estratégias que visam tornar sua oferta percebida como distinta
da oferta de seus concorrentes, aumentar a especificidade, pode ser entendido como o conceito
de diferenciacdo (NEVES; CASTRO, 2011).

Segundo Neves e Castro (2011) a diferenciacdo é uma estratégia mercadoldgica que
pode ser atingida através de atributos do produto — aparéncia visual, origem, sanidade,
qualidade, sabor, teor de ingredientes, desempenho, durabilidade, estilo; servigos — frequéncia
de entrega, formato de entrega, instalacdo, treinamento do consumidor, servicos de
manutencdo; atendimento — relagdo com o cliente, competéncia, educacdo, credibilidade,
reputacdo e pela marca.

Segundo Maysonnave et al. (2018), a valorizacdo de um produto esta baseada no seu
grau de diferenciacdo, inovacdo e competitividade no mercado. Para as cadeias de producao
envolvidas na obtencdo de alimentos com qualidade especifica, a diferenciacdo é uma forma de
agregacao de valor que pode representar a melhoria das margens econémicas para os diferentes
seus diferentes agentes (MONTEIRO; VAZ, 2019).

S&o muitos os atributos de diferenciacdo que vém conquistando espago e destaque no
mercado da carne bovina, entre eles, denominacgao de origem, rastreabilidade, transparéncia nos
processos produtivos, boas praticas agropecuédrias e esquemas de qualidade assegurada,
producdo organica, boi verde, carne natural, uso de selos verdes e certificagcBes socioambientais
(MALAFAIA etal. 2019). Entretanto, um dos maiores desafios estd em comprovar a veracidade
e importancia desses atributos aos consumidores, de forma que ndo apenas reconhegam, mas
também, valorizem a qualidade diferenciada (BOITO; LISBISNKI, 2019).

Este contexto permitiu o surgimento de uma variedade de produtos alimenticios com
selos de qualidade para atender as demandas de consumo (BRITZ et al. 2019). De acordo com
Boito e Lisbisnki (2019) o uso de selos é a principal forma de transmitir informacdes de modo
que se estabeleca uma relacdo de confianga com 0s consumidores.

Teixeira et al. (2017) definem selo como ““caracter peculiar ou especial de algo, que o
faz diferente dos demais. Marca estampada, impressa e indicada”. Os mesmos autores
mencionam que selos de qualidade sdo usados em alimentos distintos, que cumprem o requisito
de qualidade higiénico-sanitaria e seguranca alimentar, identificados durante todas as suas fases
de producdo até que chegue ao consumidor final. O selo é a forma visivel usada para indicar
que o produto foi verificado (TEIXEIRA, et al., 2017).



3 HIPOTESES

— Os consumidores ibero-americanos possuem entendimento sobre a importancia dos

selos de qualidade como garantia de diferenciacdo de produtos alimentares.



4 OBJETIVOS

41  OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo foi analisar a percepcao das cadeias da carne sobre os selos

de qualidade em paises ibero-americanos.

4.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Compreender o comportamento dos consumidores sobre os selos de qualidade em

diferentes produtos alimentares.

- Aumentar a compreensao sobre as possiveis diferencas culturais de percepcao alimentar

referente a produtos ibero-americanos entre portugueses, espanhais e brasileiros.

- Explorar os efeitos de exposicdo a uma nova cultura sobre a percepcdo e 0

comportamento do consumidor.

- Analisar o grau de conhecimento que os diferentes elos da cadeia produtiva de carne

tém dos selos de qualidade e do grau de implementacéo no Brasil.

- Analisar a percepcdo de distintos agentes da cadeia produtiva de carne no Brasil sobre

a importancia dos selos de qualidade.

- Determinar o grau de sintonia da cadeia (administracfes de institui¢cdes, produtores,

frigorificos e casas de desossa, hotéis e restaurantes, mercados) sobre selos de qualidade.



5 ARTIGO 1 - ESTUDO TRANSCULTURAL DA PERCEPCAO DA
QUALIDADE DE PRODUTOS ALIMENTARES IBERO-AMERICANOS ENTRE
CONSUMIDORES BRASILEIROS, ESPANHOIS E PORTUGUESES

Cross-cultural study of perception of quality of ibero-american food products between

Brazilian, Spanish and Portuguese consumers

Resumo

Dada a importéncia da busca continua pelo atendimento das necessidades e satisfacdo dos
consumidores, torna-se fundamental a utilizagcdo de ferramentas que sinalizem garantia de
qualidade aos alimentos. Nesta perspectiva, tem surgido no mercado um nimero cada vez maior
de marcas ou selos de qualidade. Produtos alimentares com selo apresentam uma série de
caracteristicas distintas, que além de garantir seguranca, proporcionam uma maior valorizacao.
O objetivo deste estudo foi determinar a percepcao da qualidade de produtos alimentares ibero-
americanos entre consumidores brasileiros, espanhdis e portugueses. Uma pesquisa
transcultural baseada na web foi conduzida no Brasil, Portugal e Espanha (n = 2.077). A amostra
foi classificada em trés grupos distintos de consumidores: (i) portugueses e espanhois; (ii)
brasileiros; e (iii) brasileiros que residem na Europa. Os resultados indicam que os brasileiros
sd0 0s que mais gostam de ir comprar comida, relacionam publicidade com confianga no
produto, veem o preco como atributo mais importante e buscam por produtos de facil preparo.
Europeus sdo 0s que menos gastam tempo em compras e 0s que mais decidem o que comprar
quando ja estdo no ponto de venda. Brasileiros na Europa se destacam quanto aos habitos de
gostar de provar produtos novos e optar pelo valor nutritivo ao invés do sabor. Conclui-se que
consumidores brasileiros que residem na Europa tendem a apresentar comportamento
semelhante ao grupo de europeus sobre habitos de compra. Os trés grupos de consumidores
apresentaram similaridade em relagdo aos habitos alimentares. O selo de qualidade ndo tem

gerado acréscimo ao valor do produto, na avaliacdo da maior parte dos consumidores.

Palavras-chave: Consumidor; Percepcdo; Intercultural; Pesquisa; Selos de qualidade; Habitos

alimentares, Habitos de compra.
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1. Introducgéo

A alimentacao além de ser parte essencial da vida das pessoas, desempenha um papel
importante na economia e na identidade cultural dos individuos (BARONE et al., 2019). O
processo de escolha dos alimentos é uma questdo multidimensional que envolve trés fatores
principais: o produto, o consumidor e o contexto ao qual o individuo esta inserido (HOUGH,;
SOSA, 2015). Albuquerque et al. (2019) afirmam que o comportamento alimentar esta
associado a questdes econdmicas, bioldgicas e individuais, além do componente cultural que
vem sendo considerado um dos mais importantes decisores frente ao consumo (ARES et al.,
2015).

No contexto da globalizacdo, com o movimento de produtos agroalimentares entre 0s
paises, a pesquisa intercultural assume um papel determinante e esta se tornando cada vez mais
relevante na ciéncia sensorial e do consumidor (ARES, 2018). Com o intuito de se entender o
comportamento do elo final da cadeia de produgdo torna-se imprescindivel trabalhos que
busquem compreender diferencas culturais na percepc¢do alimentar (TORRI et al., 2017).

Diante disso, diversas pesquisas transculturais tém sido realizadas pelo mundo para
explorar as diferentes percepc6es entre consumidores de diferentes culturas. Entre as principais
pesquisas pode-se destacar Ngapo et al. (2004, 2007, 2017), que investigaram as preferéncias
dos consumidores em diferentes paises sobre a carne de porco. Font-i-Furnols e Guerrero
(2014), que avaliaram a preferéncia, comportamento e percep¢do do consumidor sobre carne e
produtos a base de carne. Oliver et al. (2006), que pesquisaram a avaliacdo de consumidores
alemaes, espanhois e britanicos sobre a qualidade alimentar da carne bovina. Realini et al.
(2013), que investigaram a aceitagdo da carne uruguaia por consumidores espanhdis, franceses
e britanicos. Weinrich (2018), que analisaram as preferéncias de consumidores da Alemanha,
Franca e Holanda sobre substitutos de carne. Safiudo et al. (2016), que avaliaram a
aceitabilidade da carne de ovelha curada a seco, por consumidores da Europa, Asia, Africa e
América do Sul.

Dada a importancia da busca continua pelo atendimento das necessidades e satisfacéo
dos consumidores, torna-se fundamental a utilizacéo de ferramentas que sinalizem garantia de
qualidade aos alimentos. Nesta perspectiva, tem surgido no mercado mundial um nimero cada
vez maior de marcas e/ou selos de qualidade ligados ao processo de fabricacéo regional ou a
regido de origem que garantem qualidade e sabor Unico ao produto (SANTANA NETO et al.,
2019).
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Os produtos alimentares com selo de qualidade apresentam uma série de caracteristicas
distintas, adicionais aquelas obrigatorias em produtos normais (PANEA et al., 2019), além de
proporcionarem uma maior valorizacao ao produto (BRESSAN; BESSA, 2019).

Portugal e Espanha sdo paises desenvolvidos com nivel de conhecimento avancgado
sobre produtos alimentares com qualidade diferenciada. O Brasil tem papel de destaque no
mercado alimentar mundial como um dos principais paises produtores e exportadores de carne.
O comportamento do consumidor brasileiro tem sido diretamente influenciado pelas mudancas
sociais e econdmicas que ocorreram nos Ultimos 20 anos (BOITO; LISBISNKI, 2019). Com
mais acesso a informacdo o consumidor comegou a procurar por produtos que lhe tragam
garantias de qualidade e melhoria na salde, no entanto, o grau de conhecimento sobre
diferenciacdo por qualidade ainda é muito baixo. Neste sentido, torna-se importante conhecer a
opinido dos clientes brasileiros.

Atualmente, os consumidores dos paises industrializados estdo muito mais interessados
em informagdes sobre os métodos de producdo e componentes dos produtos alimentares que
ingerem do que tinham 50 anos atras (ASIOLI et al., 2017). De acordo com Fontes et al. (2019)
é expectavel para um futuro préximo a substituicdo de carnes normais por carnes bovinas com
mais qualidade, onde fatores extra preco terdo papel decisor nas escolhas de compras
(BERNUES et al., 2003a; BERNUES et al., 2003b; BERNUES et al., 2012). Teixeira et al.
(2017) definem qualidade como o “grau de adequacdo de certas propriedades (atributos) as
exigéncias particulares (especificagdes) estabelecidas pelo consumidor para um dado uso”.

De acordo com Arias (2019), as marcas de qualidade da carne sdo essenciais para o
comércio e 0 consumo. Podem auxiliar no aumento comercial dos produtos, além de apoiar o
desenvolvimento de regibes, especialmente as rurais, garantindo a preservacdo dos recursos
naturais e promocao do turismo.

Tendo em conta que a Unido Europeia € um dos destinos principais da exportacdo de
carne brasileira e visando aumentar a compreensao sobre a diferenga cultural de percepcéo de
qualidade, neste estudo, foram investigados os contrastes interculturais entre consumidores do
Brasil, Espanha e Portugal referente a produtos alimentares ibero-americanos. Considera-se
apropriado avaliar estes diferentes paises para aumentar a robustez dos resultados, visto que
existem diferencas culturais e socioeconémicas significativas entre eles (MOLINILLO et al.,
2020). Por tanto, o objetivo deste estudo foi determinar a percepcao da qualidade de produtos

alimentares ibero-americanos entre consumidores espanhais, portugueses e brasileiros.
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2. Método

2.1. Consumidores

O estudo foi realizado contando com a participacao de 2.077 respondentes, que além de
manifestarem disponibilidade e interesse para participar da pesquisa precisavam estar aptos,
sendo consumidores regulares ou ocasionais de produtos alimentares (ANDRADE et al., 2018).
Também precisariam pertencer geograficamente a Ibero-america, compreendendo Portugal e
Espanha, e os paises do continente americano onde o portugués ou espanhol sdao as linguas
predominantes. A amostra iniciou com 2.309 consumidores, na qual foi realizada avaliagdo
individual e triagem dos resultados, quando foram selecionados para analise apenas os dados
validos, resultando em um total de 2.077 respostas. A tabela 1 ilustra as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes.

A amostra total foi classificada em trés grupos distintos de consumidores:
1 — Portugueses e espanhdis (europeus): Consumidores muito acostumados as marcas de
qualidade (Espanha e Portugal - Paises onde as marcas sdo bem desenvolvidas e conhecidas);
2 — Brasileiros: Consumidores nao acostumados as marcas de qualidade (Brasil - onde as marcas
estdo menos ou nada desenvolvidas e o consumidor ndo conhece); e
3 — Brasileiros na Europa: Os brasileiros que moram na Europa serviram para estudar se a troca

de pais e costumes faz com que mude também a percepc¢do alimentar dos consumidores.

2.2. Procedimento

Uma pesquisa transcultural baseada na web foi conduzida nos continentes americano e
europeu durante o periodo de nove meses, entre 0s anos de 2017 e 2018. A amostra final foi
composta pelos paises Brasil, Espanha e Portugal (Figura 1). Por meio de uma pesquisa online
guantitativa buscou-se determinar a percepcdo da qualidade de produtos alimentares ibero-

americanos entre consumidores espanhais, portugueses e brasileiros.

2.3. Etica
O estudo foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisas com Seres Humanos (CEP)

da Universidade Federal de Santa Maria, Brasil, pelo parecer nimero 2.708.761.
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Figura 1. Localizacdo geografica dos paises investigados

Fonte: autora (Software JMP Trial 14 — SAS)

2.4. Coleta de dados

Como instrumento de coleta de dados foi projetado um questionario estruturado, com
linguagem acessivel ao publico, constituido de questdes fechadas. Com a finalidade de
abrangéncia de um publico alvo maior e em funcdo da distribuicdo geografica dos paises
envolvidos na pesquisa, optou-se pelo uso de questionario online, difundido amplamente por
meio da internet, método esse que oferece além do baixo custo maior comodidade aos
respondentes.

O questionario foi implementado usando a interface da web (Google Docs). Para 0s
paises Brasil e Portugal foi criada uma versdo em portugués e para a Espanha uma versdo em
espanhol, as duas opcdes de formulario eram iguais e continham as mesmas questdes. Os
questionarios foram enviados para um grande banco de dados de possiveis consumidores, via
e-mail, onde constava o objetivo da pesquisa e um link de acesso ao questionario. Para esta
etapa, contou-se com o auxilio de uma rede de pesquisadores com experiéncia em pesquisa,
distribuidos nos dois continentes, tornando possivel que cada pais tivesse um responsavel
qualificado pela disseminacdo dos formulérios online. Os consumidores foram convidados a
responder a todas as perguntas de forma voluntaria. O software direcionava os consumidores
automaticamente para que respondessem as perguntas uma de cada vez na ordem especificada
(Tabela 2).

Em um primeiro momento buscou-se explorar o perfil dos consumidores por meio da
coleta de dados sociodemograficos, incluindo sexo, idade, renda e local de residéncia.
Posteriormente, a pesquisa foi dividida em quatro sec¢des. A primeira foi destinada a identificar
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habitos de compra (Questdo 1), na qual doze diferentes afirmagdes foram apresentadas e pediu-
se aos respondentes que marcassem a opgdo que melhor definisse suas escolhas na hora da
compra, concordando ou discordando. A segunda secdo explorou os habitos alimentares
(Questdo 2), onde foram apresentadas doze afirmacdes aos participantes e questionou-se com
quais estariam de acordo. A terceira fase teve como objetivo verificar a avaliagdo por parte dos
consumidores sobre a comparacao de precgos entre produtos com selo de qualidade e produtos
normais (Questdo 3). Por fim, a quarta secdo foi destinada a explorar a intencdo de compra e a
disposicdo dos consumidores em pagar a mais por produtos com selo de qualidade,
apresentando diferentes possibilidades de preco (Questdo 4). Apds a coleta dos dados, as
respostas obtidas foram codificadas em nimeros para que pudessem ser submetidas as analises

estatisticas.

2.5. Andlise estatistica

O software estatistico JMP Statistical Discovery™ (Instituto SAS, Cary, NC, EUA), foi
usado para conduzir a analise estatistica dos dados. Sua escolha se justifica em virtude da sua
especificidade em analises que envolvam pesquisas de consumo/consumidores.

Para as andlises de resposta categorica, foram utilizados os seguintes testes, conforme
JMP® 15 Consumer Research (2019):

Teste Pearson Chi-square (P < 0,05) para independéncia de respostas entre os niveis de
uma variavel de agrupamento. Utilizado para comparar cada questdo com respostas Gnicas com
um ou mais agrupamentos. No presente estudo, nas questdes com duas respostas.

Teste exato de Fisher (P < 0,05) utilizado para comparar cada questdo com respostas
Unicas e maltiplas com uma ou mais variaveis de agrupamento. No presente estudo, nas
questdes com trés ou mais respostas. Esta analise mostra a razdo de verossimilhanca aos pares
qui-quadrado, por independéncia de cada nivel da resposta versus todos 0s outros niveis

combinados entre os niveis de uma variavel de agrupamento.

3. Resultados

Os resultados apresentados no presente estudo, buscaram aumentar a compreensao sobre
as possiveis diferencas culturais de percepc¢do alimentar referente a produtos ibero-americanos
entre portugueses, espanhois e brasileiros, bem como identificar se a troca de ambiente (fato de

ir morar em outro pais) pode influenciar o comportamento.
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Os resultados estdo apresentados explicando: (i) habitos de compra; (ii) hébitos
alimentares; (iii) comparacdo de precos entre produtos com e sem selo de qualidade; (iv)

valorizacdo de produtos; e (v) valorizacdo de produtos de origem animal.

3.1. Habitos de compra

A Tabela 3 apresenta uma analise de resposta categorica entre europeus, brasileiros e
brasileiros na Europa sobre seus habitos de compra.

Em geral, o comportamento dos consumidores foi similar independentemente da sua
origem, porém algumas diferencas entre grupos foram detectadas para algumas das perguntas.
Assim, a maioria dos consumidores gostam de ir a comprar comida (81%), ndo confiam mais
no produto por conta de publicidades (79%), comparam a informacdo das etiquetas (78%),
fazem uma lista da compra (66%), ndo escolhem o produto na hora da compra (67%), e ndo
deixam-se levar por modas (88%), mas gostam de provar coisas novas (70%). Entdo, eles
poderiam ser classificados como consumidores responsaveis e conscientes. Curiosamente
aproximadamente a metade declarou ndo gastar muito tempo nas compras, enquanto a outra
metade o fez. Quanto aos motivos da compra, eles responderam que nédo escolhem o produto
nem pelo sabor (67%), nem pela facilidade de uso (79%), nem pelo preco (81%), mas a metade
declarou que escolhe os produtos pelo valor nutritivo enquanto a outra metade nao considera
importante.

Além dos resultados gerais, com base no teste estatistico de Pearson Chi-square, foi
possivel observar a interacdo entre os grupos, verificando as diferencas significativas (valor de
P < 0,05) em funcdo da escolha entre as opgdes de resposta de cada um deles.

Ao serem analisados os habitos de compra entre os grupos de consumidores envolvidos
na pesquisa (Tabela 3), pdde-se observar que 0s brasileiros sdo 0s que mais gostam de ir
comprar comida, relacionam publicidade com confianca no produto, apontam o preco como
atributo mais importante e buscam por produtos de facil preparo. Foram encontradas diferencgas
significativas (P < 0,05) para com os demais grupos nestes quatro habitos de compra. Europeus
e brasileiros na Europa apresentam comportamento semelhante entre eles (P > 0,05).

Pelo contrario, os consumidores brasileiros comparam as informagdes das etiquetas com
menor frequéncia que os consumidores europeus, eles sdo 0s que mais comparam informacgoes
das etiquetas no momento de decisdo do que comprar, enquanto que os brasileiros na Europa

apresentam um comportamento intermediario (P < 0,05).
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Similarmente, os consumidores brasileiros sdo os que com maior frequéncia deixam-se
levar pela influéncia de modas sobre as compras seguidos dos europeus e dos brasileiros na
Europa, sendo as diferencas significativas entre todos eles (P < 0,05).

N&o foram encontradas diferencas entre grupos de consumidores (P < 0,05) para o
restante das questdes, isso €, o tempo utilizado em compras, 0 sabor como atributo mais
importante na escolha, elaboracdo de uma lista antes da compra, decisdo de compra no ponto

de venda, gosto por provar produtos novos e valoracao do valor nutritivos dos produtos.

3.2. Habitos alimentares

A Tabela 4 apresenta os resultados referentes a habitos alimentares. Em geral, grande
parte dos consumidores declararam ndo gostar de comer fora de casa (74%), que a hora da
refeicdo € importante (62%), que preferem as refeicdes tradicionais do que beliscar (90%), que
jantar com os amigos é importante na sua vida (75%) e que gostam de provar receitas novas
(86%).

Entre as doze questbes, s6 encontramos diferencas entre grupos em 4 delas (questdes
4.1, 4.8, 4.9 e 4.10). Assim, entre a parcela de consumidores que respondeu gostar de comer
fora, os brasileiros na Europa se destacam (29,9%), apresentando comportamento semelhante
aos brasileiros (27,9%) e diferindo significativamente (P < 0,05) dos europeus (21,8%).

Ao serem questionados sobre a preferéncia de gastar tempo na cozinha ao invés de fazer
outra coisa, os brasileiros foram o0s que demostraram 0 maior interesse em cozinhar, se
assemelhando aos habitos alimentares dos brasileiros na Europa e diferindo significativamente
(P < 0,05) dos europeus.

Consumidores brasileiros na Europa em sua maioria concordam que as melhores
receitas sdo aquelas antigas, concordando com os brasileiros, mas com diferenca significativa
entre brasileiros na Europa e europeus (P < 0,05).

Tanto europeus quanto brasileiros na Europa, indicaram gostar de cozinhar receitas de
outros paises ou outras culturas enquanto os brasileiros diferiram significativamente dos demais
grupos (P < 0,05).

3.3. Comparacao de pregos
A Tabela 5 ilustra os resultados referentes a avaliagdo por parte dos consumidores sobre
a comparacao de precos entre produtos com selo de qualidade e produtos normais (P < 0,05).
Os brasileiros e os brasileiros na Europa, em sua maioria, avaliam os produtos com selo

de qualidade como sendo do mesmo pre¢o que os normais. Diferencas significativas foram
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encontradas entre os trés grupos (P < 0,05). Entre os europeus, se nota uma divisao de opinides

entre mais caros e a0 mesmo preco.

3.4. Valorizagao de produtos

A Tabela 6 ilustra os resultados relacionados a escolha dos consumidores quanto a
possibilidades de preco de compra para diferentes produtos com selo de qualidade (P < 0,05).

Quando questionados sobre quais valores estariam dispostos a pagar pela compra de
frutas houve diferencas significativas entre os trés grupos (P < 0,05). Brasileiros na Europa
foram os consumidores que demostraram maior nivel de valoriza¢do de produtos com selo de
qualidade (41,7%), seguidos dos brasileiros (36,2%). Os dois grupos sinalizaram que estariam
dispostos a pagar até 10% mais do que o produto normal. Diferencas significativas foram
encontradas entre europeus e brasileiros na Europa (P < 0,05). Além disso, cerca de 20% dos
brasileiros na Europa pagaria inclusive até 20% a mais. Brasileiros e europeus, no entanto, em
sua maioria, ndo demostraram intencao de pagar a mais que o valor pago por produtos normais,
assim mesmo € chamativo o percentual de 15% dos europeus que declararam que ndo
comprariam as frutas.

Os resultados referentes a verduras indicam que tanto os europeus, quanto brasileiros e
brasileiros na Europa, apresentam intencdo de compra similar, sendo que em sua maioria ndo
estariam dispostos a pagar a mais por produtos com selo de qualidade. Diferencas significativas
foram encontradas no grupo de brasileiros (P < 0,05). Quanto as possibilidades de precos, 0s
consumidores europeus se mostraram diferentes dos brasileiros e brasileiros na Europa, tanto
na op¢ao “nd3o compraria”, como na opg¢do “pagaria 10% mais” (P < 0,05). Brasileiros na
Europa diferiram significativamente dos demais grupos, na opcéo que apresenta intencdo de
pagar até 20% a mais pelo selo, onde 16,5% mostraram disposicao ao pagamento de valor mais
elevado.

Ao serem indagados sobre o preco de compra de tubérculos, o comportamento dos trés
grupos de consumidores foi semelhante, sendo que a maior representatividade de respostas se
concentrou para a opcdo onde ndo ha a intencdo de se pagar a mais pelo produto com selo. No
entanto, os brasileiros apresentaram percentagens maiores para essa opgdo e diferencas
significativas dos demais grupos (P < 0,05). Além disso, percebe-se que, novamente, a
percentagem dos europeus que ndo compraria 0s tubérculos é maior e significativamente
diferente do que os outros dois grupos, enguanto que a percentagem dos consumidores que

pagaria até um 20% a mais era maior no grupo dos brasileiros na Europa.
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Os resultados relacionados ao cacau indicaram padrdo similar entre os trés grupos de
consumidores quando se trata de preco pago na compra pelo produto com selo de qualidade. A
opcao que indica que pagariam o mesmo preco que o produto normal, foi apontada por 50,8%
dos europeus, 48,1% dos brasileiros e 46,5% dos brasileiros na Europa. Diferencas nao foram
encontradas nos grupos de consumidores e em nenhuma das possibilidades de preco, sendo o
unico produto no qual aconteceu.

No que diz respeito aos confeitos e padaria, os resultados ndo indicaram valorizacéo de
produtos com selo de qualidade por parte de nenhum dos grupos. Brasileiros e brasileiros na
Europa se mostraram dispostos a pagar o0 mesmo valor que produtos normais, ja 0s europeus
dividiram suas opinides entre ndo comprar e comprar a0 mesmo pre¢o que normais. Na op¢ao
ao mesmo preco, brasileiros diferiram significativamente dos demais (P < 0,05). Diferencas
também foram encontradas entre os trés grupos para a opcao 20%, que novamente, apresentou
percentagem maior nos brasileiros na Europa.

Cabe ressaltar sobre os resultados ilustrados na Tabela 6, que a opgéo de se pagar 20%
a mais no valor de um produto com selo do que um normal, ndo foi a mais representativa para
nenhum dos produtos apresentados na pesquisa. No entanto, entre os resultados obtidos, 0s
brasileiros da Europa foram os que demonstram as melhores inten¢des sobre valorizacdo de
produtos (20% mais) com selo de qualidade, resultando nas maiores percentagens em todos 0s
produtos.

De maneira geral os resultados também indicam que os europeus foram os que mais
manifestaram a intencdo de ndo comprar, em virtude de que, apresentaram 0S maiores

percentuais para esta possibilidade de preco em oito dos nove produtos.

3.5. Valorizacéo de produtos de origem animal

Em termos de produtos relacionados a proteina animal, a Tabela 7, ilustra os resultados
referentes a carne branca, carne vermelha, produtos carneos e lacteos. Os resultados apontaram
para um comportamento particular por parte dos consumidores europeus, visto que, as parcelas
mais representativas das amostras indicaram que ndao comprariam nenhum dos produtos com
selo de qualidade. Vale ainda salientar que diferiram significativamente em relacdo ao
comportamento de compra destes tipos de produtos, quando comparados aos demais grupos (P
< 0,05). No entanto, observa-se que em média 1/3 dos europeus comprariam 0s produtos com
selo ao mesmo prego dos normais.

Brasileiros na Europa, em sua maioria, indicaram uma valorizagéo de 10% mais da carne

branca e vermelha, produtos carneos e lacteos com selo de qualidade. Diferencas significativas
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né&o foram encontradas nesta opcao de valor entre brasileiros e brasileiros na Europa, no entanto
ambos diferem dos europeus (P < 0,05). As maiores percentagens dos consumidores que
pagariam até 20% a mais nos quatro produtos de origem animal pertencem ao grupo dos
brasileiros na Europa.

Quanto ao grupo de consumidores brasileiros, nota-se que o0s resultados mais
representativos se concentraram na op¢ao “ao mesmo preg¢o que o produto normal”. A carne
vermelha foi o Unico entre os produtos relacionados a proteina animal que despertou a intengédo

de valorizacao, onde 40,9% dos brasileiros pagariam até 10% mais pelo selo de qualidade.

4. Discussao

Neste estudo, os participantes portugueses, espanhdis e brasileiros foram selecionados
como representacdes de culturas acostumadas (Europa) e ndo a costumadas (Brasil) a produtos
com selo de qualidade, e ainda o grupo de brasileiros na Europa foi utilizado para explorar os

efeitos de exposicdo a uma nova cultura sobre sua percepcao e comportamento.

4.1. Habitos de compra

Ao se analisar os habitos de compra, percebe-se que os trés grupos de consumidores
apresentaram opinides iguais em 50% das afirmagdes (6 itens), sinalizando um comportamento
similar, independente do pais. E importante destacar, que os brasileiros que residem na Europa
indicaram opinides iguais ao grupo de europeus, em cinco das doze afirmacdes (42%), e se
forem somadas as questdes onde nenhum grupo diferiu significativamente, totalizam 92% de
respostas iguais. Isso provavelmente ocorreu devido & ambiéncia com uma nova cultura, o que
indica que a troca de pais e costumes pode vir a influir a percepcdo e o comportamento,
corroborando com o trabalho de Torri et al. (2017), onde afirmam que a exposicdo e a
familiaridade com diferentes culturas podem influenciar a escolha dos alimentos pelos
consumidores.

Entre os comportamentos de compra em que os brasileiros indicaram possuir opinides
diferentes dos demais grupos encontram-se as variaveis relacionadas a pre¢o e publicidade. Os
resultados encontrados neste estudo, referentes ao preco, corroboram com diversas pesquisas
de consumo realizadas no Brasil, nas quais esta variavel foi indicada como um dos principais
fatores levados em consideracdo no momento da compra (MAYSONNAVE et al., 2014;
ALVES et al., 2017; AZEVEDO et al., 2019; COUGO et al., 2019). O que se percebe em

relacdo ao Brasil quanto as mudancas de habitos nos ultimos anos é que por mais que esteja
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havendo uma crescente procura por alimentos saudaveis e preocupacao com fatores como bem-
estar, sustentabilidade e qualidade, o preco ainda aparece como um dos principais fatores de
deciséo na hora da compra, tendo influéncia direta no consumo de produtos.

Os brasileiros foram o grupo que mais demostraram relacionar publicidade com
confianca no produto. Segundo Garcia (2016), a publicidade possibilita que as pessoas
adquiram o conhecimento sobre a existéncia de produtos, bem como, suas caracteristicas
essenciais, e que por meio destas informag6es sejam atraidas a adquirir um bem ou contratar
um servico. O papel da publicidade frente a divulgacdo de produtos e informacdes para a
sociedade € de extrema importancia por ser um canal de comunicacdo (SANT’ANNA et al.,
2015), no entanto, deve-se haver uma relacdo de confianca entre a fonte e o consumidor, para
que ndo haja inducéo ao erro.

Os resultados apresentados no presente estudo também confirmam uma tendéncia
mundial, quanto ao estilo de vida das pessoas, que buscam cada vez mais por conveniéncia em
funcgéo da falta de tempo ou comodidade, corroborando com Lachat et al. (2012) que advertiram
para 0 aumento drastico referente a este comportamento.

Behrens et al. (2010) identificaram a conveniéncia relacionada a compra de alimentos e
ao varejo como importante influenciador nas escolhas alimentares. Os trés grupos de
consumidores deste estudo, indicaram percepcdes iguais quanto ao tempo gasto nas compras.
Cabe ressaltar que a busca por produtos de facil preparo também foi identificada neste estudo,
pelo grupo de brasileiros. 1sso ocorre devido ao interesse dos consumidores de economizar
tempo em funcdo das inumeras atividades que possuem na sua rotina didria.

Quando se fala na importancia da informacdo apresentada nas etiquetas como fator
decisor na hora da compra, europeus e brasileiros na Europa revelaram 0 mesmo
comportamento.

As informagbes oferecidas nos rotulos sdo fontes importantes de instrucdo e
conhecimento sobre os produtos aos consumidores, para que possam fazer suas escolhas de
maneira pertinente. Barone et al. (2019) identificaram os rétulos como umas das fontes de
informacdo mais relatadas sobre os alimentos. Neste sentido se torna fundamental a veracidade
das referéncias apresentadas e a forma de apresentagéo, visando uma correta interpretacéo por
parte do consumidor final.

Diversos trabalhos esclarecem a relevancia desta questdo. Hopkins (2015), salienta para
a influéncia positiva da informacao na percepc¢do do consumidor. Miranda de la Lama (2017),
em seu estudo no México, ressalta para a exigéncia crescente sobre mais informacdes e

regulamentos sobre produtos alimentares por parte dos consumidores. Calegari et al. (2018)
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alertam sobre a disponibilidade de informagdes sobre produtos alimenticios como sendo fator
essencial na percepcao do valor e na sua decisdo de compra.

Quanto ao habito de gostar de provar novos produtos, os trés grupos se manifestaram de
forma positiva, no entanto os brasileiros que residem na Europa, tiveram valores mais altos.
Isso provavelmente ocorreu em funcdo de serem consumidores em um novo pais, conhecendo
uma cultura distinta, manifestando desejo por experimentar novos alimentos, ndo usuais ao seu
padrdo alimentar original.

Neste estudo, se pode constatar que valor nutritivo e sabor possuem niveis similares de
importancia tanto para europeus e espanhdis, quanto brasileiros e brasileiros na Europa, no
momento de escolha de um produto. Entretanto, vale ressaltar que os dois atributos ndo estéo
relacionados.

Os resultados encontrados podem ser confirmados por diferentes autores. Ao se tratar
de sabor, Weinrich (2018) concluiu que este atributo foi o principal motivo para a nao
substituicdo de carne na Holanda, Alemanha e Franga. Em estudos relacionados a alimentos
organicos tém se constado que o sabor € um importante preditor para repeticdo de compras e
influenciador de escolha (ASIOLI et al.,, 2017; HEMMERLING et al., 2015). Mancini e
Antonioli (2019) constataram em sua pesquisa ao se tratar de atributos intrinsecos, que
participantes com niveis mais altos de escolaridade tendem a expressar uma apreciacdo
significativamente mais alta por sabor e seguranca.

Quanto ao atributo satde, Barone et al. (2019) identificaram em sua pesquisa, que
utilizou associacdo de palavras, que o termo salde foi a categoria mais frequente. Hoek et al.
(2017) afirmaram que a preocupacgdo com salde é um importante indutor de comportamentos
saudaveis e ambientalmente amigaveis

Ao serem questionados quando ao habito de fazer lista de compras, europeus, brasileiros
na Europa e brasileiros manifestaram opinifes iguais, onde a maioria afirmou possuir este
costume. Estes resultados divergem dos de Goyal e Deshmukh (2018), que em seu estudo na

india, concluiram que 71,9% dos participantes n&o usam uma lista de compras.

4.2. Habitos alimentares

Os resultados sobre habitos alimentares indicam uma percepgdo similar entre 0s
consumidores europeus, brasileiros e brasileiros que residem na Europa, sendo que em 67% das
doze questdes apresentadas, ndo diferiram estatisticamente.

Vale ressaltar, quanto a influéncia do ambiente e cultura sobre a percepgdo e

comportamento, que o grupo de brasileiros vivendo na Europa apresentou opinides iguais aos
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europeus em 83% dos habitos alimentares indicados pela pesquisa. J& nos habitos de compra
houve uma equivaléncia em 92% das respostas, indicando um alto nivel de concordancia entre
estes dois grupos e a provavel influéncia de morar em outro pais sobre a formacéao de opinido e
0 comportamento individual.

No entanto, ao serem analisadas as respostas iguais aos brasileiros, quanto a habitos
alimentares, uma alta relacdo também foi encontrada (92%), sendo que em onze das doze
questdes, manifestaram opinides equivalentes. Isso ocorreu provavelmente, em funcdo de ainda
existir influéncia do pais de origem sobre habitos alimentares de uma parcela dos brasileiros
que residem na Europa.

Entre os comportamentos de brasileiros e brasileiros na Europa que se identificou
equivaléncia, estd uma maior percentagem de manifestacdo positiva quanto a comer fora
guando comparados aos europeus. Conforme ja citado anteriormente neste trabalho, comer fora
pode estar atrelado ao fator conveniéncia. Asioli et al. (2017) se referem ao nimero de refeicdes
que sdo feitas fora de casa ou entregues em casa, em comparacgao com as feitas em casa, Como
conveniéncia. O fato de ndo cozinhar acaba levando a uma diminuicdo de funcbes gerando
sobra de tempo, o que no atual estilo de vida, tem sido muito valorizado.

Em pesquisa feita com brasileiros, contatou-se que o estilo de vida moderno, baseado
no trabalho e economia de tempo, reduziu o tempo disponivel dedicado a preparacéo e consumo
de alimentos, aumentando-se a procura por produtos prontos para consumo e alimentos
processados (BEHRENS et al., 2010).

O que este estudo revela quanto a habitos alimentares, € que mesmo existindo essa busca
por comodidade quando se fala em refeicdes em funcdo da falta de tempo no dia a dia, o que
explica a crescente demanda por conveniéncia na compra e preparo de alimentos. Fica evidente
gue a maioria dos consumidores nos trés grupos, manifesta afeicdo por alimentagdes caseiras,
dao importancia ao momento da refeicdo no intuito de reunir a familia, expressam gosto por
cozinhar e pelo habito de se jantar com os amigos. Isso ocorre devido a existir prazer e
satisfacdo pessoal correlacionados a habitos alimentares, que fica evidente perante os resultados
encontrados neste estudo. De acordo com Desmet e Schifferstein (2008) o comportamento
alimentar humano ¢é afetado e associado as emocGes.

Quanto a gostar de provar receitas novas, 0s trés grupos mostraram possuir a mesma
opinido como a apresentada anteriormente sobre novos produtos, manifestando-se de maneira
favoravel. De acordo com Tan et al. (2016), o gosto e vontade de experimentar esta relacionada

a experiéncia de comer de cada pessoa. Albuquerque et al. (2019) em seu trabalho constatou a
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disposigdo de brasileiros a aceitar novos alimentos, mesmo quando ndo seja comum em sua
cultura alimentar, corroborando com os resultados encontrados no presente estudo.

Ainda sobre as refeicdes, os brasileiros na Europa, brasileiros e europeus sinalizaram
que preferem refeicBes tradicionais e fartas. Pesquisas revelam que o0s europeus apresentam
uma formacdo clara sobre a palavra tradicional (GUERRERO et al., 2010), e tém suas
preferencias diretamente ligadas aos alimentos tradicionais (MANCINI; ANTONIOLI, 2019).
No entanto, europeus e brasileiros na Europa, revelaram gostar de cozinhar receitas de outros
paises ou outras culturas, o que sinaliza estarem abertos a inovacdes relacionadas a seus gostos
alimentares. Os brasileiros se mostraram divergentes aos demais grupos, diferindo
significativamente, o que demonstra um comportamento mais convencional neste quesito.
Segundo Tan et al. (2016), os consumidores podem estar dispostos a experimentar a comida
ndo tradicional por curiosidade, mas se 0 produto ndo corresponder as expectativas, é

improvavel que seja aceito como comida.

4.3. Comparacao de precos

Ao serem analisados os resultados referentes a avaliacdo por parte dos trés grupos de
consumidores sobre os pre¢os dos produtos com selo de qualidade em comparacao aos produtos
normais (sem selo de qualidade), verifica-se uma grande discrepancia de opinides, visto que em
duas das trés opgdes de resposta, houve diferenca entre 0s trés grupos.

Percebe-se que na concepcao dos brasileiros e brasileiros na Europa, o selo de qualidade
ndo tem gerado acréscimo ao valor do produto, sendo que os consumidores o avaliam como
tendo 0 mesmo preco que normais, o que pode ser entendido como um fator positivo, visto que
muitas vezes o0 preco acaba sendo uma barreira para o consumo de produtos com qualidade
diferenciada e valor agregado.

A parcela mais representativa dentro do grupo dos europeus, considerou que os produtos
com selo sdo mais caros do que os normais. Apesar de que sabidamente os consumidores
europeus tendem a reconhecer e valorizar produtos diferenciados, no presente estudo eles
sinalizaram que ndo estdo dispostos a pagar a mais no prego e inclusive, ndo se mostram
dispostos a compra-los. Estes resultados divergem do trabalho de Sousa et al. (2017) onde se
concluiu que na Europa o valor dos produtos ndo é considerado como um fator determinante de
compra. Existe disponibilidade por parte do elo consumidor de aquisicdo de produtos com
valores superiores, desde que seja justificado pela qualidade.

E possivel perceber que quando se trata de preco, ao contrario dos habitos de compra e

alimentares, ndo existe uma percep¢do comum entre os brasileiros que residem na Europa e 0s
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europeus, ficando clara a tendéncia similar ao comportamento dos brasileiros que moram no
Brasil, que tém o prego como um dos principais fatores decisdrios no momento da compra,

mesmo quando o produto apresenta qualidade diferenciada.

4.4. Valorizagao de produtos

A (ltima etapa da pesquisa visou identificar a disposicdo dos consumidores sobre
intencdo de compra e valores pagos por produtos com selo de qualidade.

Os resultados deste estudo referentes a frutas que apresentam selo de qualidade, revelam
uma disposi¢éo positiva do grupo de brasileiros na Europa, sendo que 61,4% da amostra total,
pagaria entre 10 e 20% a mais. O mesmo comportamento pode ser observado em relagdo as
verduras (56%) e tubérculos (45%). Isso demostra que além de valorizarem a qualidade
diferenciada que produtos com selo de qualidade apresentam, os brasileiros que residem fora
conservam habitos alimentares do seu pais de origem, pois no Brasil € comum o consumo de
frutas, verduras e tubérculos. Segundo Barone et al. (2019) os habitos alimentares tradicionais
brasileiros ainda sdo baseados em alimentos vegetais, pois sdo amplamente produzidos e
consumidos em todo o pais.

Europeus e brasileiros, em sua maioria, indicaram que comprariam frutas, no entanto, o
preco pago ndo teria acrescimo. O mesmo pdde ser observado em relagdo as verduras e
tubérculos onde as maiores parcelas indicaram ndo estar dispostos a pagar valores mais altos
do que os pagos na compra de produtos normais. Em relacdo ao cacau, se percebe que os
respondentes, em sua maioria, ndo se mostraram dispostos a pagar mais pelo selo de qualidade.
No entanto, entre os que apresentaram disposi¢do a pagar valores maiores, em média %2 nos trés
grupos pagaria até 10% a mais.

Em geral, pode-se perceber que néo se estad havendo uma intencao de desembolso maior
no valor final de produtos com selo de qualidade por parte dos consumidores, visto que em
todos os produtos apresentados, as maiores parcelas de respondentes indicaram estar dispostos
a pagar o mesmo valor. I1sso provavelmente ocorreu em funcao da falta de conhecimento sobre
a gqualidade diferenciada que o produto com selo de qualidade detém e todo o processo pelo
qual o produto passa para alcancar esta distingdo. Outro possivel problema seria o prego para
os brasileiros, que neste e em outros estudos ja se mostrou como fator preponderante no
momento da compra. Behrens et al. (2010) em estudo realizado no Brasil, constataram que 0
preco foi a principal barreira ao maior consumo de vegetais minimamente processados,

principalmente para donas de casa com menor escolaridade e renda.
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Cabe ressaltar, no entanto, que mesmo ndo havendo intencdo de pagamento de valores
mais altos, existe a inten¢do de compra para a maioria dos consumidores. Esta afirmacéo pode
ser utilizada como ferramenta para 0 mercado de alimentos, para que estratégias sejam
trabalhadas no intuito de disseminar mais informagdes e conhecimento aos consumidores sobre
selos de qualidade, pois se houver um melhor entendimento sobre o processo que tais alimentos
passam e a seguranca alimentar e qualidade higiénico-sanitéria que trazem, talvez exista uma
maior valorizacao por parte do elo final da cadeia produtiva.

Outro ponto interessante sobre os alimentos apresentados até 0 momento é que sao
produtos naturais e podem ser ligados por si s6 a uma dieta mais saudavel, visto que, com as
mudangas de habitos nos Gltimos anos, temos a salde como um ponto chave na escolha de
alimentos. Com excec¢do dos confeitos e padaria, que principalmente no Brasil costumam se
caracterizar pelo uso de acucar o que ndo seria um habito tdo saudavel.

Esta assercao se confirma em estudos como de Van Loo et al. (2017), que indicam que
uma dieta com maior propor¢do de produtos de origem vegetal estd associada a uma dieta
saudavel e sustentavel. Hoek et al. (2017) constataram que os consumidores australianos
apresentaram comportamentos alimentares associados principalmente ao impacto na salude dos
alimentos, como menor consumo de alimentos de origem animal e maior consumo de alimentos
de origem vegetal e Barone et al. (2019) que concluiram que a associacdo de sustentabilidade
com frutas e verduras entre os brasileiros esta alinhada com a definigdo de dieta sustentavel.

No entanto, os resultados encontrados ndo demostram que os consumidores investigados
neste estudo, tenham ou procurem uma dieta sustentavel. Eles responderam ao que foram
questionados. De fato, na Unica pergunta sobre a salde, a metade dos respondentes disseram
que ndo é importante.

Os resultados relativos aos produtos de origem animal mostraram que independente do
alimento, europeus em sua maioria apresentaram 0 mesmo comportamento, indicando que nédo
comprariam nenhum dos quatro produtos, caso apresentassem selo de qualidade, diferindo
estatisticamente dos demais grupos. Apesar de os europeus historicamente serem consumidores
que tendem a reconhecer e valorizar fatores como a origem da carne e seu modo de produgéo,
estudos indicam que apesar do grau de reconhecimento ser aceitavel, seu grau de penetracéo no
mercado é pequeno, existindo a necessidade de se promover a marca de qualidade entre os
consumidores (RESANO; SANJUAN, 2018).

Também existe a possibilidade de ndo ter havido compreensdo adequada sobre o0 que o
termo selo de qualidade abrangia nesta pesquisa, causando confusédo no entendimento dos

respondentes.



43

Quanto aos brasileiros na Europa, a disposic¢do para o pagamento dos produtos ligados
a proteina animal retrata um comportamento particular, visto que tanto para a carne branca,
quanto a vermelha, produtos carneos e leite, os consumidores se mostraram dispostos a pagar
até 10% mais do que o valor normal, o que indica um reconhecimento por parte dos brasileiros
na Europa sobre os selos de qualidade. A auséncia de diferenciacdo, no produto ofertado é um
dos principais limitantes de confianga no Brasil, no entanto, consumidores brasileiros tém se
mostrado cada vez mais preocupados com a qualidade da carne bovina, fazendo com que a
cadeia produtiva se adapte para atender melhor essa demanda (BOITO; LISBISNKI, 2019).

As maiores parcelas de resposta sobre as possibilidades de preco no grupo de brasileiros,
se concentraram entre pagar o mesmo valor ou 10% mais que o normal, manifestando
comportamento similar ao apresentado pelos demais grupos. Brasileiros na Europa foi o grupo
gue em todos os produtos de origem animal, exprimiu as maiores tendéncias de disposicao de
pagar 20% mais que 0s normais, se revelando o grupo que mais valorizaria a carne com selo de
qualidade, caso a unidade de medida fosse o valor pago. Pesquisas recentes revelaram
resultados semelhantes ao encontrado neste estudo, onde se observou que consumidores se
mostraram dispostos a pagar precos mais altos por produtos premium caracterizados por uma
alta qualidade sensorial (ZHU et al., 2018).

5. Conclusotes

Consumidores brasileiros que residem na Europa tendem a apresentar comportamento
semelhante ao grupo de europeus sobre habitos de compra, pois expressaram alto grau de
sintonia entre as respostas.

Os trés grupos de consumidores (portugueses e espanhdis, brasileiro e brasileiros na
Europa) apresentaram similaridade em relacdo aos habitos alimentares.

O selo de qualidade ndo tem gerado acréscimo ao valor do produto, na avaliacdo da
maior parte dos consumidores.

Todos os consumidores inqueridos expressaram uma posic¢ao de neutralidade quanto a
valorizacdo de frutas, verduras, tubérculos, cacau e confeitos/padaria com selo de qualidade,
pois indicaram que o valor pago seria 0 mesmo de produtos normais.

Os produtos de origem animal foram valorizados de maneiras distintas de acordo com
0 grupo de consumidor. Portugueses e espanhdis ndo comprariam alimentos com selo de

qualidade, brasileiros pagariam o mesmo pre¢co que os normais. Intencdo de valorizacgao foi



44

observada no grupo de brasileiros na Europa, pois se mostraram dispostos a pagar de 10 a 20%
mais pelos produtos com selo de qualidade.
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Tabela 1. Caracteristicas demograficas dos participantes nos trés grupos de consumidores

envolvidos na pesquisa (n = 2077)

Portugueses e

Brasileiros na

Caracteristicas demograficas . Brasileiros
espanhois Europa
n 284 1666 127
Género (%)
Feminino 40,1 60,4 55,1
Masculino 59,9 39,6 449
Faixa etaria (%)
Até 25 anos 13,4 45,8 79
26 - 40 anos 22,2 37,4 24,4
41 - 60 anos 52,1 14,8 51,2
> 60 anos 12,3 19 16,5
Renda (%)
Acima da média 30,6 20,8 30,4
Claramente acima da média 71 7,3 8,0
Inferior a média 7,1 15,6 7,2
Muito abaixo da média 0,4 2,1 0,8
Nivel médio 54,8 54,2 53,6
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Tabela 2. Redagdo das quatro perguntas usadas para explorar habitos e a percepcdo dos
consumidores sobre produtos alimentares ibero-americanos com selo de qualidade e onde os

resultados sao apresentados

Questdo Tema Redacéo Opcdes de resposta  Resultados

Na hora da compra, cada um tem suas
escolhas e valoriza diferentes aspectos do

1 Habitos de produto. Com quais das seguintes afirmagcdes  Verdadeiro/falso Tabela 3
compra a2 -
vocé estd de acordo? Marque verdadeiro ou
falso.
Em cada casa, 0s habitos alimentares sdo
2 _Habltos dlstlrltos. ,Com quais das seguintes aflrr_nagoes Verdadeiro/falso Tabela 4
alimentares vocé esta de acordo? Marque verdadeiro ou
falso.
Comparacio Os produtos com selo d~e qua!ldade que vocé Escala Likert de
3 compra ou consome S0 mais caros que 0s o Tabela 5
de precos : trés pontos
normais?
Imagine que em sua regido existam produtos
Valorizacdo com selo de qualidade e que h& quatro Escala Likert de Tabela 6,
4 - -
de produtos possibilidades de preco. Qual vocé quatro pontos 7

compraria?
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Tabela 3. Anélise de resposta categorica entre os trés grupos de consumidores sobre seus
habitos de compra. Mostram-se as percentagens da eleigdo “verdadeiro”. Percentagem sobre

respostas validas

Habitos de compra (%)* Portugueseg_e Brasileiros Brasileiros na
espanhdis Europa
n 284 1666 126
3.1 Gosto de ir comprar comida 76,82 ™ 86,12 79,4
3.2 Confio mais no produto se eu o vi em publicidades 13,0 32,28 19,0
3.3 Ndo sou de gastar muito tempo em compras 50,42 48,9° 46,0?
3.4 Comparo a informacéo das etiquetas para decidir o 82,42 74,1° 77,0%
que comprar
3.5 Como ndo tenho problemas de salde, o que mais me 31,08 36,72 31,72
importa no produto é o sabor
3.6 Antes de comprar, faco sempre uma lista do que eu 62,78 68,0? 65,9?
preciso
3.7 Para mim, o prego é o mais importante 14,4° 33,02 9,5
3.8 N@o me deixo levar por modas, eu sei 0 que eu gosto 87,7° 81,2¢ 96,02
e é isso que eu compro
3.9 Gosto de comprar produtos que sdo faceis de 17,6° 30,92 15,1°
preparar
3.10 Decido o que comprar quando ja estou no ponto de 36,37 31,02 32,5°
venda em func¢do daquilo que vejo
3.11 Gosto de provar produtos que nunca antes havia 70,8? 66,62 71,42
comprado
3.12 E mais importante escolher um produto pelo seu 52,82 53,62 58,72

valor nutritivo do que pelo seu sabor

*opcOes de resposta: verdadeiro/falso
D Percentagens seguidas por letras diferentes, na linha, diferem pelo teste Pearson Chi-square (P < 0,05)
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Tabela 4. Anélise de resposta categorica entre os trés grupos de consumidores sobre seus

habitos alimentares. Mostram-se as percentagens da eleigdo “verdadeiro”. Percentagem sobre

respostas validas

Portugueses e

Brasileiros na

Habitos alimentares (%)* L Brasileiros
espanhdis Europa

n 284 1666 127
4.1 Comemos muitas vezes fora de casa, pois 21,8°@ 27,9® 29,9%?2
gostamos
4.2 A hora da refeicdo é a mais importante em 64,12 60,42 60,62
minha casa porque € a que retne a familia
4.3 Em casa ndo gostamos das refeicOes 9,92 10,32 9,42
tradicionais e fartas, preferimos beliscar qualquer
coisa
4.4 Gosto muito de cozinhar 56,32 60,72 62,22
4.5 Jantar com amigos, em casa ou fora, é uma 74,62 76,78 74,02
parte importante da minha vida social
4.6 Sou uma pessoa de costumes fixos e prefiro 47,9 41,8° 46,5°
ndo fazer trocas nos horérios das refei¢des
4.7 Gosto de provar receitas novas 83,82 87,08 86,62
4.8 Ndo gasto muito tempo na cozinha, prefiro 41,92 34,6° 39,4
fazer outra coisa
4.9 As melhores receitas sdo aquelas antigas 45,8° 49,8 58,32
4.10 Na cozinha gosto de cozinhar receitas de 51,82 36,6" 52,02
outros paises ou outras culturas
4.11 Como fora de casa porque 0 meu trabalho 44,02 47,72 41,72
exige, porém preferiria comer em casa
4.12 Na minha casa todos os adultos cozinhamos 64,42 67,32 59,82

*opcdes de resposta: verdadeiro/falso

@ Percentagens seguidas por letras diferentes, na linha, diferem pelo teste Pearson Chi-square (P < 0,05).
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Tabela 5. Andlise de resposta categorica entre os trés grupos de consumidores sobre
comparacéo de precos de produtos ibero americanos com selo de qualidade. Percentagem sobre

respostas validas

Tém o mesmo Né&o sdo mais S&0 mais caros
Grupo n preco que 0s caros do que 0s do que os
normais (%) normais (%) normais (%)
Portugueses e espanhdis 162 46,9°M 5,6 47 5
Brasileiros 809 68,5° 1,9 29,7
Brasileiros na Europa 106 84,02 0,9° 15,1¢

@ Percentagens seguidas por letras diferentes, na coluna, diferem pelo teste exato de Fisher (P < 0,05).
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Tabela 6. Andlise de resposta categorica entre europeus (n = 266), brasileiros (n = 1666) e

brasileiros na Europa (n = 127) sobre possibilidades de preco para frutas, verduras, tubérculos,

cacau e confeitos/padaria com selo de qualidade. Percentagem sobre respostas validas

Grupo

N&o compraria

Ao mesmo
preco que o

A 10% mais que
o0 produto

A 20% mais que
0 produto

(%) produt((;)r;ormal normal (%) normal (%)

Frutas

Portugueses e espanhdis 15,02 M 43,2° 30,1° 11,7°

Brasileiros 3,4° 51,7 36,2% 8,8°

Brasileiros na Europa 0,8 37,8° 41,72 19,72
Verduras

Portugueses e espanhois 28,92 47,0b 18,4° 5,6°

Brasileiros 4,9° 54,02 33,62 7,6

Brasileiros na Europa 2,4 40,9° 40,28 16,52
Tubérculos

Portugueses e espanhois 24,82 48,9b 20,7° 5,6°

Brasileiros 5,5 61,5 28,02 5,0°

Brasileiros na Europa 6,3° 48,8b 30,72 14,22
Cacau

Portugueses e espanhdis 16,28 50,87 24,82 8,32

Brasileiros 19,28 48,12 25,12 7,62

Brasileiros na Europa 13,42 46,52 29,12 11,0?
Confeitos e
padaria

Portugueses e espanhois 46,22 42,1b 9,8° 1,9¢

Brasileiros 14,2° 54,32 25,72 5,8

Brasileiros na Europa 18,1° 37,0° 29,12 15,72

() percentagens seguidas por letras diferentes, na coluna, diferem pelo teste exato de Fisher (P < 0,05).
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Tabela 7. Anélise de resposta categorica entre europeus (n = 266), brasileiros (n = 1666) e
brasileiros na Europa (n = 127) sobre possibilidades de prego para carne vermelha, carne branca,

produtos carneos e leite com selo de qualidade. Percentagem sobre respostas validas

x . Ao mesmo A 10% mais que A 20% mais que
Grupo Nao compraria Preco que o 0 produto o0 produto
P (%) produto normal P P
(%) normal (%) normal (%)
Carne
branca
Portugueses e espanhdis 53,820 32,3° 10,5° 3,4¢
Brasileiros 5,9° 41,7 40,0° 12,4°
Brasileiros na Europa 4,7° 33,9% 40,92 20,52
Carne
vermelha
Portugueses e espanhdis 39,18 33,18 17,3° 10,5¢
Brasileiros 6,5 35,72 40,9 16,9°
Brasileiros na Europa 4,7° 22,0° 46,52 26,82
Produtos
carneos
Portugueses e espanhois 57,12 29,7° 9,8° 3,4°
Brasileiros 22,9 38,72 28,62 9,8
Brasileiros na Europa 14,2¢ 29,1° 37,02 19,78
Léacteos
Portugueses e espanhdis 50,02 38,72 9,00 2,3¢
Brasileiros 5,4 44,42 38,42 11,8°
Brasileiros na Europa 7,10 36,28 37,08 19,72

@ Percentagens seguidas por letras diferentes, na coluna, diferem pelo teste exato de Fisher (P < 0,05).



6 ARTIGO 2 - PERCEPCAO DA CADEIA PRODUTIVA DE CARNE
BRASILEIRA SOBRE A IMPORTANCIA DOS SELOS DE QUALIDADE

Perception of the brazilian meat production chain on the importance

of quality stamps

Resumo

Um fluxo de informacéo simétrico dentro de uma cadeia de producéo pode ser uma importante
estratégia tanto na busca ao atendimento das necessidades do consumidor, como na correta
disseminacéo de informacgdes sobre selos de qualidade. Os objetivos deste estudo foram: 1.
analisar o grau de conhecimento que os diferentes elos da cadeia produtiva de carne tém dos
selos de qualidade e do grau de implementacéo no Brasil e 2. analisar a percepcao dos distintos
agentes da cadeia produtiva de carne no Brasil sobre a importancia dos selos de qualidade assim
como o grau de uniformidade entre os diferentes entendimentos expressos por esses agentes.
Um estudo exploratdrio foi conduzido no Brasil, com a participacéo de cinco diferentes agentes
da cadeia de carne (n = 238). Os resultados indicam que administracdes de instituicdes,
frigorificos e casas de desossa, hotéis e restaurantes, produtores e mercados, discordam que 0s
selos de qualidade s6 sdo interessantes ao consumidor. Os elos concordam que ajudam a
organizar o setor produtivo, aportam valor adicional ao produto, ajudam a exportacéo, garantem
um maior controle, beneficiam os intermediarios da cadeia e incrementam a renda do produtor.
Conclui-se que os cinco elos investigados na pesquisa, demostram conhecer o que sdo selos de
qualidade, no entanto, existe variacdo entre o grau de implementacdo. As percepcdes dos
agentes da cadeia produtiva de carne no Brasil indicam que existe um entendimento correto
sobre selos de qualidade e sua importancia dentro do sistema de producdo e um alto grau de

uniformidade entre os cinco diferentes agentes.

Palavras-chaves: consumo, controle do produto, qualidade, seguranca, sistema de produgéo
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1. Introducgéo

O Brasil possui papel de destague no cenario mundial de alimentos, como um dos
principais paises produtores e exportadores de carne. Neste contexto, manter uma posicao
competitiva no mercado, torna-se um dos seus principais desafios e esta atrelado diretamente
ao nivel de satisfacdo do consumidor (PATIAS et al., 2019).

A facilidade ao acesso as informacdes, ocorrida nos ultimos anos, resultou em mudanca
do comportamento de compra dos consumidores. Suas necessidades e expectativas em relacao
a qualidade, principalmente no que se refere a atributos intrinsecos e extrinsecos estdo em
constante modificacdo e crescimento (MONTOSSI et al., 2018).

Sendo os consumidores o elo final da cadeia de producdo, suas reacdes influenciam
diretamente os demais elos, impactando o sistema como um todo. Diante disto, se torna
imprescindivel identificar quais fatores afetam seus padrGes de consumo, proporcionando ao
setor de carnes melhores condi¢des no intuito de satisfazer suas expectativas, demandas e
necessidades (FONT-1-FURNOLS; GUERRERO, 2014).

Neste sentido, surge a importancia da atuacdo conjunta dos diferentes agentes da cadeia
produtiva, visando manter-se atuante e competitivo em um mercado que se encontra em
permanente transformacdo. De acordo com Castro (2001), a coordenacdo de uma cadeia
produtiva é ponto fundamental para o seu sucesso e eficiéncia, na medida em que conseguem
suprir as demandas do mercado consumidor, que busca cada vez mais por produtos de
qualidade.

A cadeia produtiva de carne brasileira se caracteriza pela baixa integracdo entre seus
elos e falta de coordenacdo entre tais (MALAFAIA et al., 2019), gerando resultados
desfavoraveis ao seu potencial de crescimento. No entanto, em contraponto a esta realidade,
tem se percebido no Brasil o desenvolvimento de a¢des conjuntas ao longo da cadeia, com o
objetivo de suprir esta lacuna e, visando atender as demandas do consumidor por seguranga e
qualidade, visando a agregacédo de valor na carne bovina (MALAFAIA et al., 2019). Segundo
Maysonnave et al. (2018), a agregacdo de valor de um produto estd baseada no seu grau de
diferenciacéo, inovagdo e competitividade no mercado.

S&o muitos os atributos que vém conquistando espaco e destaque no mercado da carne
bovina, entre eles, denominacdo de origem, rastreabilidade, transparéncia nos processos
produtivos, boas praticas agropecudrias e esquemas de qualidade assegurada, produgédo
orgénica, boi verde, carne natural, uso de selos verdes e certificacbes socioambientais
(MALAFAIA et al. 2019). Entretanto, Boito e Lisbisnki (2019) revelam que um dos maiores
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desafios estd em comprovar a veracidade e importancia desses atributos aos consumidores, de
forma que ndo apenas reconhecam, mas também, valorizem a qualidade diferenciada. Os
mesmos autores salientam que no Brasil, 0 uso de selos e/ou marcas, é a principal forma de
transmitir estas informagdes de modo que se estabeleca uma relacdo de confianga com o0s
consumidores.

De acordo com Teixeira et al. (2017) “os selos de qualidade correspondem a distingdo
do cumprimento do requisito basico das caracteristicas de qualidade e seguranca alimentar de
um alimento, que sdo a sua qualidade higiénico-sanitaria e seguranca alimentar”.

Existindo uma relacdo positiva entre consumidor e confianga no produto ligada aos selos
de qualidade da carne, entende-se necessario saber qual o entendimento que a cadeia produtiva
expressa sobre o tema e se existe sintonia entre seus agentes, visando gerar um fluxo de
informac¢ao mais simétrico.

Diante do exposto, 0s objetivos deste estudo foram: 1. analisar o grau de conhecimento
que os diferentes elos da cadeia produtiva de carne tém dos selos de qualidade e do grau de
implementa¢do no Brasil e 2. analisar a percepc¢ao dos distintos agentes da cadeia produtiva de
carne no Brasil sobre a importancia dos selos de qualidade assim como o grau de uniformidade

entre os diferentes entendimentos expressos por esses agentes.

2. Procedimentos metodoldgicos

2.1. Participantes

Esta pesquisa foi realizada contando com a participacao de cinco diferentes agentes da
cadeia de carne brasileira: administracfes de instituicdes (n = 20); produtores (n = 46);
frigorificos e casas de desossa (n = 30); mercados (n = 108); e hotéis e restaurantes (n = 34),
totalizando 238 respondentes. Para estarem aptos a cooperar com a pesquisa, 0s participantes
precisavam fazer parte de um dos elos amostrais, além de manifestarem disponibilidade e
interesse para participar do estudo. A Figura 1 ilustra a representatividade de cada parcela da

amostra.
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Figura 1. Grafico de distribuicdo dos agentes do setor agropecuario brasileiro participantes da

pesquisa

Produtores 455

Mercados

Hotéis erestaurantes

Frigorificos e casas de desossa 15%

Administrages de nstitmigdes | [2%

0 40 80 120

n=238

2.2. Design do estudo

Um estudo exploratério foi conduzido no Brasil durante os anos de 2017 e 2018,
envolvendo diferentes agentes da cadeia produtiva da carne. Por meio de uma pesquisa online
quantitativa se buscou determinar as diferentes percepcdes sobre produtos com selo de

qualidade.

2.3. Etica
O estudo foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisas com Seres Humanos (CEP)

da Universidade Federal de Santa Maria, Brasil, pelo parecer nimero 2.708.761.

2.4. Coleta de dados

Como instrumento de coleta de dados foram elaborados cinco questionarios
estruturados, constituido de questbes fechadas, com linguagem acessivel ao publico alvo, no
idioma portugués. Os questionarios continham perguntas especificas a cada um dos elos de
estudo e perguntas comuns, utilizadas para medir o grau de sintonia entre eles.

Ap0s a construgdo das primeiras versdes dos instrumentos de coleta, foram procedidas
inimeras revisdes junto a equipe de pesquisa. Assim que foram concluidas as revisdes, 0s
questionarios passaram a fase do pré-teste, de acordo com as instru¢@es de Mattar (2014), para
entdo se chegar a uma verséo final que foi amplamente difundida entre os participantes.

A aplicacéo dos questionarios foi realizada por meio de trés meétodos distintos, sendo

dois secundarios: (i) via entrevista direta; (ii) via telefone — realizados por entrevistadores
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treinados; e um principal: (iii) via internet — com a finalidade de abranger uma maior
distribuicéo geografica e um publico alvo maior, além de ser um método de menor custo para
a pesquisa e maior liberdade de expressao aos respondentes (FALEIROS et al., 2016).

Os questionarios online foram implementados com o auxilio da interface da web
(Google Docs), e distribuidos por e-mail, onde constava o objetivo da pesquisa e cinco links de
acesso (1 - administracdes de instituicdes, 2 - produtores, 3 - frigorificos e casas de desossa, 4
- mercados e 5 - hotéis e restaurantes). Os respondentes tiveram a opcao de escolher e acessar
o link direcionado ao elo ao qual pertenciam. O software direcionava os participantes

automaticamente para que respondessem as perguntas uma de cada vez na ordem especificada.

2.5. Analise estatistica

O software estatistico JMP Statistical Discovery™ (Instituto SAS, Cary, NC, EUA), foi
usado para conduzir as analises estatisticas dos dados.

Para as analises de resposta categorica, foi utilizado o Teste exato de Fisher, conforme
JMP® 15 Consumer Research (2019), esse teste € utilizado para comparar cada questdo com
respostas Unicas e maltiplas com uma ou mais variaveis de agrupamento. No presente estudo,
existiam questdes de multipla escolha com trés ou mais respostas. Esta anélise mostra a razao
de verossimilhanca aos pares qui-quadrado, por independéncia de cada nivel da resposta versus
todos os outros niveis combinados entre os niveis de uma variavel de agrupamento.

Os dados ainda foram submetidos & técnica estatistica multivariada, através da anélise
de correspondéncia maltipla (ACM) (JMP® 15 Consumer Research, 2019). A ACM possibilita
a mensuracdo da proximidade de varidveis e suas categorias medidas em escalas ndo
intervalares ou que possam ser transformadas em dados categoricos. Este método permite a
visualizacao grafica das relacbes mais importantes de um grande conjunto de variaveis entre si.
A analise dos resultados € feita com base na porcentagem da variancia explicada pelas
dimensdes geradas, em que, quanto mais préximo o total for de 100%, melhor; e também
observando-se visualmente as proximidades das variaveis trabalhadas nos mapas gerados pelo
software (MATTAR, 2014).
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3. Resultados

Os resultados estdo apresentados em duas sec¢des principais: (i) grau de conhecimento
dos selos de qualidade e da sua implementacdo e (ii) percep¢édo dos selos e grau de concordancia

entre atores.

3.1. Grau de conhecimento dos selos de qualidade e da sua implementacao

Figura 2. Administracdo de institui¢fes — (A) Existe em seu pais algum produto agroalimentar
com selo de qualidade? (B) Algum desses produtos com selo € carne fresca ou um produto
carneo? (C) A administracdo para qual vocé trabalha ampara ou promove algum selo de
qualidade para algum produto agroalimentar? (D) Ha previsdo no organismo que vocé trabalha

criar ou promover algum selo de qualidade para produtos agroalimentares?
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Em geral, a maioria das administracfes de instituicdes (Figura 2) reconhecem existir
produtos com selo de qualidade no Brasil (95%). Destes produtos cerca de 80% sdo
relacionados a carne fresca ou produtos carneos. N&@o existe amparo ou promocéo de selos por
parte delas (75%) e nem previsdo de serem criados algum selo de qualidade para produtos

agroalimentares (60%).

Figura 3. Produtores — (A) Quando vende seu produto vocé o diferencia dos demais produtos
do mercado de alguma maneira (marca, selo...)? (B) A vocé parece uma ideia interessante

diferenciar seu produto mediante algum selo de qualidade?
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Os produtores em sua maioria (Figura 3), ao vender seus produtos ndo os diferenciam
dos demais com selos ou marcas (64%). Cerca de 84% deles acredita que a diferenciacao é algo
interessante, no entanto, apenas 34% tém alguma perspectiva de implementacdo. Os demais
produtores ou ndo acham interessante (16%) ou ndo expressam intencdo de implementar

nenhuma diferenciagcdo no momento (50%).

Figura 4. Frigorificos e casas de desossa — (A) Qual é seu campo de atividade? (B) Quando

vende seu produto vocé o diferencia dos demais do mercado de alguma maneira (marca, selo...)?
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Quanto ao elo de frigorificos e casas de desossa (Figura 4), a maioria se caracteriza
como frigorifico com sala de desossa (50%), seguidos de sala de desossa com fabrica de
produtos carneos. Entre eles, 77% afirmaram diferenciar seus produtos dos demais oferecidos

no mercado com uso de selos e/ou marcas.

Figura 5. Mercados — (A) Conhece alguma carne ou produto carneo (hamburgueres, salsichas,
embutidos...) que tenha um selo de qualidade? (B) Em seu mercado oferecem alguma carne ou
produto carneo com algum selo de qualidade? (C) Vocé paga mais pela carne que tem selo de
qualidade? (D) Vocé cobra mais pela carne com selo de qualidade? (E) Seus clientes conhecem
esta carne com selo de qualidade?
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Os mercados em geral, conhecem carnes ou produto carneos com selo de qualidade
(88%) e oferecem a seus clientes produtos com selo de qualidade (79%). Quanto a valores,
afirmam pagar mais pelas carnes com selo (81%) e cobrar a mais por elas também (67%). De
acordo com o elo, 89% dos clientes conhecem selos de qualidade, sendo que 74% os compram

habitualmente e 15% em datas especiais (Figura 5).

Figura 6. Hotéis e restaurantes — (A) Conhece alguma carne ou produto carneo (hamburgueres,
salsichas, embutidos...) que tenha um selo de qualidade? (B) Em seu estabelecimento oferecem
no menu alguma carne ou produto carneo com algum selo de qualidade? (C) Vocé paga mais
pela carne que tem selo de qualidade? (D) Vocé cobra mais pela carne com selo de qualidade?

(E) Seus clientes conhecem esta carne com selo de qualidade, se a pedem?
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O elo de hotéis e restaurantes (Figura 6) conhecem produtos com selo (90%) e oferecem
em seu menu carnes e/ou produtos carneos com este diferencial (74%). Metade da amostra
afirma pagar mais por estes produtos, enquanto a outra metade discorda. Afirmam nao cobrar
mais pelas carnes com selo (80%). Quanto aos clientes 30% ndo conhecem, 15% conhecem,
mas ndo compram. Cerca de 45% conhecem e compram habitualmente ou em datas especiais.
Ainda existe uma percentagem de 10% que caracteriza os selos como sendo o diferencial do

estabelecimento.

3.2. Percepcéao dos selos e grau de concordancia entre atores

A Tabela 1 apresenta uma analise de resposta categdrica entre administracdo de
instituicdes, frigorificos e casas de desossa, hotéis e restaurantes, produtores e mercados sobre
selos de qualidade. Com base no teste exato de Fisher, foi possivel observar a interacdo entre
0s grupos, verificando se existem diferencas significativas (valor de P<0,05) em funcédo da
escolha entre as opgGes de resposta de cada um deles. Os resultados da Tabela 1, também foram

expostos de forma grafica (Suplemento 1).

Tabela 1. Anélise de resposta categérica de cinco agentes da cadeia produtiva de carne brasileira
sobre selos de qualidade. Percentagem sobre respostas validas

Elo Discordo Discordo Concordo Concordo
totalmente muito totalmente
Ajudam a organizar o setor produtivo

(%)
AdministracGes de instituicoes 0,00® 15,0% 35,00¢ 50,0%
Frigorificos e casas de desossa 2,28 15,22 65,22 17 4°
Hotéis e restaurantes 0,02 0,0° 26,7° 73,32
Produtores 1,9 8,3® 52,8% 37,0°
Mercados 2,92 5,9% 58,8% 32,4

Implicam mais burocracia

(%)
Administracdes de instituicbes 15,02 20,02 60,0? 5,02
Frigorificos e casas de desossa 0,0° 28,32 58,7¢° 13,02
Hotéis e restaurantes 6,7% 30,02 40,08 23,32
Produtores 3,7%® 26,92 46,32 23,12
Mercados 5,9% 38,22 44,12 11,8%

Ajudam a incrementar o volume de producao

(%)

AdministracGes de instituicoes 0,02 35,0% 35,0 30,02

Frigorificos e casas de desossa 2,28 54,32 34,8 8,78
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Hotéis e restaurantes 3,32 20,0° 53,3% 23,32
Produtores 5,62 38,0% 41,7% 14,82
Mercados 2,92 23,5° 58,82 14,72
S0 sdo interessantes para o consumidor

(%)
Administracdes de instituices 40,07 30,0° 25,0% 5,02
Frigorificos e casas de desossa 13,0 54,3% 28,3 4,3
Hotéis e restaurantes 20,0%® 70,02 3,3 6,72
Produtores 32,42 48,1° 9,3 10,22
Mercados 23,5% 47,1° 23,5% 5,92

Aportam valor adicional ao produto

(%)
Administragdes de instituigdes 0,0 15,02 30,0 55,0
Frigorificos e casas de desossa 0,02 28,32 54,32 17,4°
Hotéis e restaurantes 3,3 16,7% 40,02 40,02
Produtores 2,82 9,3" 36,1° 51,9
Mercados 0,02 14,7 55,92 29,4

Ajudam a exportacéo do produto

(%)
Administracdes de instituicdes 0,0 5,0% 45,0° 50,02
Frigorificos e casas de desossa 0,02 15,28 73,9 10,9°
Hotéis e restaurantes 3,32 6,7% 33,3° 56,72
Produtores 0,02 13,92 35,2° 50,92
Mercados 0,02 0,0° 50,0° 50,0°

Garantem um maior controle sobre o produto

(%)
Administracdes de instituicoes 0,0 10,02 55,0P 35,0
Frigorificos e casas de desossa 0,02 6,52 80,42 13,0°
Hotéis e restaurantes 0,02 0,02 20,0°¢ 80,02
Produtores 0,9 10,22 48,1° 40,7°
Mercados 2,92 8,82 44,1bc 44,1°

Beneficiam os intermediarios da cadeia

(%)
AdministracGes de instituicdes 5,02 20,0% 60,02 15,0%
Frigorificos e casas de desossa 0,02 34,82 58,72 6,5
Hotéis e restaurantes 6,72 3,3b 46,78 43,32
Produtores 5,62 21,3%® 40,72 32,42
Mercados 5,92 11,8° 58,82 23,52

AdministracGes de instituicdes
Frigorificos e casas de desossa
Hotéis e restaurantes
Produtores

Mercados

Ajudam a incrementar o nivel de renda dos produtores

(%)

0,0
0,0%
6,7°
2,82
5,92

15,0%
32,62
3,3
13,0°
11,8°

55,02
56,52
43,3
41,78
52,9%

30,0%
10,9°
46,7%
42,6
29,42

@ Percentagens seguidas por letras diferentes, na coluna, diferem pelo teste exato de Fisher (P < 0,05).
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Os resultados apresentados mostram que 0s cinco agentes da cadeia de carne brasileira
concordam que selos de qualidade ajudam a organizar o setor produtivo. Os agentes de
frigorificos, produtores e mercados, em sua maioria, concordam muito, ndo havendo diferencas
significativas entre eles (P>0,05). Por outro lado, os agentes de administrac6es de instituicdes
e hotéis e restaurantes concordam totalmente, ndo diferindo significativamente entre si
(P>0,05).

Quando questionados se os selos de qualidade implicam mais burocracia no sistema
como um todo, 0s cinco grupos concordam muito e nao apresentam diferencas entre as suas
opinides (P>0,05). O mesmo resultado pode ser observado quando questionados se os selos de
qualidade beneficiam os intermediarios da cadeia, onde todos 0s agentes concordam muito, o
que acarretou a nao diferenciacdo significativa entre os elos (P>0,05).

Os resultados revelam que administracGes de instituicbes e produtores, apresentaram
opinides diferentes se os selos de qualidade ajudam a incrementar o volume de producéo, sendo
que suas maiores percentagens de respostas estéo entre as opcoes, discordo ou concordo muito.
O elo de frigorificos e casas de desossa, discordam. Por outro lado, os elos hotéis e restaurantes
e mercados concordam muito. Entre os grupos que discordam, administracGes, frigorificos e
produtores, diferengas significativas ndo foram encontradas. O mesmo pode ser observado entre
0S grupos que se manifestaram positivamente (concordo muito), ndo diferindo entre si (P>0,05).

Ao se tratar de selos de qualidade como sendo interessante apenas para o consumidor,
0s cinco agentes se mostraram discordar. O elo de administracdes de instituicdes discorda
totalmente. Frigorificos, hotéis e restaurantes, produtores e mercados discordam muito.
Diferencas significativas foram encontradas entre hotéis e restaurantes e os demais agentes
(P<0,05).

Quando questionados sobre o selo de qualidade aportar valor adicional ao produto, todos
0s grupos concordaram. Frigorificos e casas de desossa e mercados, concordam muito e ndo
diferem estatisticamente (P>0,05). Administracdes de instituicdes e produtores concordam
totalmente, diferencas significativas também ndo foram encontradas. Hotéis e restaurantes
dividem suas opinides entre as duas opcdes (40% concordam muito + 40% concordam
totalmente).

Todos os cinco agentes concordam que os selos de qualidade ajudam na exportagdo do
produto. Frigorificos e casas de desossa concordam muito e diferem estatisticamente dos
demais (P<0,05). Administragdes de institui¢Oes, hotéis e restaurantes, produtores e mercados,
concordam totalmente, apresentando opinides iguais (P>0,05). Vale salientar que o elo dos

mercados apresentou 50% de respostas para cada uma das op¢des que concordam.
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Os resultados indicam que os cinco diferentes agentes concordam que os selos de
qualidade garantem um maior controle sobre o produto. Administracbes de instituigdes,
frigorificos e casas de desossa, produtores e 44,1 % dos mercados, concordam muito.
Diferencas significativas foram encontradas entre frigorificos e os demais (P<0,05). Hotéis e
restaurantes concordam totalmente, e diferem estatisticamente (P<0,05). Uma segunda parcela
representada por 44,1 % dos mercados também apontou concordar totalmente com a afirmacéo,
0 que indica uma divisdo de respostas entre as op¢fes em que concordam muito e totalmente
para este agente (mercados).

A Ultima questdo apresentada aos respondentes investiga se os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel de renda dos produtores (Tabela 1). Tanto hotéis e restaurantes
guanto os produtores, apresentaram opiniGes diferentes entre as op¢des concordo muito e
totalmente. Administracdes de instituicBes, frigorificos e casas de desossa e mercados,
concordam muito. Para a resposta concordo muito, diferengas significativas ndo foram
encontradas entre os grupos (P>0,05).

A andlise de correspondéncia maltipla (ACM) foi utilizada para obter as representacdes
bidimensionais dos cinco elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a relacdo entre eles e as

variaveis relacionadas aos selos de qualidade.

Figura 7. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel “os

selos de qualidade ajudam a organizar o setor produtivo”
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A andlise de correspondéncia multipla (ACM) sobre o questionamento se os selos de
qualidade ajudam a organizar o setor produtivo foi realizada extraindo apenas as duas primeiras

dimensdes, uma vez que o0 somatorio da Dimensdo 1 (Dim1) e Dimenséo 2 (Dim2) explicaram



68

99,9% da variabilidade original dos dados (Figura 7). Foi possivel observar dois agrupamentos
distintos. A Dim1 possibilitou evidenciar a forte relagio entre a classe de resposta “concordo
muito” ¢ os elos mercados, produtores ¢ frigorificos e casas de desossa. A Dim2 mostrou
associacao da classe de resposta “concordo totalmente” com os elos hotéis e restaurantes e
administragdes. A maior distancia entre elos na Diml pode ser observada entre hotéis e
restaurantes e frigorificos e casas de desossa, demonstrando uma relagdo negativa entre estes

elos. Produtores e mercados sdo quem expressam maior associa¢do na Diml1.

Figura 8. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel “os

selos de qualidade implicam mais burocracia”
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A Figura 8 mostra que a Dim1 explicou 55% da variancia, enquanto a Dim2 representou
30,9%, apresentando um somatério das duas dimensdes de 85,9% da variabilidade original dos
dados. Pode-se perceber que o frigorifico se relacionou negativamente com a classe de resposta
“discordo totalmente”, este resultado contrasta com o elo de administragao de institui¢des.
Existe uma relacdo positiva entre os elos hotéis e restaurantes e os produtores com a classe de
resposta “concordo totalmente”. Da mesma forma que frigorificos e casas de desossa
juntamente com mercados se relacionam positivamente com a opg¢ao ‘“concordo muito”. A
Dim1 revela uma relagdo negativa entre administracao de instituicOes e os demais elos, visto
que foi quem apresentou maior dissimilaridade. Produtores, frigorificos e casas de desossa,

hotéis e restaurantes e mercados expressam forte relacéo.
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Figura 9. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel “os

selos de qualidade ajudam a incrementar o volume de produgio”
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O somatorio das dimensdes 1 e 2 explicam 91,4% da variabilidade original dos dados
(Figura 9). Quando se analisa a correspondéncia entre o elo administracGes de instituicdes e a
classe de resposta “discordo totalmente”, percebe-se uma relacdo negativa. Fortes relacGes
podem ser observadas entre o elo frigorificos e “discordo” e o elo mercados com a op¢ao
“concordo muito”. A Dim1 demostra uma relacéo fraca entre frigorificos e casas de desossa e
hotéis e restaurantes. A Dim2 separa administracdo de instituicbes dos demais elos, os 4
restantes expressam forte relagéo.

A andlise de correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a
variavel “os selos de qualidade s6 sdo interessantes para o consumidor” (Figura 10) possui uma
variabilidade total de 98,2%, ao serem somadas a Dim1 (63,4%) e Dim2 (34,8%). Percebe-se
nitidamente que a classe de resposta “discordo” se associou positivamente com os cinco elos,
produzindo um agrupamento principal na andlise, cercado de associa¢Oes positivas e negativas
em menor grau. Como pode-se observar entre os hotéis e restaurantes e a resposta “concordo

muito”, que se relacionaram negativamente.
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Figura 10. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos de qualidade s6 sdo interessantes para o consumidor”
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Figura 11. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos de qualidade aportam valor adicional ao produto”
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Os resultados apresentados na Figura 11 revelam uma variancia original dos dados de
94,69%, somando as dimensoes 1 e 2. A relagdo de correspondéncia entre a varidvel “os selos
de qualidade aportam valor adicional ao produto”, resulta em dois agrupamentos distintos. O
primeiro agrupamento mostra o elo de produtores, que se relacionam positivamente com a
classe de resposta “concordo totalmente”. O segundo agrupamento ¢ composto pelo agente

mercados com a classe de resposta e “concordo muito”.



71

A Figura 12 apresenta a analise de correspondéncia referente a variavel “os selos de
qualidade ajudam a exportacdo do produto”. O somatdrio dos componentes Diml e Dim2
explicou 86,5% da variabilidade original dos dados. Os resultados apontam para uma tendéncia
de dois agrupamentos. O primeiro agrupamento com relevancia ao elo de frigorificos e casas
de desossa, relacionando-se positivamente a classe de resposta “concordo muito”. Outro
agrupamento é composto pelos agentes de mercado, hoteis e restaurantes, administradores de

instituicdes e produtores, com grande influéncia a classe de resposta “concordo totalmente”.

Figura 12. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos de qualidade ajudam a exportagdo do produto”
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Quanto a analise de correpondéncia sobre a variavel “0s selos garantem maior controle
sobre o produto”, encontrou-se uma variabilidade dos dados de 97%, sendo Dim1 de 86,5% e
Dim2 de 10,5% (Figura 13). Os resultados mostram que a classe de resposta “discordo
totalmente”, se relacionou negativamente com os cinco elos da cadeia produtiva de carne
brasileira. E possivel observar dois agrupamentos principais, onde os elos expressam relacao
positiva entre as classes de resposta “concordo muito” e “concordo totalmente”. Ao se analisar
a Dim1, se nota uma maior dissimilaridade do elo hoteis e restaurantes, visto que € 0 que

apresenta relagdo mais fraca.
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Figura 13. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos garantem maior controle sobre o produto”
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Figura 14. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos beneficiam os intermediarios da cadeia”
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A ACM entre elos da cadeia produtiva e a varidvel “os selos beneficiam os
intermediarios da cadeia” expressam 98,7% da variabilidade original dos dados (Figura 14). A
ACM permitiu elucidar um agrupamento principal, que associa os cinco diferentes elos com a
classe de resposta “concordo muito”, caracterizando uma relagdo positiva. Entre as relacdes
negativas, se destaca a associagdo entre frigorificos e casas de desossa e a classe de resposta

“discordo totalmente”, representando a relagdo mais fraca da analise.
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A Figura 15 mostra que a Dim1 explica 87,5% da variancia e a Dim2 explica 10,1%, o
que somados representam 97,6% de variabilidade dos dados. Os resultados revelam que
administracdes de instituicdes, frigorificos e casas de desossa e produtores se relacionam
negativamente com a classe de resposta “discordo totalmente”. Dois agrupamentos principais
podem ser analisados acerca das opgdes “concordo totalmente” e “concordo muito”. Um
terceiro agrupamento secundario, também pode ser observado, associando a classe de resposta

“discordo” com os elos frigorificos e casas de desossa e administracdes de instituicoes.

Figura 15. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e a variavel

“os selos ajudam a incrementar o nivel de renda dos produtores”
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A Figura 16 mostra a representacédo grafica obtida pela ACM associando todos os cinco
elos da cadeia produtiva da carne brasileira com as nove varidveis referentes a selos de
qualidade. O somatério das duas primeiras dimensdes principais do mapa foi de 81,9% da
variacdo original dos dados. A Dim1 explicou 65,9% e foi eficaz em mostrar a relacdo negativa
entre frigorificos e casas de desossa e, hotéis e restaurantes. Por outro lado, os elos de
administracdes de instituicbes e mercados se relacionam positivamente e se associam com 0s
produtores. A Dim2 mostrou que o elo dos produtores se relacionou negativamente com
mercados e hotéis e restaurantes. No entanto, o elo de administragdes de instituicdes expressou

relacdo positiva com produtores e frigorificos e casas de desossa.
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Figura 16. Correspondéncia entre os elos da cadeia produtiva de carne brasileira e as variaveis

relacionadas aos selos de qualidade
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Legenda: DT. Discordo totalmente; D. Discordo; CM. Concordo muito. CT. Concordo totalmente
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4. Discussao

4.1. Grau de conhecimento dos selos de qualidade e da sua implementacéo

No presente estudo, administracdo de instituicbes é o elo investigado que apresenta
maior relacdo com o setor de gestdo da cadeia. Sendo assim, seu conhecimento sobre selos de
qualidade € crucial, pois este pode ser 0 ponto de partida do fluxo de informacdo para os demais
atores. Os resultados desta pesquisa mostraram que existe uma nogao sobre existéncia de selos
no pais e uma forte relacdo deles com as carnes e produtos carneos. No entanto, ndo esta
havendo nenhuma acdo que 0s promova e nem perspectiva de que isso aconteca. Esta
constatacdo deve servir de alerta, visto que, o setor de carnes necessita cada vez mais de simetria
entre os atores da cadeia e os consumidores finais, e para isso, ndo basta apenas saber que selos
existem, mas sim, haver ac0es que os promovam.

Outro ponto relevante se relaciona ao setor de producdo. Os produtores envolvidos na
pesquisa ndo diferenciam seus produtos e mesmo que haja um entendimento basico de que selo
de qualidade é algo interessante de ser implementado na producgédo, ndo ha intencdo de que seja

feito no momento. Isso provavelmente tem ocorrido em fungéo da falta de esclarecimento por
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parte dos produtores e o baixo nimero de a¢bes que incentivem e desenvolvam os selos de
qualidade junto ao setor de producgdo, a montante da cadeia. O elo de industrializacdo, no
entanto, divergiu, indicando possuir um grau de entendimento mais elevado, visto que mais de
% dos investigados, diferenciam seus produtos com selos e/ou marcas. Este resultado pode estar
relacionado ao lugar onde se encontra os frigorificos dentro da cadeia produtiva, no qual se tem
uma visao mais abrangente e sisttmica do mercado pela maior proximidade com o consumidor,
desta forma, conseguem estar em maior equilibrio com as atuais demandas de consumo, como
por exemplo o0 uso de selos para garantir qualidade e seguranca e maior nivel de confianca ao
elo final. Cabe ainda ressaltar sobre os frigorificos, que o uso de marcas e selos tem sido
crescente por parte deles como forma de diferenciar suas carnes, sendo cada vez mais comum
encontrar produtos diferenciados nos pontos de venda. Além de ser uma forma que possibilita
aos consumidores se familiarizarem com selos, ainda existe um grande incentivo aos
produtores, visto que, ao produzirem carnes com qualidade diferenciada, acabam sendo
valorizados por meio de bonificagdes e acréscimos no valor total do produto entregue.

O setor de distribuicdo indicou o maior grau de conhecimento e implementacdo dos
selos de qualidade. Os mercados e 0s hotéis e restaurantes além de conhecerem os produtos
com selo, os disponibilizam em seus estabelecimentos e os oferecem aos seus clientes. Em
relacdo a valores, 0s mercados pagam mais por eles e cobram mais de seus clientes que também
indicaram conhecer estd garantia de diferenciagdo. Os mercados tradicionalmente tém sido
citados como local de preferéncia de compra de carnes, pelos consumidores (MAYSONNAVE
et al. 2014), neste sentido esta percepcao positiva apresentada por eles nesta pesquisa, indica
que estdo havendo agdes de valorizagcdo dos mercados e de seus clientes. J& os hotéis e
restaurantes, se mostraram divergentes quanto a valores, onde apenas a metade dos investigados
paga valores maiores por produtos com selo e ndo cobram valores maiores de seus clientes
também, ndo havendo agregacdo de valor por parte dos hotéis e restaurantes e
consequentemente dos seus clientes.

Vale destacar ainda, que os elos mercados e hotéis e restaurantes, identificaram que seus
clientes conhecem selos de qualidade e os compram habitualmente ou em datas especiais. Estes
resultados sao bastante positivos, pois indicam que tem havido um reconhecimento dos selos e
incentivo da producéo, visto que os consumidores estdo diretamente relacionados com a oferta

e demanda dos produtos, bem como com o0 aumento ou decréscimo da produgao.
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4.2. Percepcao dos selos e grau de concordancia entre atores

A andlise de resposta categérica permitiu compreender como diferentes elos da cadeia
produtiva de carne no Brasil analisam os selos de qualidade e sua importancia dentro do sistema.
Em complementacdo, estdo as analises de correspondéncia mdaltipla, que ndo sé confirmam os
resultados estatisticos como também permitem uma melhor visualiza¢do das associagdes entre
os elos. A discussdo a seguir tem como base os resultados apresentados na tabela 1 e figuras 7
a 16.

Selos de qualidade sdo fundamentais, pois aléem de garantir qualidade diferenciada e
seguranca ao alimento, conquistaram a confian¢a do consumidor, que associam selos a produtos
de exceléncia. Visto que o elo consumidor é o responsavel pela demanda de produtos, fica clara
a importancia da necessidade de um fluxo de informacdo uniforme dentro da cadeia e um
correto entendimento da importancia dos selos de qualidade.

Por meio desta pesquisa, se pode perceber que administracbes de instituicOes,
produtores, frigorificos e casas de desossa, hotéis e restaurantes e mercados, entendem que o
selos de qualidade ajudam a organizar o setor produtivo, visto que seus percentuais de
concordancia se concentraram entre 83 e 100%. Estes resultados corroboram com Teixeira et
al. (2019), que relacionou a melhora de organizacao do setor carneo em paises como Portugal
e Espanha, com o aumento no nimero de selos de qualidade. Os paises ibero americanos, como
0 Brasil, ttm procurado formas de valorizar os seus sistemas de produgdo de carne, seus
produtos e patriménio cultural bem como conquistar novos espacos de comercializacdo
(TEIXEIRA etal., 2017).

Os cinco elos envolvidos na pesquisa avaliaram que selos de qualidade aumentam a
burocracia no sistema. Existem paises como o caso dos europeus, que ja trabalham h& muitos
anos com selos, e possuem uma legislacdo consolidada que ampara e da credibilidade aos
produtos certificados. Em contrapartida, esta o Brasil que tem se inserido nesta area, no entanto
ainda é algo relativamente recente, quando comparado aos europeus. De acordo com Santana
Neto et al. (2019), o pais esta vivenciando o inicio das certificacbes de produtos de origem
animal, sendo que a primeira certificacdo reconhecida pelo Poder Executivo ocorreu em 2001.

Ainda que em fase de adaptacdo no processo de certificacdo, que envolve diversas etapas
e apesar das lacunas da legislacdo brasileira que ainda precisam ser sanadas, Valente et al.
(2013) revelam em seu trabalho sobre o reconhecimento das indicagdes geograficas de
alimentos e bebidas brasileiras, que a experiéncia dos profissionais atuantes na area tém

viabilizado o processo de construcdo das IGs.
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Diante do exposto, fica claro que apesar de existir burocracia nas etapas que envolvem
os selos de qualidade, sdo muitas as a¢fes que ainda podem ser trabalhadas pelos 6rgéos
envolvidos, na busca de melhores resultados e maior eficiéncia, principalmente no que se refere
a agilidade e conhecimento.

Quanto a influéncia dos selos de qualidade no aumento do volume de produgéo, os elos
demostraram opinides relativamente conflitantes. Os valores oscilaram bastante entre os que
concordaram e os que discordaram. Cabe ressaltar, que frigorificos e casas de desossa em sua
maioria discordam, se forem unidas as duas op¢des de respostas contrarias (discordo e discordo
totalmente). De maneira geral, pode-se observar que os elos relacionados ao setor de gestéo
(administragdo de instituicBes) e distribuicdo (mercados e hotéis e restaurantes) acreditam na
influéncia positiva dos selos no incremento da producdo. O setor de industrializacdo
(frigorificos) e os produtores, que sdo os elos com maior ligacdo ao volume produzido,
demostram incerteza quanto a relevancia desta garantia de diferenciacéo, sendo que se observou
uma clara diviséo de opinides, onde metade concorda e a outra metade nao.

Belleti et al. (2017) destacam que as certificacdes de indicacdo geografica (IG) possuem
entre suas finalidades principais o desenvolvimento de fazendas e empresas, por meio do
incentivo a novos investimentos que visem aumentar a produtividade, escala, processo e
qualidade do produto. Os mesmos autores, no entanto, ressaltam que para que isto ocorra, é
necessario o reconhecimento do consumidor sobre os produtos acompanhados de agdes
coletivas dos atores da cadeia. Com base nisso, os selos de qualidade s6 poderdo influenciar o
aumento do volume de producdo se existir uma maior demanda e uma maior valorizacéo por
parte do consumidor por estes produtos.

Neste estudo, os agentes da cadeia produtiva de carne brasileira demonstraram entender
que os selos de qualidade sdo importantes para todos os envolvidos no sistema de producéo,
ndo s6 os consumidores. Segundo Cei et al. (2018), certificaces como o selo por Indicacdo
Geografica, além de gerar valor agregado ao produto final, podem fornecer informacdes e
qualidade aos consumidores, gerar beneficios aos produtores e estimular processos de
desenvolvimento rural.

Ao se entender que a satisfacdo do consumidor é um dos precursores do sucesso de uma
cadeia, e que todos o0s seus elos estdo diretamente ligados, logo, se os selos de qualidade forem
reconhecidos e valorizados de modo que sejam interessantes para 0 consumidor,
automaticamente estarao influenciando positivamente o sistema como um todo.

Todos os elos envolvidos na pesquisa concordam que os selos de qualidade aportam

valor adicional ao produto. Este resultado corrobora com diversas pesquisas feitas com
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consumidores, onde se constata que produtos com selo sdo mais caros que 0s convencionais,
entretanto, apesar do prego ser um fator preponderante no momento da escolha da carne no
Brasil (BRANDAO et al., 2015), os consumidores se mostram dispostos a pagar mais por
produtos com qualidade diferenciada (OLIVEIRA etal., 2017; Ll et al., 2016; MORAES et al.,
2016).

De acordo com Britz et al. (2019), consumidores que demostram intencdo de pagar
valores maiores por produtos diferenciados, sao um nicho de mercado em potencial. Baseado
nisso, no Brasil, esta realidade pode ser vista como uma oportunidade de expansdo de mercado,
onde estratégias de marketing que visem instigar a compra por produtos com qualidade
diferenciada, no qual ndo s6 a carne, mas todo o processo sejam evidenciados e valorizados,
passando informacéo e confianca ao consumidor, podem vir a gerar crescimento para o0 setor
carneo.

Abordando um contexto internacional, os resultados da pesquisa mostraram que 0S
agentes da cadeia produtiva de carne bovina, acreditam que os selos de qualidade ajudam na
exportacdo do produto. Isso provavelmente ocorreu em fungdo da importancia que o pais tem
frente ao mercado internacional.

O Brasil ocupa lugar de destaque no cenario mundial, estando entre 0s maiores
produtores e exportadores de carne bovina, tendo além do preco competitivo a capacidade de
ofertar um produto com qualidade dentro dos padrdes exigidos pelos principais mercados
internacionais (ONOFRE NETO, 2018).

Sendo que a carne brasileira com selo oferece qualidade diferenciada, os agentes da
cadeia produtiva podem estar vislumbrando o mercado internacional como uma oportunidade
para 0 aumento da producéo e consequentemente das vendas. No entanto, estudos devem ser
realizados buscando quantificar a demanda interna e externa do pais por carne de qualidade,
para que se possa ter nocao da real capacidade de producdo antes de se aumentar o volume.

Entre os pontos mais importantes quando se fala em certificacdo, esta o controle sobre
0 produto. Os cinco elos envolvidos na pesquisa, majoritariamente, concordam que selos
garantem maior controle, e este possivelmente seja 0 motivo pelo qual os consumidores o
associem a confianga. Estes resultados corroboram com Panea et al. (2019), que afirmaram que
os selos de qualidade oferecem maior confianca ao consumidor, em funcéo de o produto e seu
processo atenderem aos padrdes e controles de qualidade exigidos.

Quando questionados sobre os selos beneficiarem os intermediarios da cadeia, bem
como, ajudar a incrementar o nivel de renda dos produtores, os cinco diferentes elos

concordaram. E provéavel que ja haja um entendimento de que os produtos que fornecerem os



79

atributos desejados poderéo receber maior aceitacdo do mercado e gerar maiores receitas com
margens de preco mais altas (L1 et al., 2016), beneficiando todos os elos envolvidos, incluindo
produtores e intermediarios.

De maneira geral, o que se pode observar por meio desta pesquisa € que por mais que
existam algumas pequenas dissimilaridades de opinifes entre alguns elos em classes de
respostas pontuais, majoritariamente existe um alto grau de sintonia e um inter-relagéo positiva
entre suas percepcdes. Um correto entendimento sobre selos de qualidade e sua importancia

para a agregacao de valor ao produto, pode ser percebido.

5. Conclusédo

Os cinco elos investigados na pesquisa, demostram conhecer o que sdo selos de
qualidade. No entanto, existe variacdo entre o grau de implementacgéo no Brasil, sendo possivel
identificar uma tendéncia relacionando a proximidade dos diferentes atores com o elo
consumidor e o reconhecimento dos selos de qualidade, visto que os de industrializacdo e
distribuicdo apresentaram maior grau de implementacao.

As percepcdes dos agentes da cadeia produtiva de carne no Brasil indicam que existe
um entendimento correto sobre selos de qualidade e sua importancia dentro do sistema de
producdo e um alto grau de uniformidade entre os cinco diferentes agentes. Estes resultados
apontam para um fluxo de informacéo simétrico, o que pode ser uma importante estratégia tanto
na busca ao atendimento das necessidades do consumidor como na correta disseminacdo de

informagdes sobre selos de qualidade.
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Suplemento 1. Grafico de agdes referentes as percepgdes dos agentes da cadeia produtiva
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7 DISCUSSAO GERAL

Os dois estudos propostos nesta pesquisa tiveram como objetivos principais a geragao
de conhecimento cientifico e o desenvolvimento de estratégias que ajudem a implementar
solucdes para a industria agroalimentar, auxiliando no aumento da competitividade de produtos
com selo de qualidade nos mercados interno e externo, por meio de informacdes que possam
ajudar a atender e suprir de maneira eficiente as necessidades dos diferentes perfis de
consumidores.

No contexto da globalizacdo, ao se analisar a importancia do Brasil frente ao mercado
mundial de alimentos como produtor e exportador de carne, manter uma posicdo competitiva
no mercado torna-se um dos seus principais desafios. A evolucdo da informacao ocorrida nos
ultimos anos resulta em mudancas constantes do comportamento de compra e consumo e uma
procura cada vez maior por produtos que apresentem qualidade e seguranca. Sendo 0s
consumidores o elo final da cadeia de producdo, suas reacfes influenciam diretamente 0s
demais elos, impactando o sistema como um todo.

Com base nisso, se torna fundamental um fluxo de informacéo simétrico dentro das
cadeias de producdo brasileiras, bem como uma correta compreensdo sobre as necessidades e
expectativas dos consumidores internos e externos. Deste modo, propor pesquisas que
investiguem a percepc¢do dos consumidores (Estudo 1) e o grau de conhecimento e sintonia
entre os agentes das cadeias de carne (Estudo 2), possibilitam ampliar a visdo que se tem sobre
0 mercado, de modo que, as informacdes coletadas possam vir a servir como uma ferramenta
de auxilio, proporcionando ao setor de carnes melhores condi¢des na busca de satisfazer as
expectativas, demandas e necessidades dos consumidores e se manter competitivo no mercado
mundial.

Nesta pesquisa se investigou a percep¢do das cadeias da carne sobre os selos de
qualidade em paises ibero-americanos, dada a importancia da garantia de diferenciacdo que os
selos representam, estabelecendo uma relacédo de confianca com os consumidores.

Assim, os resultados do Estudo 1, mostram que existe similaridade entre as percepcoes
de consumidores brasileiros e europeus quanto a habitos alimentares e habitos de compra. Em
relagcdo aos selos de qualidade, a pesquisa mostrou que os consumidores ndo tem percebido
acréscimo de valor aos produtos alimentares quando comparados aos convencionais. No
entanto, vale ressaltar que de maneira geral os consumidores expressaram neutralidade quanto

a pagar mais por esta garantia de diferenciacdo. A partir destes resultados, se percebe a
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necessidade de se implementar solugfes para a inddstria agroalimentar, visando um maior
reconhecimento e valorizacao por parte do elo final da cadeia.

Os resultados do Estudo 2 mostram que existe um correto entendimento por parte dos
agentes da cadeia produtiva de carne no Brasil sobre selos de qualidade e sua importancia para
o sistema de produgdo. Também foi possivel identificar um alto grau de sintonia entre os elos.
Estes resultados sdo bastante positivos, visto que, as cadeias de producdo sdo historicamente
caracterizadas pela baixa integracdo entre seus elos, diferindo do que se pode analisar neste
estudo, onde os agentes demonstraram uma relacdo simétrica de informacéo e estdo integrados
com o consumidor final. No entanto vale ressaltar, que por mais que os elos tenham
demonstrado conhecer o que séo selos de qualidade, existe uma grande variacdo entre o Seu
grau de implementacdo no Brasil por parte de cada um deles.

Com esta pesquisa, se buscou saber se 0 pais e as autoridades, tém que fazer esforgos
para que os elos saibam o que s&o os selos de garantia e, se fosse que sim, que tipo de informacéo
deveria dar a cada um dos elos. O que se pode concluir é que os atores tem no¢do sobre o que
sdo selos e existe reconhecimento em diferentes niveis, mas de forma geral, existe a necessidade
de se estabelecer politicas e estratégias para promové-los como uma forma de aumentar a
competitividade do setor agroindustrial.

Estudos complementares com foco em garantias de diferenciacdo de qualidade devem
ser realizados, de forma que possam complementar os resultados apresentados nesta pesquisa,
bem como, suprir lacunas que ainda existam sobre este tema. Ao se realizar uma pesquisa,
surgem ideias de novos estudos que podem ser conduzidos no intuito de contribuicdo ao meio
cientifico e que tenham um retorno social. Sugestdes de alguns estudos podem ser encontrados
no item 8 deste trabalho. Alguns pontos de melhoria também foram identificados.

Existiram trés limitagdes principais. A primeira estd relacionada aos paises € ao N
(niimero de respondentes) de participagdo na pesquisa (Suplemento 1). Os questiondrios online
foram direcionados aos paises caracterizados como ibero-americanos. A Ibero-america € uma
regido do continente americano que compreende os paises ou territorios onde o portugués ou
espanhol sdo as linguas predominantes, juntamente com Portugal e Espanha. No entanto se
obteve respostas de locais que ndo se caracterizam neste perfil, como por exemplo, Estados
Unidos e Canada. Quanto ao N, foi possivel observar a participacao de 20 distintos paises, no
entanto apenas Brasil, Espanha e Portugal puderam ser usados na analise. A maioria dos paises
ndo conseguiu atingir um nimero minimo de respostas, que fosse representativo o bastante para

caracterizar a populagdo total, inviabilizando seu uso nos estudos.
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A segunda limitagdo se deve ao preenchimento dos questiondrios. Muitas respostas
tiveram que ser desconsideradas em fungdo de falta de informagao ou preenchimento incorreto
das questdes. As pesquisas realizadas por meio de questiondrios sdo essenciais para a realizacao
de novos estudos. Diante disso, torna-se necessario um maior nivel de envolvimento tanto dos
pesquisadores, na busca de possiveis pessoas que estejam aptas a participar, quanto das pessoas
que se dispdem a colaborar, manifestando seriedade e comprometimento, em vista da
importancia que cada resposta tera para o resultado final do trabalho e o grau de importancia
das informacdes que serdo publicadas.

Terceiro, a pesquisa de mercado sempre tem o ponto fraco de que pode haver uma
diferenga entre o que os entrevistados dizem e o que realmente fazem. Neste sentido, para
minimizar este problema, deve-se haver uma correta e clara explanacdo da importancia dos
dados que estdo sendo coletados e o esclarecimento aos respondentes de que nao existem
repostas certas ou erradas, e nem existe julgamento do que for exposto por eles, no sentido de
passar 0 maximo de informagdes para que se entenda a importancia da participacdo de cada
pessoa para se atingir os melhores resultados.

Todas estas limitacdes devem ser trabalhadas nos proximos estudos, na busca de

alternativas que minimizem erros e viabilizem cada vez mais as pesquisas cientificas.

Suplemento 1. Amostras totais de participacdo de respondestes por pais e elo da cadeia

produtiva

Pais Consumidores

Europeu Ibero-americano Administragdo Frigorffico Hotel/Resturante Produtor Mercado

Argentina 143 12 4 2 26
Bolivia 1
Brasil 1 1661 21 50 32 115 34
Chile 20 14 4 5 18
Colombia 1
Cuba 1
El Salvador 1
Equador 37 15 10 2 5
México 4
Paraguai 1 1
Uruguai 23 14 53 21 2 1
Venezuela 2
Alemanha 1
Espanha 214 99 1
Franca 1 1
Irlanda 2
Itlia 1
Portugal 93 6
Estados Unidos 1
Canada 1
Sem identificacéo 20 50
Total 356 2044 116 89 43 166 34




8 PERSPECTIVAS DE ESTUDOS FUTUROS

Os resultados gerados nos dois estudos realizados contribuem para a obtencdo de
algumas conclus@es, que permitiram avanco técnico cientifico em relacdo ao conhecimento ja
publicado sobre as garantias de diferenciacdo de qualidade e percepcdo de consumo. No
entanto, a geracdo destas informagGes indica novos Estudos que devem ser realizados,

destacando-se:

1) Realizar Estudos para explorar se existe um entendimento correto sobre as diferengas entre
o0s conceitos de selos de qualidade, marcas de qualidade e atributos de qualidade. Isso podera

contribuir no melhor esclarecimento e maior nivel de informacao por parte dos consumidores.

2) Realizar Estudos para identificar quais sdo os atributos de qualidade (bem-estar,
sustentabilidade, denominacdo de origem, rastreabilidade, transparéncia nos processos
produtivos, producdo organica, boi verde, carne natural, uso de selos verdes, certificacbes
socioambientais, entre outros) reconhecidos pela populacdo e entre eles quais sdo 0s mais
valorizados. Isso permitird ao mercado ter uma nogao mais clara de possiveis lacunas a serem
trabalhadas, visando elaborar estratégias de marketing para uma maior divulgacdo daqueles

atributos menos conhecidos e menos valorizados.

3) Realizar Estudos para identificar como as cadeias produtivas da carne em diferentes paises
tem incorporado a qualidade diferenciada aos seus produtos. 1sso permitird mapear como cada
pais tem respondido as exigéncias do mercado e elencar quais as ferramentas e métodos vem

sendo utilizados.

4) Realizar Estudos transculturais para avaliar perfil e percepcdo de consumidores sobre os
diferentes atributos de qualidade em paises importantes no mercado da carne que ainda ndo
tenham sido foco de pesquisas, visando compreender as diferengas culturais de consumo e

comportamento, e analisar a possibilidade de futuras relagdes comerciais.

5) Realizar Estudos para avaliar percepcao de qualidade, consumo e valorizacao nas carnes de
aves, suinos, coelhos, peixes, rd, jacaré, entre outros, visando um avanco cientifico em areas

alimentares de produtos oriundos de criages zootécnicas menos exploradas em pesquisas.
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APENDICE A - ADMINISTRACAO DE INSTITUICOES

1.1 - Pais de localizacéo *
Marcar apenas uma oval.

) Argentina

) Brasil
Chile

) Cuba
Equador

) México

) Paraguai
Uruguai

) Outro:

2. 2 - Cidade de localizagao *

3. 3 - Nome da organizagao para qual vocé
trabalha *

4. 4 - Existe em seu pais algum produto agroalimentar com selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 5.

) Néo Ir para a pergunta 10.

5. 5 - Qual ou quais? *

6. 6 - Algum desses produtos com selo é carne fresca ou um produto carneo (hamburguer,
embutido, salsicha...)? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 7.

) Néo Ir para a pergunta 8.

7.7 - Qual ou quais? *



Ir para a pergunta 8.

8. 8 - A administracao para qual vocé trabalha ampara ou promove algum selo de qualidade
para algum produto agroalimentar? *

Marcar apenas uma oval.

~ ) Sim Ir para a pergunta 9.

) Nao Ir para a pergunta 10.

9. 9 - Qual ou quais? *

10. 10 - Ha previsdao no organismo que vocé trabalha criar ou promover algum selo de
qualidade para produtos agroalimentares? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim Ir para a pergunta 11.

( ) Nao Ir para a pergunta 14.

11. 11 - Com qual(is) produto(s)? *

12. 12 - Ha previsdo no organismo que vocé trabalha criar ou promover algum selo de
qualidade para algum produto carneo? *

Marcar apenas uma oval.

( ‘7:,‘ Sim Ir para a pergunta 13.

) Nao Ir para a pergunta 14.

13. 13 - Com qual(is) produto(s)? *



14. 14 - A titulo pessoal, Ihe parece interessante a criacdo ou promocao de selos de qualidade
para os produtos agroalimentares? *

Marcar apenas uma oval.

15. 15 - Marque seu grau de acordo com as seguintes afirmacées *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Concprdo Concordo
totalmente muito totalmente

Os selos de qualidade
ajudam a organizar o setor
produtivo

Os selos de qualidade
implicam mais burocracia
Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o
volume de producéo

Os selos de qualidade s6 sao
interessantes para o
consumidor

Os selos de qualidade
aportam valor adicional ao
produto

Os selos de qualidade
ajudam a exportacéo do
produto

Os selos de qualidade
garantem um maior controle
sobre o produto

Os selos de qualidade
beneficiam os intermediarios
da cadeia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel
de renda dos produtores

0/0/0/0/0/0/00]0
0/0/0/0/0/0/0/0]0
0/0/0]0/0/0/0/0]0
0/0/0]0/010/0/0]0

Powered by
B Google Forms



APENDICE B - PRODUTORES

1.1 - Pais de localizagéo *
Marcar apenas uma oval.

) Argentina

) Brasil

) Chile

) Cuba

) Equador

) México

*) Paraguai
Uruguai

Outro:

2. 2 - Cidade de localizacao *

3. 3 - Que tipo de animais vocé vende? (Podes marcar varias respostas) *
Marque todas que se aplicam.

Bovino
Ovino

Suino

HiEiEln

Machos

Fémeas

Machos castrados

Animais lactantes

Animais jovens

Animais adultos

Criados a pasto

Criados em confinamento

Outro:

4. 4 - Quando vende seu produto vocé o diferencia dos demais produtos do mercado de
alguma maneira (uma marca, um selo...) ? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 5.

) Néo Ir para a pergunta 6.
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5. 5 - Como diferencia seu produto dos demais? (Pode marcar mais de uma opg¢éao) *
Marque todas que se aplicam.

Uso uma marca comercial (por exemplo: Carnes Boi Bom)

Utilizo o selo do frigorifico onde abato meus animais

Uso um selo de qualidade geral distinto ao do frigorifico ( por exemplo: Carne de Angus)
Tenho um selo de qualidade de tipo religioso (por exemplo: Halal)

Tenho um selo de qualidade organico

Tenho um selo de qualidade para exportagao (por exemplo: USDA)

HimEInn .

Tenho um selo de qualidade préprio

Ir para a pergunta 7.

6. 6 - A vocé parece uma ideia interessante diferenciar seu produto mediante algum selo de
qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

() Sim e tenho pensado em implementar uma a curto-médio prazo

() Sim, porém no momento n&o vou implementar nenhuma
() Nao

7.7 - Marque seu grau de acordo com as seguintes afirmagdes *
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo Concordo
totalmente

Discordo

totalmente Diegargo

Os selos de qualidade
ajudam a organizar o setor
produtivo

0

Os selos de qualidade <H)
implicam mais burocracia —
Os selos de qualidade

ajudam a incrementar o m

volume de produgéo

Os selos de qualidade sé sé@o
interessantes para o
consumidor

Os selos de qualidade
aportam valor adicional ao
produto

Os selos de qualidade
ajudam a exportacédo do
produto

Os selos de qualidade
garantem um maior controle
sobre o produto

Os selos de qualidade
beneficiam os intermediarios
da cadeia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel
de renda dos produtores

000000000
00000000
000000000

000000

0
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APENDICE C - FRIGORIFICOS E CASAS DE DESOSSA

1.1 - Pais de localizacéo *
Marcar apenas uma oval.

) Argentina
) Brasil
) Chile
) Cuba
() Equador
) México
) Paraguai
Uruguai

) Outro:

2. 2 - Cidade de localizagao *

3. 3 - Qual é seu campo de atividade? *
Marcar apenas uma oval.

) Frigorifico, venda de carcagas
) Frigorifico com sala de desossa (cortado, embalado, etc...)
") S6 salade desossa
Sala de desossa e fabrica de produtos carneos (embutidos, hamburgueres...)

) S6 fabrica de produtos carneos (embutidos, hamburgueres...)

4. 4 - Qual(is) produtos(s) vocé comercializa?
Marque fodas que se aplicam.

Em quartos
Carne sem 0sso
Empanados
| Embutidos ou presunto

| Carne com osso

| Charque

| Inteira
Carne em porgdes ou moida

| Outro:

5. 5 - Quando vende seu produto vocé o diferencia dos demais do mercado de alguma
maneira (uma marca, um selo...) ou vende a granel? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, diferencio dos demais Ir para a pergunta 6.

) Néo, vendo a granel Ir para a pergunta 7.



6. 6 - Como diferencia seu produto dos demais? (Podes marcar mais de uma opgao) *
Marque todas que se aplicam.

|:| Uso uma marca comercial (por exemplo: Carnes boi bom)

D Tenho um selo de qualidade préprio

D Tenho um selo de qualidade de tipo religioso (por exemplo: Halal)
D Tenho um selo de qualidade organico

D Tenho um selo de qualidade para exportacéo (por exemplo: USDA)

[] Outro:

Ir para a pergunta 9.

7.7 - A vocé parece uma ideia interessante diferenciar seu produto mediante algum selo de
qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

() Sim e tenho pensado em implementar uma a curto-médio prazo Ir para a pergunta 8.
() Sim, porém no momento néo vou implementar nenhuma Ir para a pergunta 9.

() Nao Ir para a pergunta 9.

8. 8 - Qual ou quais? *

9. 9 - Marque seu grau de acordo com as seguintes afirmacgoes *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Concprdo Concordo
totalmente muito totalmente

Os selos de qualidade
ajudam a organizar o setor
produtivo

Os selos de qualidade
implicam mais burocracia

Os selos de qualidade ajdam
a incrementar o volume de
producéo

Os selos de qualidade s6 séo
interessantes para o
consumidor

Os selos de qualidade
aportam valor adicional ao
produto

Os selos de qualidade
ajudam a exportacéo do
produto

Os selos de qualidade
garantem um maior controle
sobre o produto

Os selos de qualidade
beneficiam os intermediarios
da cadeia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel
de renda dos produtores

C )

'
S

-
-

_/

0/0/0[0/0]0 000

010/ 0[0/0]0 000

0/0/0[0/0]0 000
)



APENDICE D - MERCADOS

1.1 - Pais de localizacéo *
Marcar apenas uma oval.

) Argentina

) Brasil

) Chile

) Cuba

) Equador

) México

) Paraguai
Uruguai

) Outro:

2. 2 - Cidade de localizagao *

3. 3 - Conhece alguma carne ou produto carneo (hamburgueres, salsichas, embutidos...) que
tenha um selo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 4.

) Néo Ir para a pergunta 12.

4. 4 - Pode nos dizer qual? *

5. 5 - Em seu supermercado oferecem alguma carne ou produto carneo com algum selo de
qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Ir para a pergunta 6.
: Nao Ir para a pergunta 12.
") Nao sei/ ndo conhego Ir para a pergunta 12.

6. 6 - Qual ou quais?
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7.7 -Vocé paga mais pela carne que tem selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

() Sim Ir para a pergunta 8.

\

() Nao Ir para a pergunta 9.

\ J

8. 8 - Quanto mais?
Marcar apenas uma oval.

) 5%

) 10%
) 15%
() 20%
() 25%
() 30%
() 50%
() 70%

o dobro

Ir para a pergunta 9.

9. 9 - Vocé cobra mais pela carne com selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.
() sim Ir para a pergunta 10.

() Nao Ir para a pergunta 11.

10. 10 - Quanto mais? *
Marcar apenas uma oval.

@r
() 10%
() 15%
) 2%
() 25%
() 30%
() 50%

) o
C 70%
(") odobro

Ir para a pergunta 11.

11. 11- Seus clientes conhecem esta carne com selo de qualidade?
Marcar apenas uma oval.

() N&o as conhecem

‘(j‘; As conhecem e compram habitualmente

C ) As conhecem, mas sé as compram em datas especiais
(\ﬁ/ As conhecem, mas ndo as compram nunca, pois séo caras

(") E um atrativo do meu estabelecimento
C
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Ir para a pergunta 14.

12.12 - A vocé |he parece uma ideia interessante diferenciar a carne ou produtos carneos
mediante algum selo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

D Sim e tenho pensado em oferecer alguma diferenciagéo a curto-médio prazo Ir para
a pergunta 13.

Q Sim, porém no momento néo tenho previsto oferecer nenhuma diferenciagéo Ir para
a pergunta 14.

() Nao Ir para a pergunta 14.

13. 13 - Qual ou quais? *

Ir para a pergunta 14.

14. 14 - Marque seu grau de acordo com as seguintes afirmacgées *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Concprdo Concordo
totalmente muito totalmente

Os selos de qualidade
ajudam a organizar o setor
produtivo

Os selos de qualidade
implicam mais burocracia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o
volume de producéao

Os selos de qualidade s6 séo
interessantes para o
consumidor

Os selos de qualidade
aportam valor adicional ao
produto

Os selos e qualidade ajudam
a exportacéo do produto

Os selos de qualidade
garantem um maior controle
sobre o produto

Os selos de qualidade
beneficiam os intermediarios
da cadeia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel
de renda dos produtores

01001000000
0/0(010 00000
000000000
000000000
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APENDICE E - HOTEIS E RESTAURANTES

1.1 - Pais de localizacéo *
Marcar apenas uma oval.

) Argentina
) Brasil
( Chile

) Cuba
Equador

) México

) Paraguai
Uruguai

() Outro:

2. 2 - Cidade de localizagao *

3. 3 - Conhece alguma carne ou produto carneo (hamburgueres, salsichas, embutidos...) que
tenha um selo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 4.

() Néao Ir para a pergunta 12.

4.4 - Pode nos dizer qual? *

5. 5 - Em seu estabelecimento oferecem no menu alguma carne ou produto carneo com
algum selo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim Ir para a pergunta 6.
: Nao Ir para a pergunta 12.
") Néo sei/ ndo conhego Ir para a pergunta 12.

6. 6 - Qual ou quais?
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7.7 -Vocé paga mais pela carne que tem selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

() Sim Ir para a pergunta 8.

( 7:) Nao Ir para a pergunta 9.

8. 8 - Quanto mais?
Marcar apenas uma oval.

() 5%
) 10%
) 15%
) 20%
() 25%
() 30%
() 50%
() 70%

( ) odobro

Ir para a pergunta 9.

9. 9 - Vocé cobra mais pela carne com selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

(") sim  Irpara a pergunta 10.
() N&o  Irparaa pergunta 11.

10. 10 - Quanto mais? *
Marcar apenas uma oval.

) 5%
() 10%
() 15%
() 20%
) 25%

D) 30%
( ) 50%
) 70%

y

)0

( ) o dobro

Ir para a pergunta 11.

11. 11- Seus clientes conhecem esta carne com selo de qualidade, se a pedem?
Marcar apenas uma oval.

) N&o as conhecem

() As conhecem e pedem habitualmente

(") As conhecem, mas s6 as pedem em ocasides especiais

C—\) As conhecem, mas nao as pedem nunca, pois séo caras
C

) E a especialidade e o atrativo do meu estabelecimento
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Ir para a pergunta 14.

mediante algum selo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

12.12 - A voceé Ihe parece uma ideia interessante diferenciar a carne ou produtos carneos

C) Sim e tenho pensado em oferecer alguma diferenciagéo a curto-médio prazo Ir para

a pergunta 13.

() Sim, porém no momento n&o tenho previsto oferecer nenhuma diferenciagéo Ir para

a pergunta 14.

() Nao Ir para a pergunta 14.

13. 13 - Qual ou quais? *

Ir para a pergunta 14.

Os selos de qualidade
ajudam a organizar o setor
produtivo

Os selos de qualidade
implicam mais burocracia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o
volume de producao

Os selos de qualidade s6 sao
interessantes para o
consumidor

Os selos de qualidade
aportam valor adicional ao
produto

Os selos e qualidade ajudam
a exportacéo do produto

Os selos de qualidade
garantem um maior controle
sobre o produto

Os selos de qualidade
beneficiam os intermediarios
da cadeia

Os selos de qualidade
ajudam a incrementar o nivel
de renda dos produtores

Powered by
E Google Forms

Discordo
totalmente

010010010000

Discordo

0/0(00 00000

14. 14 - Marque seu grau de acordo com as seguintes afirmacgoes *
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo

010000100003

Concordo
totalmente

010101000000



APENDICE F - CONSUMIDORES IBERO AMERICANOS

1.1 - Na hora da compra, cada um tem suas escolhas e valoriza diferentes aspectos do
produto. Das opcdes apresentadas a seguir, diga quais descrevem sua forma de comprar.
Marque verdadeiro ou falso. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Verdadeiro Falso

Gosto de ir comprar comida
Confio mais no produto se eu o vi
em publicidades

Nao sou de gastar muito tempo
em compras

Comparo a informacéo das
etiquetas para decidir o que
comprar

Como nao tenho problemas de
saude, o que mais me importa ho
produto é o sabor

Antes de comprar, faco sempre
uma lista do que eu preciso

Para mim, o preco é o mais
importante

Nao me deixo levar por modas, eu
sei 0 que eu gosto e isso é o que
eu compro

Gosto de comprar produtos que
séo faceis de preparar (pizza,
comida para microondas....)
Decido o que comprar quando ja
estou no ponto de venda em
funcéo daquilo que vejo

Gosto de provar produtos que
nunca antes havia comprado

E mais importante escolher um
produto pelo seu valor nutritivo
que pelo seu sabor

0000000 0]0000
00/0[0/01000]0/0/00
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2. 2 - Em cada casa, os habitos alimentares sado distintos. Com quais das seguintes
afirmacgdes vocé esta de acordo? Marque verdadeiro ou falso. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Verdadeiro Falso

Comemos muitas vezes fora de
casa, pois gostamos

A hora da refeicdo é a mais
importante em minha casa porque
é a que reuine a familia

Em minha casa nédo gostamos das
refei¢cdes tradicionais e fartas,
preferimos beliscar qualquer coisa
Gosto muito de cozinhar

Jantar com amigos, em casa ou
fora, € uma parte importante da
minha vida social

Sou uma pessoa de costumes
fixos e prefiro ndo fazer trocas nos
horéarios das refeicoes

Gosto de provar receitas novas
N&o gasto muito tempo na
cozinha, prefiro fazer outra coisa
As melhores receitas sdo aquelas
antigas

Na cozinha gosto de cozinhar
receitas de outros paises ou
outras culturas

Como fora de casa porque 0 meu
trabalho exige, porém preferiria
comer em casa

Na minha casa todos os adultos
cozinhamos

0000000 00000
00/0/0000/000]00

3.3 - Vocé come carne? *
Marcar apenas uma oval.

() Sim, cames brancas e cames vermelhas Ir para a pergunta 5.
Q Sim, somente carnes brancas Ir para a pergunta 5.
Q Sim, somente carnes vermelhas Ir para a pergunta 5.

() Nao Ir para a pergunta 4.

4. 4 - Indique a principal razdo para ndao consumir carne (escolher UMA das seguintes
afirmacgoes) *
Marcar apenas uma oval.

Nao gosto

E cara

Por razdes éticas (sou vegetariano/a, vegano/a, etc...)

Nao confio em sua qualidade sanitaria

Contém horménios

Nao é saudéavel para mim (tem muita gordura, sigo uma dieta por motivos de salde,

000000

o]
=
o

2

Por motivos religiosos

Outro:

00



107

5. 5 - Conhece algum produto agroalimentar que tenha selo de qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Ir para a pergunta 6.

) Nao Ir para a pergunta 10.

6. 6 - Compra nos pontos de venda ou consome em restaurantes algum produto com selo de
qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 7.

) Néo Ir para a pergunta 8.

7.7 -Por que os compra ou consome, qual é a sua motivacao? (Podes marcar varias
respostas) *

Marque todas que se aplicam.

{ | Me garantem que existe um controle sanitario do produto

[ | Tém melhor sabor

| Ajudam a economia local

| Porque gosto dos produtos da regido

L] E o produto que se tem consumido tradicionalmente na minha regido

| | Me garantem que tém a qualidade que eu busco, n&o quero me arriscar
| | Estado na moda

\ Gosto de saber de onde vem a comida que eu consumo

\ | Outro:

Ir para a pergunta 9.

8. 8 - Por que ndo os compra ou consome? Quais inconvenientes vocé vé? (Podes marcar
varias respostas)

Marque todas que se aplicam.
Séo caros
Nao os encontro na minha regiao

Me parecem que sédo apenas agdes de marketing

1000

Nao os conhego

Nao sdo melhores que os normais

Eles geralmente n&o séo bons

| S&o apenas para pessoas que estdo em dieta ou tém problemas de satide

Outro:

Ir para a pergunta 10.

9. 9 - Os produtos com selo de qualidade que vocé compra ou consome sdo mais caros que
os normais? *

Marcar apenas uma oval.

/

() Sim, sdo mais caros
N&o, sdo mais baratos

(") Tém o mesmo prego



108

10. 10 - Imagine que em sua regido existam produtos com selo de qualidade e que ha 4
possibilidades de preco. Qual vocé compraria? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Frutas

Verduras
Tubérculos
(batata, inhame,
nabo...)

Ovos

Carne branca
Carne vermelha
Produtos carneos
(embutidos,
hamburgueres,
salsichas...)
Lacteos (iogurtes,
queijo,
manteiga...)
Cacau

Confeitos e

padaria (bolachas,

pastéis...)
Azeite
Produtos
importados

Nao
compraria

00000 000000

11. 11 - Pais de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

Argentina

Bolivia

00

Brasil
Chile
Colombia
Costa Rica
Cuba
Equador
El Salvador
Guatemala
Honduras
México
Nicaragua
Panama
Pera

Paraguai

Uruguai

Venezuela

00000000000000000

o
=
S

Reptblica Dominicana

Ao mesmo prego
que o produto
normal

0

00000 0000

A 10% mais que
o produto normal

00000 0000000

A 20% mais que
o produto normal

00000 000000
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12. 12 - Cidade de residéncia *

13.13 -ldade *

14. 14 - Género *
Marcar apenas uma oval.

-

() Feminino
T

— .
@) Masculino

15. 15 - Quantas pessoas vivem em sua casa, contando com vocé? Por favor, nos indique o
numero de pessoas de cada intervalo de idades *

Marcar apenas uma oval por linha.

0 1 2 3 4 5 6 maisdeb
Criangas com menos de 6 anos(ig(ri:l(;ﬁ/(;i](/%)/\/ ) (j;) -
Jovens entre 6 e 17 anos C )(:7)%)(_:;)( :)/\;:\)(\7, @)
Adultos (18-65 anos) COoCOCHCOHCOHC O H
5 T —— 7 oV —
Pessoas commais de65anos () ) H)C HC HC H)C H C )

16. 16 - Em comparagdo com o nivel médio do seu pais, em qual grupo enquadraria sua
familia?

Marcar apenas uma oval.

( ) Muito abaixo da média
VE—

) Algo inferior a média

() Nivel médio

() Algo acima da média

() Claramente acima da média

Powered by
B Google Forms



APENDICE G — CONSUMIDORES EUROPEUS

1.1 - Na hora da compra, cada um tem suas escolhas e valoriza diferentes aspectos do
produto. Das opcdes apresentadas a seguir, diga quais descrevem sua forma de comprar.
Marque verdadeiro ou falso. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Verdadeiro Falso

Gosto de ir comprar comida
Confio mais no produto se eu o vi
em publicidades

N&o sou de gastar muito tempo
em compras

Comparo a informacéo das
etiquetas para decidir o que
comprar

Como néo tenho problemas de
saude, o que mais me importa ho
produto é o sabor

Antes de comprar, faco sempre
uma lista do que eu preciso

Para mim, o preco é o mais
importante

Nao me deixo levar por modas, eu
sei 0 que eu gosto e isso é o que
eu compro

Gosto de comprar produtos que
séo faceis de preparar (pizza,
comida para microondas....)
Decido o que comprar quando ja
estou no ponto de venda em
funcéo daquilo que vejo

Gosto de provar produtos que
nunca antes havia comprado

E mais importante escolher um
produto pelo seu valor nutritivo
que pelo seu sabor

0000000 0]0000
00/0[0/01000]00/00
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2. 2 - Em cada casa, os habitos alimentares sao distintos. Com quais das seguintes
afirmacgdes vocé esta de acordo? Marque verdadeiro ou falso. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Verdadeiro Falso

Comemos muitas vezes fora de
casa, pois gostamos

A hora da refeicéo é a mais
importante em minha casa porque
é a que reuine a familia

Em minha casa nédo gostamos das
refeicdes tradicionais e fartas,
preferimos beliscar qualquer coisa
Gosto muito de cozinhar

Jantar com amigos, em casa ou
fora, € uma parte importante da
minha vida social

Sou uma pessoa de costumes
fixos e prefiro néo fazer trocas nos
horérios das refeicdes

Gosto de provar receitas novas
N&o gasto muito tempo na
cozinha, prefiro fazer outra coisa
As melhores receitas sdo aquelas
antigas

Na cozinha gosto de cozinhar
receitas de outros paises ou
outras culturas

Como fora de casa porque 0 meu
trabalho exige, porém preferiria
comer em casa

Na minha casa todos os adultos
cozinhamos

0000000 00000
00/0/0000/000]00

3. 3 - Vocé ja esteve em algum pais ibero-americano, seja para férias ou para trabalho? *
Marcar apenas uma oval.

() sim Ir para a pergunta 4.
() N&o Ir para a pergunta 6.

4.4 -Vocé gosta da comida de 1a? *
Marcar apenas uma oval.

() sim Ir para a pergunta 5.
@ Néo Ir para a pergunta 6.
() Nao muito Ir para a pergunta 6.
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5. 5 - O que vocé mais gostou? (Podes marcar varias opgées) *
Marque todas que se aplicam.

| Fruta

Carne

Inlw

Arroz

[ | Feijao

[ | Produtos lacteos (iogurte, manteiga...)

| | Confeitos e padaria (bolachas, pastéis...)
| | cacau

[ ] Cerveja

[ ] Licores

E Vinho

[ ] outro:

Ir para a pergunta 6.

6. 6 - No seu local de residéncia, vocé encontra produtos ibero-americanos? *
Marcar apenas uma oval.

7 Sim, e geralmente eu compro alguns Ir para a pergunta 7.

() Sim, e de tempos em tempos compro alguns Ir para a pergunta 7.

\* Sim, mas n&o as compro porque sdo caros Ir para a pergunta 9.

('\" ) Sim, mas ndo os compro porque nao sao tao ricos quanto no local de origem Ir para
a pergunta 9.

(") Sim, mas ndo os compro porque a minha familia néo gosta deles Ir para a pergunta
9.

() Sim, mas n&o os compro, porque néo gosto deles Ir para a pergunta 9.

\), Nao que eu saiba Ir para a pergunta 9.

7.7 - Que produtos ibero-americanos vocé compra? (Podes marcar varias opgoes) *
Marque todas que se aplicam.

Frutas

1 Verduras

["| Tubérculos (batata, inhame, nabo...)

[ | ovos

| | Carne branca

[ ] Came vermelha

Produtos carneos (embutidos, hamburgueres, salsichas...)

Lacteos (iogurte, queijo, manteiga...)

| Cacau
| | Confeitos e padaria (bolachas, pastéis...)
| | Azeite

[ ] Vvinho

[ ] Licores

| Outro:
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8. 8 - Os produtos ibero-americanos que vocé compra sdao mais caros que os produtos
normais? *
Marcar apenas uma oval.
() Sim, s&o mais caros
Q N3o, sdo mais baratos

() Tém o mesmo preco

9. 9 -Imagine que em sua regidao existam produtos com selo de qualidade e que ha 4
possibilidades de preco. Qual vocé compraria? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Ao mesmo prego

Nao U6 rorprobitte A 10% mais que A 20% mais que
compraria 9 nognal o produto normal o produto normal
Frutas )
Verduras
Tubérculos
(batata, inhame, ( )
nabo...) -
Feijao D
Arroz

Carne branca
Carne vermelha

Produtos carneos
(embutidos,
hamburgueres,
salsichas...)
Lacteos (iogurtes,
queijo,
manteiga...)
Cacau

Confeitos e
padaria (bolachas,
pastéis...)

Azeite )
Vinhos

Licores (rum,
conhaque...) C

.

000 0010
0 0000 00

(X

)

00000 0 000000
00000 0 000000C

8]00102080

_/

10. 10 - Género *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino
Q Masculino

11. 11 - Idade *

12. 12 - Pais de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

() Espanha
() Portugal
() Outro:



