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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar a aceitabilidade do consumo da
carne caprina e a percepcao de estudantes universitarios sobre o setor produtivo da
caprinocultura no Nordeste. O habito de comer carne caprina tem forte tradicdo na
culinéria regional do Rio Grande do Norte, sofrendo influéncias sociodemograficas,
culturais, econémicas e pessoais. Atualmente, esta acontecendo uma nova atitude
dos consumidores com relagao aos alimentos, preocupando-se com a saude e bem-
estar em geral, é uma tendéncia principalmente em paises desenvolvidos
preocupados com o modelo de produgdo, incluindo receios ambientais. A
metodologia aplicada através da pesquisa bibliografica sobre o tema € do tipo survey
por meio de entrevista com questionarios. Utilizou-se o pacote estatistico software
Statistica, versdo 6 através de analise descritiva e matriz de correlagdo. Conclui-se
que o indice de consumo de carne caprina € baixo na populacdo estudada. A
frequéncia de consumo é maior em momentos de lazer ou em visita a familiares. A
analise descritiva das respostas dos entrevistados demonstra desconhecimento da
cadeia produtiva da caprinocultura e sua importancia para o estado do Rio Grande
do Norte.

Palavras-Chave: Cadeia produtiva, Caprinos, Consumidores.
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The present work has an objective of investigate the acceptability of consumption of
the goat meat and studies the perception of university students on the productive
sector of goats in the Northeast. The habit to eat goat meat has strong regional
traditions and has been suffering the demographic, cultural, economic and personal
influences. Currently, a new habit in the food consumers is observed and has been
configuring itself a trend that concern with the health and welfare in general, in
countries mainly developed. This fact comes directly contributing for the
modernization of the production models, including the ambient conscience. The
methodology applied includes bibliographical research, data-collecting through
questionnaires applied in the UFRN (Federal University of Rio Grande do Norte )
and analysis of the data using statistic techniques assisted for software Statistica V6.
It is concluded that the rate of consumption of goat meat is low in the population
studied. The frequency of consumption is higher in times of leisure or to visit
relatives. The descriptive analysis of the responses of interviewees shows ignorance
of the production of goat meat and its importance to the state of Rio Grande do
Norte.
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Capitulo 1

Introducao

O proposito deste capitulo € contextualizar, caracterizar e formular a
problematica a ser estudada. Para isso, no item 1.1 sera apresentada a
contextualizacdo. Em seguida no item 1.2 apresenta-se o objetivo do estudo.
No item 1.3 é abordada a relevancia da pesquisa e no ultimo item deste

capitulo, o item 1.4 se descreve a estrutura geral do trabalho.

1.1 Contextualizacao

Os caprinos estdao presentes na histéria da humanidade, conforme
atestam os diversos relatos histéricos, mitolégicos e até biblicos. Foi a primeira
espécie de ruminante a ser domesticada e incluida no habito alimentar dos
habitantes da época. Pela sua importancia como produtoras de carne, leite e
peles, esses animais foram levados pelo homem do seu habitat natural para
outras regides, sendo o0s animais domesticados com maior distribuicdo
geografica (COUTO, 2003).

O rebanho de caprinos esté localizado a maior parte (80%) na Asia e
na Africa, em zonas &ridas, semi-aridas e zonas agro-ecolégicas. No Nordeste
do Brasil, no norte do México, e nas zonas aridas da india. Todas essas
regidbes possuem caracteristicas semelhantes, o que mostra que a cabra,
dentre os animais domésticos, apresenta maior capacidade de sobreviver em
regides mais inospitas, devido principalmente, a sua resisténcia ao calor.
(ALEXANDRE e MANDONNET, 2005; MADRUGA, 1999).

O primeiro registro que se tem noticia da presenga de caprinos no

Brasil data de 1535. Os colonizadores portugueses, franceses e holandeses



que apontaram no Nordeste trouxeram os primeiros exemplares destes
animais. (ANJOS e FARIAS, 2005).

O rebanho mundial de caprinos, segundo estimativas da FAO (Food
and Agriculture Organization of the United Nations) € da ordem de 850,2
milhées de cabecgas. Os trés maiores detentores do rebanho mundial, assim
como, os maiores produtores de carne de caprino sdo: China, india e
Paquistao. Concentram respectivamente 23%, 15% e 6% do efetivo mundial e
41,7%, 10,3% e 8,5% da producdo mundial de carne caprina (FAO, 2008;
ZANELLA, 2007).

O Brasil ocupa a décima quinta colocacao, cerca de 1,2% do rebanho
mundial. No entanto, possui uma grande area de semi-arido tropical,
abrangendo 95,2 milhdes de hectares, totalmente drenado para o Oceano
Atlantico, isto influi, positivamente, em beneficio da pecuaria caprinovinocultura
nacional, no processo produtivo, particularmente, na regido nordeste (SILVA,
2002; VASCONCELOS e VIEIRA, 2008; FEINCO, 2008).

A grande maioria do rebanho de caprinos no Brasil (92%) esta
concentrada na regiao Nordeste com 9.613.847 cabecas. A vocacao natural da
regiao nordestina para a exploragdo da espécie caprina é devido a adaptacao
que estes animais tém as condigdes climaticas extremas, de aridez e limitagcdes
topograficas, como areas de montanha. Além disso, tanto os animais machos
como as fémeas ndo apresentam estacionalidade reprodutiva, ndo sendo o
fotoperiodo fator limitante para sua reproducao (IBGE, 2008; ANCOC, 2008).

De acordo com as estatisticas do IBGE, o Estado da Bahia lidera o
ranking nacional, com 42%, correspondendo a 4,05 milhdes de cabecas.
Segundo Silva (2001), a atividade da caprinocultura na Bahia s6 ganhou
impulso a partir de 1997, com a implantagdo de protocolos entre 0 Governo do
Estado e o Banco do Nordeste, para diversificacdo da renda dos pequenos
produtores rurais.

O Rio Grande do Norte concentra 4% do efetivo da Regiao Nordeste, o
que corresponde a 407.931 mil cabecgas de caprinos. A distribuicao do rebanho

efetivo de caprinos no nordeste é ilustrada pela figura a seguir.
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Gréfico 1.1 - Efetivo do rebanho de caprinos no Nordeste

Segundo o IDEMA (2002), no estado do Rio Grande do Norte teve um
incremento significativo na producao de caprinos, em decorréncia do uso de
tecnologias modernas, melhoramento genético do rebanho e qualidade no
gerenciamento das unidades produtivas.

No Brasil, o consumo anual de carne caprina é de apenas 0,7kg /per
capta, menos da metade dos nossos vizinhos argentinos, com 1,5 kg /per
capta, e 56 vezes menos que 0s neozelandeses, maiores consumidores do
mundo, com 39,7 quilos por habitante (SANTOS, 2008).

Em pesquisas realizadas no ambiente nordestino, Nobre e Andrade
(2006) citam o consumo por habitante/ano de carne caprina, apresentando-se
bastante diferenciado: de 10,81kg em Juazeiro/BA; de 11,73kg em
Petrolina/PE; e de 0,375kg e 0,467kg, respectivamente em Fortaleza/CE e
Natal/RN.

Apesar de ser evidente o potencial de aumento do consumo,
estatisticas apontam um baixo nivel per capta por ano comparado com as
carnes tradicionais. Considerando que o consumo por habitante/anual de carne
bovina e avicola no ano de 2004 foi, respectivamente, de 38 e 32,2kg per
capita anuais (NOGUEIRA FILHO, 2006).

Com relagao as atitudes do consumidor ao meio ambiente, é tema que
tem norteado varios estudos. Em pesquisa realizada por Pereira e Ayrosa

(2004) com estudantes de graduacdo e pos-graduacao do Rio de Janeiro



verificaram que mesmo possuindo simpatia para causas ambientais, estes
consumidores mostraram-se indiferentes a presenca de argumentos ecolégicos
em relagdo a embalagem e a intencao de compra.

Para Coltro (2007) atualmente, os consumidores vém exigindo alimentos
com atributos de qualidade, além de certificados confidveis que atestem e
garantam a existéncia desses atributos nos alimentos por eles adquiridos.

1.2 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo investigar a aceitabilidade da carne
caprina no habito alimentar e pesquisar a percepcdo de estudantes

universitarios sobre o setor produtivo da caprinocultura no Nordeste.

1.3 Relevancia

Na area académica, contribuir para o desenvolvimento de estudos da
cadeia produtiva agroindustrial do Rio Grande do Norte.

Em termos préticos, este trabalho contribui com o mercado de carne
caprina, identificando os fatores de aceitabilidade da carne, proporcionando

maior perspectiva de consumo.

1.4 Organizacao da dissertacao

Para uma melhor compreensdo deste trabalho foi dividido em cinco
capitulos. O primeiro capitulo apresenta a contextualizacdo, o objetivo, a
relevancia e a estruturagéo geral do trabalho.

Para fundamentar a pesquisa, o capitulo 2 apresenta referencial
te6rico, no qual € demonstrado em oito sub-capitulos: a caracterizacao da
cadeia produtiva da caprinocultura de corte do RN, competitividade

agroindustrial, fatores que exercem influéncia sobre o consumo alimentar,
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fatores que influenciam na decisdo de compra de alimentos, marketing
estratégico alimenticio, caracteristicas da carne caprina, qualidade de vida no
meio rural, causas da desertificacdo no Nordeste. O primeiro sub-capitulo
aborda os elos da cadeia produtiva. O segundo sub-capitulo discute as
prioridades competitivas. O terceiro, quarto e quinto sub-capitulo comenta o
comportamento humano no consumo alimentar. A composi¢ao e qualidade da
carne caprina sado discutidas no sexto sub-capitulo. O sétimo sub-capitulo
conceitua qualidade de vida no meio rural. O oitavo e ultimo sub-capitulo as
causas da desertificagdo no Nordeste.

O terceiro capitulo descreve o0s procedimentos metodoldgicos
utilizados durante a execucao da pesquisa, 0 que inclui a tipologia da pesquisa,
area de abrangéncia, populacdo e tamanho da amostra, coleta dos dados e
analise dos dados. O quarto capitulo mostra os resultados com as analises e
interpretacdo da pesquisa de campo. O quinto capitulo € composto pelas
conclusoes finais, as recomendacdes relacionadas ao trabalho, as limitacoes

da pesquisa e as indicac¢des para estudos futuros.



Capitulo 2

Referencial Teorico

2.1- Caracterizacao da Cadeia Produtiva da Caprinocultura de Corte

no Estado do Rio Grande do Norte

A nocdo de cadeia produtiva, ou ainda supply chain, foi desenvolvida no

ambito da escola industrial francesa. Segundo Martins (2008), o conceito de cadeia

produtiva agroindustrial € a sequéncia de operagdes envolvidas na producao de

determinado produto agropecuario, tendo por objetivo sua producéo e distribuicao.

Os economistas industriais franceses enumeram uma série de conceitos

sobre cadeia de producdo agroindustrial. Morvan (1988), citado por Batalha e Silva

(2001), sintetiza estas idéias em trés séries de elementos com variagdes segundo o

tipo de produto e segundo o objetivo da analise.

Comercializacao: representa as empresas que estdo em contato com
o cliente final da cadeia de produgdo e que viabilizam o consumo € o
comeércio dos produtos finais.

Industrializacao: representa as empresas responsaveis pela
transformacdo da matérias-primas em produtos finais destinados ao
consumidor.

Producao de matéria-prima: reine as empresas que fornecem as
matérias primas iniciais para que outras empresas avancem no

processo de producgao do produto final.

Neste contexto, para uma melhor compreensao de uma cadeia produtiva, é

importante observamos todas as etapas de um processo produtivo, partindo do

consumidor, passando pela etapa da distribuicdo e armazenamento ao processo de

transformagao/beneficiamento e deste para a produgdo agropecudria para,



finalmente, retornar aos agentes produtores de insumos, a pesquisa, aos
organismos institucionais e organizacionais (SILVA, 2002).

A formagdo da cadeia produtiva da caprinocultura de corte, segundo a
metodologia da Central de Informagdes para sistemas agroindustriais pode-se

observar na figura abaixo.
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Figura 2.1 — Fluxograma da Cadeia Produtiva da caprinocultura de corte
Fonte: Ceminsa (2008)

2.1.1- Fornecedores de Insumos

Como o primeiro suprimento da cadeia produtiva, os insumos incluem desde

medicamentos, vacinas, ragdes, genética, até maquinas e equipamentos.

A alimentacdo animal difere de forma espacial pelo Brasil. Enquanto no
Sudeste, Centro-oeste e Sul utiliza-se a complementacdo alimentar a base de
racdes (graos), volumosos (feno) e pastoreio, no Nordeste o pastoreio na caatinga é
a grande caracteristica alimentar. No Nordeste ndo se adota a pratica da
suplementacao alimentar, exceto no periodo critico da seca, em que se faz a queima
de cactaceas, eliminando os espinhos e fornecendo-se 0 “miolo-cabeg¢a” de plantas.
Também se utiliza banco de proteinas composto por leguminosas (SILVA, 2002).

Nobre e Andrade (2006), registram uma mudanca no manejo alimentar dos

produtores no Estado do Rio Grande do Norte, que buscam produzir feno, silagem e



gréos, na tentativa da redugdo dos niveis de uso das misturas concentradas
comerciais.

No que diz respeito a medicamentos no Nordeste, as praticas veterinarias se
restringem ao uso de vermifugos e vacinagdo contra aftosa, enquanto que nas
demais regides ha um maior uso de vacinas e outros produtos veterinarios (SILVA,
2002; DIAGNOSTICO, 2001). No Rio Grande do Norte a inexisténcia ou escassez de
laboratérios tem contribuido para que apenas uma minoria de criadores faca
diversos exames especialmente o exame parasitolégico, do tipo OPG (NOBRE;
ANDRADE, 2006).

2.1.2- Producao

Em relacdo a producdo, os sistemas de exploragdo caprina no Nordeste
brasileiro diferem do que ocorre em outras regides do Brasil. Seguindo as definicdes
classicas, é basicamente extensivo, seguido pelo semi-intensivo, com enormes
variagdes entre as diversas regides do ecossistema semi-arido (SANTOS, 2001).

O setor da produgéo de caprinos no Nordeste concentra-se, em sua maioria,
nas maos dos pequenos e meédios produtores rurais. Apresenta limitacbes que
impedem o seu desenvolvimento sustentavel, como por exemplo, o baixo nivel de
produtividade dos rebanhos, utilizando rebanhos SRD (sem raca definida), sendo
responsavel por 90% da carne produzida no Brasil (SOUSA, 2004; SILVA, 2002).

Costa (2003) comenta que atualmente verifica-se uma mudanca progressiva
em muitos produtores, face as atuais possibilidades econémicas da atividade, que
passa a adotar métodos empresariais, visando aumentar a lucratividade do seu
trabalho. O produtor/empresario necessita de um acompanhamento sistematico do
rebanho, para orientar as tomadas de decisdes necessarias, minimizar custos e
aumentar a lucratividade da atividade. Através de programas especificos de
alimentacdo nas diversas épocas do ano, pode-se promover um manejo racional
visando aumentar a eficiéncia da reproducdo e a qualidade do plantel, além de
introduzir programa rigido de controle sanitario e finalmente, um programa de

melhoramento genético do seu plantel (COSTA, 2003).



2.1.3- Processamento

O processamento inclui o abate e a industrializagdo, proporcionando uma
melhor apresentacao do produto, padronizacdo de cortes, e consequentemente
agrega renda a cadeia produtiva. Silva (2002) comenta que apesar da industria
frigorifica caprina ter aumentado sua participagdo nas gbéndolas dos super e
hipermercados do pais, esta fatia ndo corresponde a 10% do processamento formal
ou produto resultado da inspecao sanitaria.

O processamento informal, responsavel por mais de 90% do abate de
caprinos no Brasil, ainda € um fator limitante para a melhoria das relagées
contratuais entre o distribuidor e o primeiro processamento. Nesta transa¢ado nao
existem ainda marcas consolidadas no mercado e nem fiscalizagdo ou vigilancia
sanitéria eficaz, sendo forte empecilho ao fortalecimento da cadeia produtiva, pela
comercializagéo direta de animais vivos e/ou abatidos em feiras livres (SILVA, 2002
e COSTA, 2003).

No Nordeste, local da maioria das empresas frigorificas de caprinos e ovinos,
mais de 70% destas s6 possuem o servico de inspecdo estadual, o que as
impossibilitam de exportar para outros estados. Juntas abatem aproximadamente
190 mil cabecas/ano de caprinos e ovinos. Os abatedouros municipais na sua
maioria possuem servigco de inspe¢cdo municipal e estadual, contudo, é dificil estimar
o volume de abate, haja vista que muitos municipios ndo tém controle eficaz dos
abates (Silva, 2002).

O SEBRAE pesquisou 51 estabelecimentos de abatedouros e matadouros no
Estado do Rio Grande do Norte e constatou a precariedade no que se refere aos
aspectos de limpeza e conservagao. Ainda sdo expressivos o0s indices de uso a céu
aberto ou terreno baldio, para o destino das aguas servidas, residuos e dejetos
(DIAGNOSTICO, 2001).

Nos ultimos cinco anos, na tentativa de implementar o mercado da carne
caprina, sobretudo na regiao Nordeste foi instalado abatedouros, frigorificos e
algumas industrias de transformagéo de carne. Entretanto, com a sazonalidade na
oferta de animais e da qualidade da carcaca produzida, muitos dos
estabelecimentos frigorificos fecharam ou vem trabalhando com menos de 50% de
sua capacidade (SOUSA, 2004).



Um fator importante para o crescimento da demanda é a oferta de carne
caprina oriunda de animais abatidos em frigorificos industriais licenciados pelos
Servigos de Inspecdo Federal (SIF) ou Inspecédo Estadual (SIE), assegurando aos
produtos industrializados um elevado padrdo de qualidade sanitaria (CARVALHO,
2008).

2.1.4- Comercializacao

No Nordeste a comercializagdo de caprinos destinados ao abate é
caracterizada, em sua grande maioria, por um elevado grau de informalidade. Um
aspecto bem peculiar neste setor é a venda indireta da carne por “machantes” ou
atravessadores em feiras livres e diretamente ao consumidor, pratica bastante
utilizada no interior e em pequenas cidades, 0 que geralmente ocorre sem nenhum
controle sobre a qualidade do produto comercializado (SOUSA, 2004 e COSTA,
2003).

Silva (2002) e Costa et al. (2005) confirmam que a origem da matéria prima
em feiras livres é o abate clandestino com auséncia do servi¢o de inspecao sanitéria,
gerando a presencga de produtos de péssima qualidade no mercado, representando
um ponto negativo para o crescimento da demanda.

Outra situacao que se verifica na Regidao Nordeste é a comercializacdo de
animais na propriedade, feita por um agente que normalmente trabalha para os
abatedouros/frigorificos. Esses agentes selecionam os animais com certa
padronizacdo de idade e estado corpéreo, proporcionando a comercializagao de
uma carne que atende requisitos de controle de qualidade, sanidade, inspecionado e
embalado com cortes especiais, resfriados e/ou congelados ofertados ao
consumidor (SOUSA, 2007).

O mesmo autor comenta a existéncia de uma nova modalidade de
comercializagdo que vem sendo adotada por criadores ou cooperativas. O criador
desenvolve sua propria marca e ao invés de comercializar os animais vivos, 0s
destinam para o abate em frigorifico. A carcaca € selecionada em cortes especiais e
comercializada resfriada ou congelada em embalagens adequadas. Essa carne é
geralmente distribuida através de um agente da propria empresa, para

estabelecimentos especializados em carnes nobres, supermercados, restaurantes e
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bares. Todas as despesas com abate, cortes e distribuicdo sdo cobertas pelo
estabelecimento rural.

A comercializagdo da carne caprina e ovina difere entre e dentro das regides
brasileiras. Holanda Junior et al. (2003) destacam estas diferencgas, considerando a
existéncia de trés tipos de mercados nacionais para carnes de caprino € ovinos
produzidos no Nordeste: a) o mercado local, representado pelas pequenas cidades e
vilas ao redor das zonas de producao; b) o mercado regional, que compreende as
cidades de médio e grande portes, inclusive, capitais dos estados do Nordeste; d) o
mercado extra-regional ou nacional, sendo os maiores centros consumidores do
Brasil localizados na regidao Sudeste e Centro-Oeste. Os tipos e as quantidades de
carnes consumidas em cada um destes mercados dependem do poder aquisitivo

das populacdes, das tradicées, dos costumes e da oferta de produtos.

2.1.5- Consumidor final

De acordo com o SEBRAE (2005) a demanda por carnes de caprinos, em
cortes padronizados, bem como por visceras processadas, embaladas e
comercializadas de forma resfriada ou congelada, vem apresentando crescimento
consideravel nas grandes cidades do Nordeste e do Sudoeste do Brasil,
principalmente nas areas habitadas pelo segmento populacional detentor de maior
poder aquisitivo.

Conforme Costa e Medeiros (2003) o mercado indica a existéncia de novos
ambientes de comercializacdo, os chamados consumidores institucionais: hotéis,
restaurantes e churrascarias. A garantia da freqiéncia do fornecimento da matéria
prima tem sido um dos principais entraves a serem solucionados pelas novas
alternativas de coordenacéo da cadeia da carne de caprinos.

Souza (2007) afirma que existem problemas que limitam o consumo da carne
caprina no Brasil: inexisténcia de estratégia de marketing que valorize os aspectos
nutricionais da carne caprina; existéncia de preconceito em relagdo a carne caprina
em algumas camadas das populacdes; sazonalidade na oferta de carne de
qualidade, bem como, de produtos derivados; preco elevado da carne e inexisténcia
de cardapios, incluindo culinaria caprina na grande maioria dos restaurantes

brasileiros.
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2.1.6- Ambiente Institucional e Organizacional

Nogueira Filho (2006) afirma que para entender os diversos agentes de um
sistema agroindustrial, ndo se pode perder o enfoque sistémico, ou seja, as relacdes
entre os agentes, a importancia da coordenacdo da cadeia produtiva e o foco do
consumidor final. Deve-se levar em conta também que o sistema agroindustrial esta
inserido em dois ambientes: o institucional (composto pelas leis, culturas, tradi¢coes,
educacédo, costumes etc.) e o organizacional (onde se localizam as estruturas de
apoio a producdo, como bancos, sistemas de extensdo rural, associacoes e
sindicatos, pesquisa agropecuaria etc.).

O ambiente institucional da cadeia produtiva da caprinocultura, segundo
Rosanova (2004) é centrado no crédito rural e possui poucas politicas e
regulamentos de incentivos a produgcdo e comercializacdo. O autor destaca a
atuacao do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas),
que desenvolve programas regionais e ag¢des de apoio ao setor por meio de
treinamentos, missdes técnicas, promog¢ao comercial, adequacao tecnoldgica, dentre
outras.

O ambiente organizacional permeia o segmento da produgdo pecuaria, ou
seja, conecta as associacdes de produtores com interesses diferentes na esfera
nacional, estadual e municipal. As organizagdes podem representar segmentos
especificos, como também toda a cadeia produtiva. Em segmento nacional temos a
ABCC (Associacao Brasileira de Criadores de Caprinos), responsavel pelo registro
genealégico. EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria), CNPq
(Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico) e EMPARN
(Empresa de Pesquisa Agropecuaria do Rio Grande do Norte) dedicadas ao
desenvolvimento de pesquisa e tecnologia. O SENAR (Servico Nacional de
Aprendizagem Rural) com agdes de treinamento e qualificacdo e o SEBRAE, o qual
coordena o programa de apoio a caprinocultura denominado APRISCO — Apoio a
Programas Regionais Integrados e Sustentaveis da Cadeia da Ovinocaprinocultura
(ROSANOVA, 2004).

Além destes dois ambientes sistémicos, Silva (2002) acrescenta o ambiente
tecnolégico, que € o conjunto de conhecimentos disponiveis e acessiveis aos

agentes do sistema agroindustrial. No campo do desenvolvimento das tecnologias
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de producao de pecuaria de pequeno porte no semi-arido, a EMBRAPA é uma forte
presenca.

O ambiente tecnolégico no Rio Grande do Norte € formado pela EMPARN,
EMATER, SEBRAE, SENAR e SAPE (Secretaria da Agricultura, da Pecuaria e da
Pesca). Nobre e Andrade (2006) afirmam que nos ultimos anos o nivel de
conhecimento tecnolégico de muitos produtores tem melhorado em virtude de sua
participacdo em eventos educativos promovidos por estas instituicoes.

A participacado integradora de associacbes de criadores, também tem
contribuido para o desenvolvimento — ANCOC (Associacado Norte-Rio-Grandense de
Criadores de Ovinos e Caprinos), ACOSC (Associacao de Criadores de Ovinos e
Caprinos do Sertao do Cabugi), ACAVUJ (Associacao Comunitaria dos
Agroprodutores do Vale Umari-Jacuma), ASCOM (Associacdo de Criadores de
Caprinos e Ovinos de Mossoré e Oeste Potiguar), ASFOCO (Associacdo de
Fomento a Caprinovinocultura), AADOC (Associacao de Apoio ao Desenvolvimento
da Ovinocaprinocultura de José da Penha) e APROC (Associagao de Produtores de
Ovinos e Caprinos do Sertdo do Seridd).

De acordo com Batalha e Silva (2001) é necessario que as empresas
desenvolvam mecanismos de analise que permitam avaliar o impacto das inovagoes
tecnolégicas sobre suas atividade e as da concorréncia. Do ponto de vista da
competitividade, o desenvolvimento e/ou implementagcdo de uma nova tecnologia sé
faz sentido se aumentar, de alguma forma, sua capacidade de permanecer no

mercado.

2.2- Competitividade agroindustrial

A Ultima década do século XX foi marcada por grandes e rapidos avangos
tecnolégicos e da informatica, se configurando na chamada globalizacdo. Trata-se
de um fenébmeno externo e irreversivel, que decorreu do forte incremento do
intercambio mundial de mercadorias, servigos, fatores de producdo, tecnologias,
informagdes e, sobretudo, capitais. Assim, novos desafios sdo enfrentados no atual
cenario dos negécios das empresas. Os mercados, uma vez dominados por
empresas locais ou nacionais, sdo agora vulneraveis a concorréncia de empresas
por todo o mundo. Para sobreviver e prosperar em tal mercado global, as empresas
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devem superar-se em mais de uma dimensdo competitiva (DAVIS, AQUILANO
CHASE, 2001; ZYLBERSZTAJN e NEVES, 2005).

Martins e Laugeni (2005) afirmam que a capacidade que uma empresa tem
de concorrer com seus competidores de um produto ou servigo especifico em um
determinado mercado é chamada de uma empresa competitiva. A empresa que
deseja ser competitiva deve formular uma estratégia para atuagdo dos mercados
locais, regionais ou globais.

Nesse contexto de competitividade, o Brasil é o segundo maior produtor de
bovinos do mundo, atrds somente da india. Os bovinos concentram-se na Regido
Centro-Oeste, responsavel, sozinha, por 34,2% do total brasileiro. Na Regiao
Nordeste a bovinocultura participa apenas com 13,5% do efetivo nacional, enquanto
que a caprinocultura com 92%. Além de possuir o0 maior rebanho de caprinos do
pais, estd colocada em 4° lugar no ranking do consumo per capita de carnes (IBGE,
2008; BARRETO NETO, 2003)

Dentro desse panorama, acredita-se que a principal caracteristica que podera
influenciar a demanda por carnes € a maciez e os aspectos fisicos da carne, como
cor, teor de gordura, e sabor. Outra caracteristica diz respeito ao modo de produgéo.
Os consumidores estdo dispostos a pagar até 20% sobre o0 prego vigente ao
mercado por carnes produzidas em sistemas de menor impacto negativo sobre o
meio ambiente (HOLANDA JUNIOR, SA, ARAUJO, 2003).

Para identificar e descrever varios processos pelos quais uma empresa pode
agregar valor ao produto que fornece e atender as exigéncias do mercado
consumidor tornando uma empresa competitiva € apresentado, a seguir, através das

prioridades competitivas.

2.2.1- Preco

As empresas precisam ser competitivas para conseguirem vender seus
produtos no mercado. Segundo Stevenson (2001) uma maneira da empresa
assegurar esse objetivo é o preco, pois se todos os outros fatores de competitividade
forem iguais, o produto ou o servico que tiver o menor preco sera escolhido pelo
cliente.

O preco de um produto pode determinar o aumento ou a reducdo das
quantidades procuradas, pois existe uma relagdo funcional de dependéncia entre
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estes dois fatores. Essa relagdo sugere a possibilidade de formular a chamada lei da
procura: a medida que os precos séo reduzidos, as quantidades procuradas tendem
a aumentar (ROSSETTI, 2000).

2.2.2- Custo e Diferenciacao

Barreto Neto (2003) afirma que mesmo existindo na cadeia produtiva pontos
fracos e pontos fortes em relagdo aos concorrentes, sempre existem dois tipos de
vantagens competitivas: custo baixo e diferenciagao.

A oferta de precos baixos é possivel pela administracdo dos custos e
manutenga@o deles em nivel baixos. Isto significa ser eficiente: atingir os objetivos
utilizando os recursos sabiamente e eliminando as perdas. Se a estrutura de custos
da empresa é competitiva (tdo ou mais baixa que a de seus concorrentes), 0
sucesso nao esta garantido, mas néo se pode ser bem-sucedido sem uma estrutura
de custos competitiva (BATEMAN e SNELL, 1998).

Segundo Reid e Sanders (2005), a empresa que compete em custos deve
priorizar a reducdo dessa variavel em todo o sistema, como custos de mao de obra,
materiais e de instalagcdes. Nos custos estao incluidos o investimento em insumos,
processos de transformagao e em fazer os resultados chegarem ao mercado. Com a
administracdo dos custos e manutencdo destes em niveis reduzidos é possivel
oferecer precos inferiores. Para esses autores, atingir os objetivos utilizando
sabiamente os recursos e eliminando as perdas, significa ser eficiente.

Para competir no mercado a cadeia produtiva deve alcancar seus objetivos
através de estratégias direcionadas a todos os elos da cadeia. A diferenciacdo do
produto pode levar a empresa a ganhar vantagens sobre 0s concorrentes,
identificando os segmentos de mercados ndo bem atendidos pelas outras carnes e
desenvolver produtos que atendam cada vez melhor essas necessidades e desejos
do consumidor (BARRETO NETO, 2003).

2.2.3- Qualidade

Outra forma de competir no mercado é através da qualidade, pois a empresa
podera conseguir vantagem competitiva se procurar atender a alguns determinantes,
como seguir as caracteristicas primarias do produto, oferecer produtos dentro das

especificagdes, verificarem o tempo de vida util do produto, o grau de capacitacao
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técnica da operacédo, a educacao e cortesia no atendimento, o atendimento atento.
Somente pela utilizagdo de processos e praticas administrativas de alta
produtividade e qualidade € que as empresas conseguirdo crescer e sobreviver na
economia global (CORREA; CORREA, 2004)

De acordo como Davis, Aquilano e Chase (2001) a meta no estabelecimento
do nivel adequado de qualidade de um produto consiste em enfocar as exigéncias
do cliente. Produtos “superelaborados” com excessiva qualidade serdo vistos como
proibitivamente caros. Produtos “subelaborados”, por outro lado, perderao clientes
para produtos que custam pouco mais, mas nao percebidos pelos clientes como
oferecendo beneficios muito maiores.

A valorizacao de cortes especiais e carcacas desossadas atende a demanda
dos consumidores mais exigentes, além de agregar valor. Observa-se também que a
preferéncia do consumidor pela carne caprina em mercados distintos tem exigéncias
diferentes, existem, entretanto caracteristicas em comum como carne macia, com
pouca gordura e muito musculo (SILVA SOBRINHO E GONZAGA NETO, 2008).

2.3- Fatores que exercem influéncia sobre o consumo alimentar

Batalha (2005), Silva e Batalha (2001), Kotler (2000) entre outros autores,
apresentam fatores que influenciam na escolha alimentar dos consumidores,

segundo o ponto de vista de diferentes campos disciplinares.

2.3.1- Fatores Psicolégicos

Os fatores psicologicos exercem grande poder de influéncia sobre o consumo
de alimentos. Batalha (2005) explica que, enquanto consumidores, os individuos
muitas vezes consomem e escolhem os produtos nado pelos benéficos
proporcionados, mas sim pelo valor simbdlico. Isso ndao quer dizer que a fungéo
precipua de um produto ndo seja importante, mas que suas verdadeiras fungdes em
nossa vida vao muito além daquelas para as quais os mesmos foram produzidos.

Segundo Kotler (2000), Silva e Batalha (2001) existem quatro fatores
psicolégicos que influenciam o comportamento dos consumidores: motivacao,
percepgao, aprendizado, crengas e atitudes.
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2.3.1.1- Motivacao

s

A motivacdo de acordo com Kotler (2000) é um motivo ou impulso, uma
necessidade que pressiona suficientemente uma pessoa a agir. O autor considera
trés teorias do campo da psicologia sobre motivagdo humana.

A teoria de motivacdo mais aceita € a Teoria de Maslow. As necessidades
humanas sao organizadas por hierarquia, partindo das mais urgentes até aquelas
menos urgentes, ou seja, o individuo precisa satisfazer primeiro as necessidades
bésicas, para depois se preocupar com as mais elevadas (SILVA e BATALHA,
2001).

A Teoria de Maslow esta dividida em cinco niveis basicos. As necessidades
bésicas sdo as relacionadas as necessidades fisioldgicas, como a fome, a sede e 0
sono e dominam fortemente o comportamento quando nao se encontram satisfeitas.
Em seguida, vem a necessidade por seguranca, as quais levam as pessoas a
protegerem-se de qualquer perigo, seja ele real ou imaginario, fisico ou abstrato.
Depois da necessidade de seguranca vem a necessidade de estima, como o
relacionamento, sexo e status, gerando autoconfianca, valor e capacidade,
sentimentos que quando nao saciados geram inferioridade, fraqueza e desamparo.
Finalmente sdo necessidades de auto-realizacdo, que sdo impulsos do crescimento
e que revelam a tendéncia de todo ser humano em realizar, de forma plena, seu
potencial (GIGLIO,2005).

Segundo Silva e Batalha (2001) os produtos agroalimentares posicionam-se
diretamente nas necessidades fisiolégicas (fome e sede) e de segurancga (alimento
seguro, saude). Porém, para alguns tipos de alimentos, este posicionamento estaria
fortemente relacionado as necessidades sociais e de estima (comemoragées, dias
festivos).

Giglio (2005) ressalta que a teoria de Maslow € um sistema voltado para o
presente do sujeito, em relagdo imediata entre o que lhe acontece e o seu
comportamento de consumo. Passado e futuro sdo secundarios. Contudo,
observamos que no nosso cotidiano mudamos constantemente de planos, de
expectativas. Como consequéncia, nossas percepgoes também mudam e mudam
nossos habitos de consumo. Dessa maneira, o planejamento empresarial nao
precisa estar fundamentado s6 em necessidades do presente, mas nas expectativas

(o futuro) que movem o sujeito por meses e anos.
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2.3.1.2- Percepcao

Silva e Batalha (2001) definem a percep¢cao como a maneira pela qual o
sujeito capta e interpreta as informagdes que percebe do ambiente. Nesse sentido,
conforme Kotler (2000) reforca que artificios de marketing (propaganda) podem ser
utilizados para criar ou aumentar demanda por certo produto.

Os consumidores possuem varias percepcdes duradouras que também
podem ser chamadas de imagens, as quais sdo especialmente relevantes para o
estudo do comportamento do consumidor. As principais percebidas pelo consumidor
sédo imagens de produto e servigo, preco percebido, qualidade percebida, imagem
de loja de varejo, imagem do fabricante e imagem da marca (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000).

2.3.1.3- Aprendizagem

E definido como as mudancas que acontecem no comportamento do individuo
a partir de sua experiéncia. Podem ocorre através de estimulos, impulsos,
sugestdes, respostas e reforcos que podem ser utilizados pelos profissionais de
marketing para saberem como associar seus produtos a estes (SILVA e BATALHA,
2001).

2.3.1.4- Crencas e Atitudes

O fator crenca nao esta ligado somente a fé, mas também a opinides e, por
essa razao, pode ou néo conter carga emocional (KOTLER, 2000).

As crengas e atitudes dos consumidores de alimentos estdo intimamente
ligadas ao modelo de representacdo empregado para decodificar os estimulos do
ambiente que cercam o consumo. Esse modelo de representagcdo pode ser
construido a partir da identificagdo do consumidor para perfis predeterminados de
consumo (BATALHA, 2005).

2.3.2- Fatores Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das
pessoas, isto é, compreendem momentos e vivéncias pelas quais o individuo esta

passando, idade, estilo de vida, a profissdo, condigdes econdmicas e personalidade,
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0s quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisbes de consumo
(MEDEIROS e CRUZ, 2006; SILVA e BATALHA, 2001).

Para produtos agroalimentares, de acordo com Silva e Batalha (2001), a
idade, a fase da vida e a profissdo do consumidor determinam se ele vai procurar
alimentos mais caldricos, com menos gordura e colesterol. As condicoes
econdmicas, representadas pelo poder de compra do individuo, levarao a escolha de
produtos basicos. O estilo de vida vai determinar se o individuo aprecia o novo e por
consequéncia vai querer ser o primeiro a experimentar langcamentos de produtos, se
é fiel a determinadas marcas, se tem preocupacao ecoldgica, vai a busca de
produtos com embalagens reciclaveis e produtos que ndo agridem ao meio

ambiente.

2.3.3- Fatores Economicos

Segundo Rodrigues e Jupi (2004) uma variavel muito importante no ato de
consumo € que, de certa forma, regula o mercado, é a varidvel econémica. Nao
necessitamos de muita percepgcdo para saber que ela tem influéncia muito forte
sobre o consumo das pessoas (consumidores), pois € através da mesma que é
determinado o seu poder de compra. Kotler (1996) afirma que os mercados nao
exigem apenas pessoas, mas também poder aquisitivo.

Analises econbmicas sobre o comportamento do consumidor tradicionalmente
assumem a renda e 0S pre¢os como as principais variaveis capazes de influenciar as
decisdes de compra. Porém, a consideracao isolada dessas variaveis ndao permite
uma interpretacdo realista do comportamento da demanda. Fatores extra-
econdmicos, como numero de pessoas por familia, idade dos membros da familia,
entre outros, também exercem grande influéncia no comportamento do consumidor
(BATALHA, 2005).

Nos paises pouco desenvolvidos o consumo de alimentos € influenciado pelo
preco do produto e pela renda familiar. A medida que a renda cresce, o consumo
passa a ser moldado por fatores culturais, sociais e organolépticas e ocorre a
substituicdo de carboidratos por carnes, frutas e vegetais. Em paises com alto nivel
de renda per capita como Estados Unidos, Japao e Europa, o consumo de alimentos
é influenciado pelo prazer e preocupacao com a saude, pois esse consumidor tem

suas necessidades nutricionais facilmente satisfeitas, entdo paga-se pela
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conveniéncia, pelo valor do alimento produzido de acordo com um desenvolvimento
sustentavel, respeitando o ambiente e os animais (CARBONE; MOORI; SATO,
2005).

Conforme Giglio (2005), pesquisas demonstram uma relagdo direta entre a
renda das familias e o consumo de certas categorias de produto. Assim, conforme a
renda da familia aumenta, inicia-se o consumo dos chamados supérfluos. Existe
uma hierarquia sobre quais produtos consumir (as listas de supermercado seriam

um exemplo disso) que pode se modificar por alteragcdes no poder de compra.

2.3.4- Fatores Culturais e Antropolégicos

A cultura representa o conjunto de crencas ou significados partilhados pelo
individuo com o grupo do qual faz parte. Uma cultura é formada por subculturas,
como grupos religiosos, raciais, de nacionalidade diferentes ou areas geogréficas
que normalmente tém preferéncias diferentes em termos de produtos
agroalimentares (SILVA e BATALHA, 2001).

Segundo Cobra (1997) a alimentacao do brasileiro é, sem duvida, decorrente
de subculturas. Do africano herdamos a feijoada e a comida baiana; do portugués, a
bacalhoada; do italiano, a pizza e o macarrdo; e assim por diante.

A realizagdo de andlises sobre os hébitos ou o estilo de vida de um povo
passado de geragdo a geracao tém ligacao direta com a antropologia, o estudo das
variagoes culturais alimentares, auxiliam na compreensao de caracteristicas de um
individuo (MURCOTT,1986, citado por BATALHA, 2005).

Uma particularidade da cultura alimentar brasileira é que os brasileiros, de
modo geral, fazem uma distingcao interessante entre alimento e comida. A definicao
de alimento refere-se a nutricdo e a saude, enquanto a de comida refere-se a prazer,
status e costumes do povo. ldentidades sociais podem ser definidas por um tipo
especifico de comida, por exemplo, churrasco € a comida de gaucho; buchada de
bode, de nordestino; e tatu de feijao, de mineiro (BATALHA, 2005).

Kotler (2000) afirma que a partir do estudo de nacionalidades, grupos raciais e
regides geograficas, pode-se conhecer e compreender comportamentos especificos
de um povo. As especificidades culturais das populagdes criam importantes

segmentos de mercado. Desta forma, as empresas que pretendem sustentar e
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ampliar suas posicoes competitivas deverdo produzir produtos diferenciados que

atendam as exigéncias dos consumidores.

2.3.5- Fatores Sociodemograficos

Os consumidores também sao influenciados por fatores sociais (variavel
demografica), ligados a grupos de referéncia, que possuem influéncia direta ou
indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa (SILVA e BATALHA,
2001).

Segundo Santos (2007) a classe social representa o lugar em que o individuo
ocupa na sociedade sendo determinado principalmente por sua renda e ocupacao.
Além disso, os individuos de uma determinada classe compartilham interesses e
motivagbes em comum, caracterizando estilos de vida e padrées de consumo
semelhantes. Sendo assim, representam para o marketing segmentos potenciais de
mercado, pois cada classe social possui necessidades diferentes de produtos e
Servicos.

De acordo com Kotler (1998) os grupos de referéncia sao grupos de pessoas
que influenciam os pensamentos, o0s sentimentos e comportamento dos
consumidores. Esses grupos podem ser denominados de primarios e secundarios.
Os grupos primarios sao constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e
pelos colegas de trabalho; com estes grupos a pessoa interage mais continuamente
e sao informais. Ja os grupos secundarios sao constituidos pelas religides,
sindicatos e profissées, 0s quais tendem a ser mais formais e exigem interagao
menos continua.

Segundo Silva e Batalha (2001) os pais tém um papel significativo na
formacao dos habitos alimentares dos individuos. Kotler (2000) afirma ser a mulher o
principal elemento decisor quanto as aquisicdes na categoria alimentacéo. E ela que
normalmente é responsavel em gerir as despesas dos lares brasileiros e se
preocupam mais que o homem com aspectos relacionados a saude proporcionada
pelos alimentos. Por outro lado, compras de maior porte, como a aquisicdo de
imoveis, é de responsabilidade, quase exclusiva de homens.

A familia, além de ser capaz de influenciar habitos alimentares e preferéncias,
pode transmitir valores e préaticas alimentares de pais para filhos. Por exemplo, a

alimentagdo vegetariana pode ser motivada por razées de ordem moral. Por essa
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razdo, a exclusdo do consumo de carne pode ser relacionada a preocupagdes

quanto a morte de animais e a proteg¢édo do ecossistema (BATALHA, 2005).

2.4- Fatores que influenciam na decisao de compra de alimentos

Ishimoto e Nacif (2001) afirmam que varios elementos atraem a atenc¢do do
consumidor, tanto a nivel do consciente quanto ao inconsciente; alguns destes
elementos, como a cor e a embalagem, sdo considerados de grande importancia,
por serem fatores que influenciam na decisdo de compra. Outro fator que influencia
na decisdo de compra do consumidor é a diferenciagdo do produto (SCAGLIUSI;
MACHADO;TORRES, 2005)

2.4.1- Cores

A cor tem grande influéncia sobre o homem, é fator decisivo, tem a habilidade
de despertar sensacdes e definir acbes e comportamentos, além de provocar
reagbes corporais e psicolégicas. Nesse contexto, numa sociedade cada vez mais
competitiva, a publicidade deve atender as necessidades dos individuos, utilizando a
cor como meio de atingir as finalidades da campanha (CREPALDI, 2006).

As cores tém grande capacidade de informar aos possiveis consumidores
como sabor, qualidade e a capacidade do produto de satisfazer varias necessidades
psicologicas. Uma embalagem pode ter mudanga estética com uso certo de cores
mais adequadas e motivadoras, que a destaquem entre os demais produtos
concorrentes (SHIMP, 2002 e FARINA, 1990).

2.4.2- Embalagem

A embalagem tinha como fungdes iniciais proteger, conter e viabilizar o
transporte dos produtos. Com o desenvolvimento da humanidade e da economia, a
embalagem teve também denotagdes para conservar, expor e vender os produtos, e
tornando-se assim uma importante ferramenta do marketing para atrair o consumidor
por meio do seu visual atraente e comunicativo (MESTRINER, 2002).

Segundo Cezar (2000) as embalagens tem por objetivo valorizar o produto e
dar maior credibilidade a marca, despertando a vontade do consumidor a adquirir o
determinado produto. Em qualquer lugar do mundo, as industrias entendem que a
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embalagem € parte fundamental na sobrevivéncia de seus produtos. Nao basta
apenas qualidade e pregco.

Diversos atributos séo atribuidos a embalagem, sendo minuciosamente
planejada de forma a influenciar o consumidor no momento da compra. E um forte
fator de persuasao e, portanto, constitui um recurso de auxilio a venda. Machado
(2006) apresenta diversas fun¢des que auxiliam na venda de produtos alimenticios,
entre eles destaca:

e Identificagcdo do conteldo e da marca da empresa, importantes fatores
de divulgacao e persuasao;

e ExibicAdo do conteudo seja por ilustracbes externas ou por
transparéncia do material empregado gerando o apelo de apetite;

e Provisdo de informagdes pertinentes quanto ao produto, como relagao
de ingredientes, valor nutricional, prazo de validade, sugestdes de uso,
formas de conservagao e meios de contatar a empresa;

e Facilidade no manuseio e utilizacdo final (abertura, fechamento,
separacao, preparo e facilidade ao servir);

e Encorajamento da recompra.

Camilo (2004) afirma que cada vez mais o consumidor esta desenvolvendo
uma relagdo emocional com a escolha de produtos, razdo pela qual as novas
solugdes de embalagens caminham para a valorizagdo dos sentidos tactil (texturas e
relevos), visual (formas e transparéncias), olfativo (aromas), paladar (apetite e
aromas) e auditivos (sons). A embalagem deve agregar servigos, acessorios e
acompanhamentos num esforco para surpreender e ajudar a seduzir no ponto de
venda.

No setor alimenticio, as embalagens tém o objetivo de estimular o paladar e a
cor, devendo ser empregada de forma expressiva, além disso, os consumidores
esperam que seja higiénica e capaz de conservar o alimento depois de abertas
(FARINA, 1990 e FARIA; SOUZA, 2008).
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2.4.3- Diferenciacao

Scagliusi, Machado e Torres (2005) afirmam que a diferenciagéo do produto é
o ato que requer gastos significativos em técnicas de processamento, marketing e
pesquisas para identificacdo dos novos desejos e necessidades dos consumidores.
Kotler (1999) acrescenta a selecao dos melhores pontos de distribuicao, oferta de
servigos adicionais ap6s a aquisicdo do produto, como os servigos de atendimento
ao consumidor.

Além disso, temos a diferenciacéao fisica do produto, baseada em modificacao
do sabor, consisténcia ou enriquecimento nutricional, constitui uma forma adicional
de diferenciagao de produto alimenticio (KOTLER, 1999).

A estratégia de diferenciacdo € utilizada por diversas empresas do setor
alimenticio, buscando desenvolver em novas versdes de produtos ja existentes ou,
mais raramente, no lancamento de linhas de produtos totalmente diferenciadas;
acompanhadas de intensa divulgacdo ao consumidor ou promocbes de venda
(MACHADO, 2006).

Sloan (1998), citado por Ishimoto e Nacif (2001), comenta que as mudancgas
demograficas e psico-sociais irdo se refletir na preferéncia alimentar do consumidor
em 2020, mas continuardo prevalecendo os seguintes atributos: sabor, preco,

nutricdo, conveniéncia e inovacao nos aspectos saude e tecnologia.

2.5- Marketing Estratégico Alimenticio

O marketing constitui uma ferramenta utilizada pelas empresas para analisar
oportunidades de mercado, desenvolver estratégias de comercializacao do produto,
planejar e administrar esforco de vendas (KOTLER, 1998).

O marketing de alimentos estd amplamente presente no cotidiano da
sociedade brasileira. O fornecimento de informagdes nutricionais insere 0 marketing
no campo da promogao da saude publica, pois os dados nutricionais, quando bem
formulados e veiculados, constituem importante ferramenta no processo
(MACHADO, 2006).

Segundo Scagliusi, Machado e Torres (2005) a principal estratégia de
marketing utilizada pela industria de alimentos no Brasil é a conquista das
preferéncias dos consumidores pela diferenciacao dos produtos.
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As empresas buscam primordialmente oferecer atributos adicionais ao
consumidor por meio da diferenciagdo do produto, de forma a obter maior grau de
competitividade no mercado em que atuam pela ampliagdo da gama de produtos
que ofertam, sendo que, em alguns casos, obtém preco prémio por tal estratégia.
Em outros casos, o aumento do poder de mercado constitui 0 objetivo principal da
empresa, sendo resultado da conquista da preferéncia de parcela adicional do
mercado consumidor pela diferenciacdo do produto. Uma importante forma de
diferenciacdo empregada pela induastria alimenticia € o marketing nutricional
(SCAGLIUSI; MACHADO; TORRES, 2005).

De acordo com Gonsalves (1996) destaca o marketing nutricional sendo
aplicado a estratégia de marketing utilizada pela industria de alimentos que visa
informar o consumidor e influenciar sua estrutura de preferéncias por meio de
exploragéo da caracteristica nutricional do produto.

O marketing nutricional é efetuado de diversas formas pelas empresas de
produtos alimenticios. Uma das formas mais importantes de marketing nutricional
consiste na veiculagédo de tabelas com informagdes nutricionais do produto, ou seja,
a descricao do conteudo de energia e nutrientes do alimento (ISHIMOTO e NACIF,
2001).

Conforme Cassoti (2002) os consumidores atuais estdo cada vez mais
conscientes sobre a importancia de conhecer os valores nutricionais dos alimentos,
que podem ser divididos entre bons e maus.

Assim, o marketing tem sido, de forma bastante enfatica, os recursos da
rotulagem de alimentos, sobretudo quanto ao destaque para “possiveis” atributos
benéficos a saude (ISHIMOTO e NACIF, 2001).

Ktler (1999) afirma que ha uma maior percep¢do que a adocado de
determinados estilos de vida pode ser prejudicial a saude. O consumidor tem maior
acessibilidade e melhor nivel de conhecimento acerca de temas como nutricdo e
saude, fator que conduziu a maior generalizagdo da percep¢ao de que cada
individuo é responsavel pelo estilo de vida que adota e, consequentemente, pela
propria saude e selegao dos alimentos que ingere.

O Ministério da Saude, através da Portaria n® 27, em 13 de janeiro de 1998,
normalizou o regulamento técnico referente a INC (Informagdo Nutricional
Complementar) visando a protegcédo a saude da populagédo e a necessidade de fixar a
identidade e as caracteristicas minimass de qualidade a que devem obter os
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alimentos. A propaganda nutricional deve aparecer de modo destacado na
embalagem de forma esclarecedora e que despertem a atencao (ANVISA, 2008).

O fornecimento de informagbes nutricionais insere o marketing no campo da
promogao da saude publica, pois os dados nutricionais, quando bem formulados e
veiculados, constituem importante ferramenta no processo de educacéao alimentar da
populacao (Ishimoto e Nacif, 2001).

Machado (2006) afirma que o marketing constitui um processo que deve
assumir papel de crescente importancia na industria de alimentos, em decorréncia
do alto grau de competitividade presente no cenario mundial de oferta de alimentos.
O autor ressalta que ha diversos meios pelos quais a industria do setor alimenticio
pode divulgar seu produto, entre eles a mais frequente, sdo as propagandas

veiculadas em canais abertos da televisdo brasileira (MACHADO, 2006).

2.6- Caracteristicas da Carne caprina

A carne é definida como musculo esquelético de animais, tecido conjuntivo e
gordura associada ao musculo, incluindo também todas as partes comestiveis
(CASEY.1992). Os caprinos, animais de pequeno porte, apresenta a carcaga
pequena, magra e pouco compacta, poréem aumenta e torna-se compacta a medida
que ocorre ganho de peso (MADRUGA, 1999).

Webb et al. (2005) afirmam que as carcagas caprinas sao normalmente
pequenas, com menos gordura do que as carcagas de ovinos de idades
comparaveis e 0s Sexos.

O melhoramento genético de racas nativas do nordeste com ragas originadas
de outros paises resulta em um aumento na producao de carne. Entre as racas
caprinas, a Anglo Nubiana e a Bler tém sido as mais utilizadas. A raca Bbéer, com
uma dieta de qualidade, é capaz de expressar todo seu potencial genético, pois sao
animais com alta taxa de prolificidade e com elevado potencial produtivo,
especificamente para carne (MONTE et al.,2007).

Pesquisa realizada por Oliveira et al.(2008), verificaram que o cruzamento de
cabritos mesticos oriundos do cruzamento de reprodutores das ragas Anglo Nubiana
e Boer com cabras Sem Padrédo Racial Definido apresentaram carcagas de melhor
rendimento e conformagéo, além de maior precocidade, que os cabritos SRD,
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demonstrando ser o cruzamento uma ferramenta eficiente para melhorar a produgéo

de carne desses animais.

2.6.1- Composicao Quimica

A carne caprina, independente da idade, raga, sexo, regido ira fornecer uma
fonte protéica de alta qualidade, ou seja, os aminoacidos essenciais presentes na
carne satisfazem as necessidades dos seres humanos. Todos os aminoacidos
essenciais estao presentes e um baixo valor calérico (WEBB et al., 2005; ADDIZZO,
1992). A tabela 2.1 apresenta alguns componentes quimicos de cinco tipos de

carne, incluindo a carne caprina.

Tabela 2.1. Composi¢do quimica de cinco tipos de carne

Espécies Caloria Gordura Gordura Proteina | Ferro (g)
Carne Assada (Kcal) (9) Saturada (g) (9)
Ovino lanado 252 17,14 7,82 24 1,50
Bovino 263 17,14 7,29 25 3,11
Suino 332 25,72 9,32 24 2,90
Caprino 131 2,76 0,85 25 3,54
Frango 129 3,75 1,07 25 1,62

Fonte: Addizzo (1992)

A média de proteina dos caprinos com as outras carnes é semelhante. O teor
de proteina ira variar conforme a idade de abate, havendo uma tendéncia de
acréscimo da quantidade de proteina na carne caprina com o avango da idade
(MADRUGA et al., 1999).

Ao compararmos as carnes (caprino, ovino, bovino, suino e frango) vemos
que a carne caprina é a que apresenta menores indices de gordura, inferior a de
frango (sem pele) e bastante reduzido comparado com a de bovino, ovino e suino. A
deposicao de gordura na carcaga caprina s6 acontece quando o animal atinge a
idade adulta ou o peso corpéreo de 40kg ou mais (MADRUGA, 1999;
ADDIZZ0,1992).

A gordura é um fator determinante da qualidade das carcagas. Influencia as
propriedades organolépticas, palatabilidade e o valor nutricional. Além disso, a carne
caprina é rica em acidos graxos insaturado, sendo estes benéficos a saude humana,
diminui o risco de obesidade e doencas cardiovasculares (WEBB et al., 2005;
CASEY, 1992).
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A carne caprina, com seus baixos teores de colesterol e gordura saturada,
surgiu como uma importante alternativa para que fossem atendidos os anseios de
consumidores cada vez mais preocupados com a saude (COSTA et al, 2008).

Madruga et al. (2002) constataram que em carcaga de caprinos castrados 0s
acidos graxos foram afetados significativamente apresentando maior percentual de
acidos graxos insaturados e, consequientemente, maior relagdo PUFA(acidos graxos
poliinsaturados - tém um importante efeito na protecao cardiovascular) / SFA (acidos
graxos saturados).

A distribuicdo da gordura na carcacga caprina apresenta-se bem diferente das
outras espécies de ruminantes, como ovinos, por exemplo. A gordura subcutadnea
em caprinos é caracteristicamente muito fina e a cavidade abdominal constitui o
principal depdsito de gordura, sendo que 50 a 60% da gordura total estdo
localizados entre o abdémen e as visceras e, consequentemente, grande parte
desta gordura ira desaparecer quando a carcaca for eviscerada (MADRUGA, 1999).

Schonfeldt et al. (1993) afirma que a carne caprina apresenta menor perda de
liquido que a carne ovina devido ao baixo conteudo de gordura subcutanea. Perdas
de liquido aumentaram significativamente com a idade, e em razéo deste fator carne
de animais jovens apresentaram-se mais suculenta que de animais velhos.

Trabalho realizado com diferente grupos genéticos com idade média de 72
dias por Bezerra et al.(2000) constataram que n&o ocorreu diferenga entre os valores
de gordura. Foram encontradas diferencas significativas a 5% de probabilidade entre
0S grupos genéticos no que diz respeito a composicdo de umidade, proteina e

cinzas e mineral.

2.6.2- Caracteristicas qualitativas da carne

Segundo Madruga (2004) o valor comercial da carne esta baseado no seu
grau de aceitabilidade pelos consumidores, o qual esta diretamente correlacionado
aos parametros de palatabilidade do produto. As caracteristicas da carne que
contribuem com a "palatabilidade" sdo aquelas agradaveis aos olhos, nariz e
paladar, dentre as quais sobressaem os aspectos organolépticos de sabor, odor ou
"flavour" e de suculéncia.

A suculéncia da carne esta diretamente relacionada com os lipideos

intramuscular e o teor de umidade da carne. A sensagao de suculéncia durante os
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primeiros movimentos mastigatorios € a liberagédo de liquidos pela carne e mantida
pelo teor de gordura que estimula a salivagéo e lubrifica o bolo mastigatério (WEBB
et al., 2005; EMBRAPA,1999).

Diversas pesquisas tém apresentado a idade como um fator determinante na
qualidade da carne, influenciando a palatabilidade. Carcagas de animais jovens
possuem maior suculéncia, sabor e maciez (KIRTON, 1970; MADRUGA et al., 1999;
DHANDA et al., 1999). O colageno presente no tecido conjuntivo é o principal fator
de maciez na carne, sua diminuigcao é resultado do envelhecimento tornando a carne
dura (SHIBA et al. 2004).

Assim como a idade, animais castrados apresentam maior suculéncia e
maciez comparados com carcaga de machos inteiros (EL-HAG, et al., 2007).
Contudo, animais castrados com idades diferentes, o de menor idade apresenta
atributos sensoriais de maior pontuacdo (MADRUGA et al. 2000, KUMAR et
al.,1983).

Madruga (2004) afirma que ao se comparar os atributos sensoriais de carne
caprino de raga exética aos de SRD, observa que o fator genétipo néo influencia os
parametros de sabor, maciez, suculéncia e aroma caracteristico e, desta forma,
comprova que os caprinos SRD, quando submetidos a um sistema de criagdo
adequado, produzem carne de qualidade excelente, comparaveis ao Bober.
Entretanto, Monte et al.(2007) pesquisaram os atributos sensoriais e encontraram
diferenca significativa entre cabritos mesticos Anglo Nubiano e Boer com a carne de
cabritos SRD. Os cabritos mesticos Anglo Nubiano e Boer apresentaram maior
maciez em relacao a carne dos cabritos SRD.

O sabor e o0 aroma sdo dois atributos mais faciimente detectados e
apreciados pelos consumidores como aceitavel ou ndo. Podem ser determinados por
fatores antes do abate como espécie, idade, sexo, raca, alimentagdo e manejo.
(WEBB et al., 2005). Outro fator como pH, condicbes de esfriamento,
armazenamento, e procedimentos culinarios também afetam o sabor e o aroma da
carne. Segundo a EMBRAPA (1999) a temperatura e a duracdo do processo de
cozimento sdo passiveis de influenciar a intensidade do sabor e 0 aroma da carne.
Quanto maior o tempo de cozimento maior a degradacdo protéica e perda de

substancias volatil.
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2.6.3- Fatores de aceitabilidade da carne caprina

Osério e Osério (2003) afirmam que, para o consumidor, a “qualidade da
carne” inclui os aspectos nutricionais (baseados no conteudo de elementos nutritivos
que respondem as necessidades metabodlicas do organismo humano), sanitarios, de
servico (segundo sua facilidade de preparagao, disponibilidade e distribui¢do),
subjetivas ou imaginarias (relacionadas com aspectos religiosos, culturais,
tradicionais, publicitarios), comerciais, organolépticos e sensoriais (sabor, aroma,
maciez e suculéncia).

Feijé (1999) comenta que a carne de "6tima qualidade" € aquela que atrai o
consumidor. No momento da compra apresenta cor atraente, pouca gordura, frescor
e pouco suco na embalagem; quando consumida, € macia, suculenta e saborosa.
Costa et al. (2008) confirma que a maciez representa o principal quesito de
avaliacao e apreciacao da carne, apOs sua aquisicao.

O valor nutricional e de seguranca também sao importantes, ou seja, a carne
deve apresentar alto valor protéico, baixa densidade caldrica e ser livre de
microorganismos patogénicos e residuos quimicos. O fato de o consumidor
encontrar, no mercado, carne em quantidade, qualidade e a preco acessivel, nao
garante sua satisfagdo final (FEIJO, 1999)

Os fatores que influenciam a reagcdo do consumidor em gostar ou nao da
carne sao aparéncia, maciez, suculéncia e sabor, sendo que esses aspectos podem
variar em funcdo da idade, do sexo, da raga além da alimentagdo dos animais
(SANUDO,1991). No entanto, segundo Osério e Osério (2003) nem todos os
consumidores avaliam os fatores de qualidade da carne da mesma maneira.
Diferencas notaveis aparecem entre as populagdes dos distintos paises e dentro de
um pais, entre as regides e classes sociais.

Rhee et al.(2003) e McMillin. e Brock (2005) comentam que a maior demanda
de carne caprina nos Estados Unidos surge de diferentes grupos étnicos, incluindo
mugulmanos, latinos, asiaticos, afro-americanos, haitiano e o leste europeu,
influenciados por tradi¢gdes culturais ou crengas religiosas.

As preferéncias dependem dos habitos de consumo, das tradi¢cdes culinarias
e da educacgdo do gosto dos consumidores. De acordo com Gularte et al. (2000), o
grau de satisfacdo do consumo da carne depende de respostas psicoldgicas e

sensoriais inerentes a cada individuo.
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2.7- Qualidade de vida no meio rural

A expressao qualidade de vida, desde os anos sessenta do século passado,
tem sido referéncia de inumeros discursos académicos, politicos, ideolégicos e
outros. Esta expressao tem sido conceituada por varios autores entendida no ambito
social, econdmico, ambiental e psicoldgico.

Schwartzman (1974) afirma que a expressao qualidade de vida tem a ver com
expansao e consolidacdo dos direitos civis, politicos e sociais. O autor afirma que o
problema da qualidade de vida ndo é prioritariamente de consumo, mas implica em
“uma nogéo clara e explicita de uma politica de desenvolvimento social”.

Para Jannuzzi (2004) essa qualidade poderia ser operacionalmente traduzido
como o nivel de atendimento das necessidades materiais basicas para sobrevivéncia
e reproducdo social da comunidade. Essas necessidades basicas sao discutidas
pela Organizacdo Mundial da Saude que propée uma natureza multifatorial da
qualidade de vida referindo-se a esse conceito, a partir de cinco dimensodes: saude
fisica, saude psicoldgica, nivel de independéncia (em aspectos de mobilidade,
atividades diarias, dependéncia de medicamentos e cuidados médicos e capacidade
laboral), relacdes social e meio ambiente.

Para Souza e Carvalho (2003) trata-se de visdo global, que considera as
varias dimensdes do ser humano na determinacao dos niveis de qualidade de vida
de cada individuo e a qualidade de vida ndo pode ser tomada como um conceito
geral, mas entendida dentro da experiéncia cotidiana e pessoal de cada um dos
envolvidos. Prover 6timas condicbes de sobrevivéncia ndo garante a elevacao dos
niveis de qualidade de vida, visto que o que determina é a forma e a capacidade do
individuo em perceber e se apropriar dessas condicées. De nada adiantam os
recursos se o beneficiario ndo pode se favorecer deles.

2.8- Causas da desertificacao no Nordeste

O processo de ocupacao do territorio nordestino foi iniciado a partir do litoral e
desenvolveu-se em fungdo da exploragdo de produtos extrativistas e da produgéo
agricola voltada para exploragdo. A partir do século XVII, deu-se a ocupacao do
sertdo semi-arido por intermédio da pecuaria bovina, agricultura de subsisténcia e

mais adiante o cultivo do algoddo. No decorrer dos séculos, outras atividades
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surgiram como a extragdo do sal, da cera de carnauba, da oiticica e do sisal e a
mineragdo. Além disso, as cidades cresceram se expandiram e se multiplicaram e
muitas alteragdes foram expressas ao espaco (BRASIL, 2005).

A pecuéria no Nordeste se apresenta como a primeira economia do Sertéo,
responsavel pela sua efetiva ocupacéo, sendo hoje identificado como area semi-
arida afetada ou susceptivel a processos de desertificacdo. Segundo Schenkel e
Matallo Junior (2003) a pecuaria extensiva pode gerar um impacto ambiental difuso,
ou seja, devido a forma como ocorrem, ndao podem ser circunscritos a areas
determinadas. Ocorrem lentamente e, muitas vezes, sao de dificil visualizagao.

Mendes (1994) citado por Schenkel e Matallo Junior (2003) afirma que a
pecuaria extensiva, forcada pelos mecanismos de intensificacdo da exploracao dos
recursos naturais, exerce grande pressao sobre a vegetacdo nativa, tanto pela
diminuicdo das plantas como pela compactagdo do solo devido ao pisoteio
excessivo. Em funcao da falta de manejo adequado na pecuaria, as caatingas vém
se exaurindo.

Leal et al (2003) pesquisaram a herbivoria por caprinos na caatinga criados
em sistema extensivo, e o resultado do estudo indica que os caprinos sao
importantes herbivoros para a vegetacao de caatinga, pois utilizam partes da maioria
das espécies de arvores e arbustos encontrados na regido como forragem. Sao
animais muito generalistas, comendo plantulas e todas as partes de plantas adultas,
da maioria das espécies presente na area.

Os autores propéem que a herbivoria por caprinos constitui um importante
fator de selecao natural capaz de afetar a abundancia e distribuicdo geografica de
espécies lenhosas na Caatinga. Mais especificamente arbustos e arvores perinifolias
(e.g. Ziziphus joazeiro, Spondias tuberosa), ou espécies deciduas com ciclo
reprodutivo parcial ou completo na estacdo seca, que compdem 0 grupo com maior
probabilidade de sofrer redugdes populacionais, pois estdo acessiveis ao pastoreio
na época em que 0s caprinos dependem exclusivamente da vegetagdo lenhosa
como fonte de alimento.

Estudos realizados para a Conferéncia Nacional da Desertificagédo, realizada
em marco de 1994, na cidade de Fortaleza, mostram que a pecuaria tradicional é
fator de alteragcdo ambiental que atinge toda a regido, mudando a composi¢cao
floristica da vegetacdo nativa e permitindo a difusdo de espécies invasoras sem
valor ecologico (SCHENKEL; MATALLO JUNIOR, 2003).
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Outro fator agravante é a agricultura tradicional de sequeiro como as culturas
de milho, feijao, arroz, associada a pratica da pecuaria extensiva. Estas culturas séo
bastante exigentes em solo e agua, o que raramente permite que se retirem
colheitas abundantes devido as secas periodicas e a m4 distribuicdo de chuvas. A
frustracdo das safras e o esgotamento rapido dos solos promovem a agricultura
itinerante e a constante rotacéo de terras. Assim muitas terras sdo deixadas ja em
estado de degradacdo avancada. Esses fatos contribuem para a degradacdo dos
solos, tendo como conseqiéncia a perda da biodiversidade regional.

A agricultura irrigada constitui pratica que tem agregado grandes beneficios a
agricultura. Entretanto, se for realizada de forma inadequada e sem o recurso a
drenagem, a irrigacao produzem impactos ambientais indesejaveis em qualquer area
semi-arida. Diz-se que um solo submetido a irrigacdo esta salinizado quando a
concentracdo de sais nesse terreno se eleva a ponto de prejudicar o rendimento
econdmico das culturas. Nos casos limites, a salinizacdo pode levar a morte
generalizada das plantas, inviabilizando o cultivo das terras afetadas (BRASIL,
2004).

Segundo Brasil (2005) entre os fatores que sdo responsaveis pela ocorréncia
dos processos de desertificacdo sdo: a destruicdo dos estoques de sementes como
resulta da degradacao da cobertura vegetal nativa de uma dada area. As queimadas
realizadas nas praticas culturais, que estdo diretamente vinculadas a forma de
produzir e ao cotidiano das pessoas, por exemplo, 0 desmatamento e a queimada

para uso do solo na agricultura e a extragao da lenha para fins domésticos.
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Capitulo 3

Metodologia da Pesquisa

Este capitulo tem por finalidade apresentar os procedimentos metodolégicos
adotados no estudo, como: a tipologia, a area de abrangéncia, populagcao, tamanho

da amostra, o periodo de coleta de dados € a analise dos dados.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Para o desenvolvimento deste trabalho, a metodologia empregada
fundamenta-se em uma revisdo bibliografica sobre o tema, por meio de livros,
periddicos e artigos cientificos e uma pesquisa de campo. Para andlise dos dados
obtidos foi do tipo survey de carater descritivo e uma abordagem quantitativa, ou
seja, observa, analisa, correlaciona variaveis e traduz em numeros as opinides e
informagdes para classifica-las e analisa-las, requerendo o uso de recursos e
técnicas estatisticas (CERVO e BERVIAN, 2002; SILVA e MENEZES, 2001).
Normalmente o meio de analisar a pesquisa survey € por meio de um questionario
(FREITAS et al., 2000).

3.2 Area de abrangéncia, populacdo e tamanho da amostra

O campo de aplicacdo do instrumento de pesquisa foi desenvolvido em
ambiente académico, mais precisamente na Universidade Federal do Rio Grande do
Norte, localizado em Natal, capital do Rio Grande do Norte, formada por mais de
27.000 estudantes distribuidos em 63 cursos de graduacao e 114 cursos de Pds-
graduagéo Stricto sensu e Lato sensu (UFRN, 2008).
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A populagdo alvo desta pesquisa foram os 303 estudantes da UFRN,
escolhidos aleatoriamente em todos os centros académicos nos diversos cursos que
a UFRN dispde.

3.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada nos corredores das salas de aula, nas
lanchonetes e biblioteca. O entrevistado era informado sobre o objetivo da pesquisa
e participaram aqueles que tiveram interesse e disponibilidade. O instrumento da
pesquisa foi por meio de questionario com quarenta e quatro perguntas tipo
“fechado” em que as perguntas e/ou afirmacdes apresentam alternativas de
respostas fixas e pré-estabelecidas. O mesmo encontra-se no apéndice.

De acordo com Richardson (1999) os questiondrios sado entrevistas
estruturadas que cumprem pelo menos duas fungdes, que é descrever as
caracteristicas de um fendmeno e medir determinadas varidveis de um grupo social.

O questionario foi dividido em 03 seg¢des: na primeira se¢ado o instrumento é
todo estruturado contendo as variaveis: frequéncia de consumo de carnes,
indicadores na compra de alimentos em geral, comportamento ambiental,
conhecimento sobre produg¢ao de carne caprina e perfil do entrevistado com base no
acesso dos veiculos de comunicacdo. Na segunda secao, responde apenas 0s
entrevistados que consomem carne caprina. Nesta etapa a pergunta é saber o local
em que o entrevistado consome carne caprina. Na ultima se¢ao foi realizado o perfil

do entrevistado. Estas variaveis estao na tabela 3.1.

Tabela 3.1- Variaveis do estudo, suas descricdes e 0 grupo a que pertencem.

Variavel Descricao da variavel Grupo de variavel
Frequénci m ntrevistad nsom
Q1FBOV equéncia com que o entrevistado consome
carne bovina.
Q1FSUI Frequéncia com que o entrevistado consome
carne suina.
QIFCAP Frequéncia com que o entrevistado consome
carne caprina. Frequéncia de consumo de
QIFPES Frequéncia com que o entrevistado consome carnes
carne pescado.
Q1FAVE Frequéncia com que o entrevistado consome
carne aves.
Frequénci m ntrevistad nsom
Q1FOVI equéncia com que o entrevistado consome
carne ovina.
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Q2CREST

Costuma consumir carne caprina em restaurante.

Q2CRESP

Costuma consumir carne caprina em sua
residéncia.

Q2CRESI

Costuma consumir carne caprina em residéncia
de amigos e parentes.

Q2CCHU

Costuma consumir carne caprina em churrasco.

Q2CINT

Costuma consumir carne caprina quando viaja
para o interior do estado.

Locais de consumo

Q3APRE

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
do preco do produto na decisdo de compra de
alimentos em geral.

Q3AQUA

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
da qualidade do produto na decisdo de compra
de alimentos em geral.

Q3AIFAC

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
da facilidade de encontrar o produto na decisao
de compra de alimentos em geral.

QBAIMA

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
da imagem do estabelecimento na decisédo de
compra de alimentos em geral.

Q3AEMB

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
da qualidade da embalagem na decisao de
compra de alimentos em geral.

Q3AMAC

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
da marca do produto na decisdo de compra de
alimentos em geral.

Q3ASAB

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
do sabor do produto na decisdo de compra de
alimentos em geral.

Q3A0ODO

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
do odor do produto na decisdo de compra de
alimentos em geral.

Q3ANUT

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
do valor nutricional do produto na decisao de
compra de alimentos em geral.

Q3ASAU

Opiniao dos entrevistados sobre a importancia
dos beneficios a salde na decisdo de compra de
alimentos em geral.

Indicadores na compra de
alimentos em geral

Q4FREC

Frequéncia em que o entrevistado da preferéncia
a comprar produtos que tenham embalagens
reciclaveis.

Q4FMAN

Frequéncia em que o entrevistado da preferéncia
a comprar produtos que ndo agridem ao meio
ambiente.

Q4FLIX

Frequéncia em que o entrevistado faz reciclagem
na prépria residéncia.

Q4FROT

Frequéncia com que o entrevistado observa se
um produto tem em sua embalagem um rétulo
ambiental.

Comportamento Ambiental
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FreqUéncia com que o entrevistado & matérias

Q4FLER | de jornais e revistas que tratam sobre as
questdes ambientais.
Opiniao dos entrevistados sobre a contribuicao
Q5PDES | da producéo de carne caprina para
desertificagcdo do semi-arido nordestino.
Opinido dos entrevistados se a producéo de
Q5PCAP | carne caprina proporciona qualidade de vida do
homem do campo.
Opinido dos entrevistados se a producéo de
Q5PHID . o v _
carne caprina prejudica os recursos hidricos. Conhecimento sobre a
Opinido dos entrevistados se a producéo de produgéo caprinocultura de
Q5PINT | carne caprina produz risco de poluicdo ao meio corte
ambiente no sistema intensivo.
Opinido dos entrevistados se a producao de
Q5PEXT | carne caprina produz risco de poluicao ao meio
ambiente no sistema extensivo.
Opiniao dos entrevistados se produgado de carne
Q5PSEM | caprina produz risco de poluicdo ao meio
ambiente no sistema semi-intensivo.
Q6MINF A frequerjma de acesso a revistas de
informacgoes.
QEMENT A freqUe.nma de acesso a revistas de
entretenimento.
QBMCIE | A frequéncia de acesso a revistas cientificas
Q6MRUR A frfaquenma de acesso a revistas especializadas
na area rural.
QEMTNA A frgquenma de acesso a telejornal de nivel
nacional.
A : . Perfil do Entrevistado com
A frequéncia de acesso a telejornal de nivel
QBMTLO |Oca|qu I ] base no acesso aos veiculos
- de comunicacao
A frequéncia de acesso a jornalismo de TV por ¢
QB6MJTA .
assinatura.
QEMJIN A freque:nma dg acesso a jornal impresso de
circulagcéo nacional.
QEMUIL A freque~n0|a de acesso a jornal impresso de
circulacao local.
Q6MAM | A frequéncia de acesso a radio AM.
Q6MFM | A frequéncia de acesso a radio FM.
QBMINT | A frequéncia de acesso a Internet.
Q7SFEM | Sexo do entrevistado.
Q8IDA Faixa etaria do entrevistado.
Perfil do Entrevistado
Q9CCUR | Curso do entrevistado.
Q10PER | Periodo do curso do entrevistado.
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Os elementos que formam a amostra, no processo de coleta dos dados,
foram selecionados pelo pesquisador de forma aleatéria, através do contato direto
do pesquisador com o entrevistado no Campus Universitario — UFRN. Os individuos
foram abordados nos corredores dos setores de aula durante o0 més de agosto de
2008, pela manha e durante a tarde.

3.4 Analise dos dados

As técnicas estatisticas utilizadas na fase inicial de analise dos dados foram

descritivas, seguindo técnicas de correlagao das variaveis.

3.4.1- Analise Descritiva e Exploratdria

A estatistica descritiva exploratéria consiste em resumir resultados,
empregando o uso de tabelas, figuras e medidas que facilitam ao analista visualizar,
de forma rapida e objetiva, os dados coletados.

O objetivo da analise descritiva neste trabalho foi 0 de apresentar o perfil dos
entrevistados, os tipos de carne consumida entre os entrevistados, a frequéncia de
consumo de carne caprina, os locais de consumo, os fatores que influenciam o

consumo € a percepcao sobre o setor produtivo da caprinocultura.

3.4.2- Analise de Correlacao das Variaveis

Segundo Bunchaft e Kellner (1999) o coeficiente de correlagdo é uma medida
da inter-relagdo entre duas variaveis ou mais. Sendo a relagdo entre variaveis de
natureza quantitativa a correlagao € o instrumento adequado para descobrir e medir
essa relagéo.

De acordo com Crespo (2001) o instrumento para medida de correlacao linear
€ o coeficiente de correlagdo. Esse coeficiente deve indicar o grau de intensidade da
correlacado entre duas variaveis e, ainda, o sentido dessa correlacao (positivo ou
negativo).

O uso do coeficiente de correlagdo de Pearson, € dado por:

nYy. Xivi- (> xi)> i)

TS X (> XikIny vi— (3 i)
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Onde n é o numero de observagoes.

Os valores limites de r sdo -1 e +1, isto €, o valor de r pertence ao intervalo [-
1, +1].

Neste trabalho, o coeficiente correlagcéo linear entre as varidveis estudadas

foram analisados a correlacao linear positiva.
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Capitulo 4

Resultados e Discussoes

Neste capitulo estdo os resultados e discussdes obtidos na pesquisa por meio
da técnica estatistica descritiva e comparativa, apresentando a validacao da
pesquisa, andlise descritiva dos dados e as correlagdes entre as variaveis

estudadas.

4.1 Validacao da Pesquisa

A validacdo da pesquisa apresenta o que foi pretendido na fase de
planejamento e os resultados alcangados quando da utilizagdo da metodologia.

Conforme estabelecido na metodologia, foram aplicados no més de agosto
de 2008 em dias alternados no horario da manha e tarde, 303 questionarios com
estudantes universitarios na Universidade Federal do Rio Grande do Norte. Os
dados foram tabulados através do software Excel, versdo 7, a seguir, foram
importados para o software Statistica, versao 6.0.

4.2 Perfil da Amostra Entrevistada

O perfil da amostra entrevistada foi composto pelas variaveis: sexo, idade,
periodo de curso e o centro académico. No grafico 4.1 apresenta o perfil da amostra

entrevistada em relagdo ao género:
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49,8%
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Grafico 4.1- Perfil da amostra quanto ao género

De acordo com o grafico 4.1, do total dos entrevistados (303), 49,8% foram do
sexo masculino e 50,2% do sexo feminino. Apresentou um percentual de apenas 4%

de diferenga entre o masculino e o feminino.

No grafico 4.2 é apresentado o perfil da amostra entrevistada com relagéo a

faixa etaria:

70%

28,4%

1% 0,7%
P— e 4

Menos de 20 Entre 20 e 30 Entre 30 e 40 mais de 40 anos
anos anos anos

Gréfico 4.2- Perfil da amostra quanto a faixa etaria.

Observa-se no grafico 4.2, do total dos entrevistados (303), 98,4% estdo na

faixa etaria menos de 20 anos até 30 anos. Nota-se um publico consumidor jovem
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corresponde a pessoas que estdo provavelmente ingressando no mercado de
trabalho ou ingressaréo brevemente.

A pesquisa abrangeu todos os centros académicos da UFRN e verificou-se
que 58,7% dos 303 entrevistados estdo no 1° ao 4° periodo do curso. Os gréficos

que representam estes dados estao no Apéndice C.

4.3 Analise Descritiva

A analise descritiva traduz em graficos as respostas dos entrevistados para
as principais variaveis do estudo. Todos os gréaficos das variaveis em estudo estao
no apéndice, porém, algumas delas serdo destacadas e comentadas nos sub-itens

seguintes.

4.3.1- Frequéncia de consumo de carnes

O grafico 4.3 apresenta a opinido do entrevistado quanto a freqiéncia de

consumo de carnes.

49%

33%

13%

20, 3% ﬁ 3%
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Bovino Suino Caprino  Pescado Aves Ovina

Grafico 4.3- Opinido quanto a freqiiéncia de consumo de carne

Como mostra o grafico 4.3, do total dos entrevistados (303), 49% optaram
pelo consumo de carne bovina, 33% do consumo de aves, 13% do consumo de
pescado, 3% do consumo de carne ovina, 3% de carne caprina e 2% de carne
suina.

Observou-se correlacdao positiva (0,12) no consumo de pescado quando

comparado ao item importancia da marca do produto, 0 que pode vir a causar um
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aumento do consumo de pescado quando se investe em marketing de produto para
divulgacdo de marca junto ao consumidor final. Também se observou correlagéo
positiva (0,16) no consumo de aves quando comparado ao item importancia do odor
dos alimentos, 0 que pode vir a causar um aumento do consumo de pescado

quando se investe em marketing de produto junto ao consumidor final.

A opinido do entrevistado quanto a freqiiéncia do consumo de carne caprina

esta apresentado no grafico 4.4.

33,7% 32,7%

28%

3,6% 2 0%,
it 0%

P
Nunca Quase Asvezes Quase Sempre Sem
nunca sempre opiniao

Grafico 4.4- Freqléncia com que o entrevistado consome carne caprina

No gréafico 4.4 verificou-se que, do total dos entrevistados (303), 73,9%
afirmaram nunca (45,4%) ou quase nunca (28,5%) consumem carne caprina, apenas
8,9% responderam quase sempre e sempre. Dado preocupante, o que parece
indicar a necessidade de divulgar as caracteristicas e a qualidade deste produto,
principalmente para o publico alvo da pesquisa, formado por estudantes
universitarios de instituicdo publica, que via de regra, serdo a base de consumidores
da classe média brasileira, e ndo podem ser excluidos deste mercado por deficiéncia
de marketing do produto ou por falta de contato com a cultura do sistema de
produgédo da caprinocultura, que podera gerar o habito alimentar de carne caprina
para esta nova geracao de consumidores.
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Os entrevistados foram questionados sobre o local em que eles costumam

consumir carne caprina apresentado no grafico 4.5.

23,8%

17,1%

4,9%

5B

Restaurante Residéncia  Residéncia  Churrasco Interior do
de parentes Estado
e amigos

Gréfico 4.5- Local onde o entrevistado consome carne caprina

Pode-se observar no grafico 4.5, do total dos entrevistados (303), 23,8%
responderam que quase sempre (10,6%) e sempre (13,2%) consomem carne
caprina quando viajam para o interior do Estado; 17,1% responderam sempre
(13,2%) e quase sempre (10,6%) consomem carne caprina em sua prépria
residéncia; 11,2% responderam sempre (9,2%) e quase sempre (7,9%) consomem
carne caprina em churrasco; 8,9% responderam consumir carne caprina em
residéncia de parentes e amigos sempre (2,6%) € quase sempre (6,3%) e apenas
4,9% responderam consumir carne caprina em restaurantes, sempre (2,3%) e quase
sempre (2,6%).

Verificou-se que o consumo de carne caprina acontece em maior
porcentagem (23,8%) quando o entrevistado viaja para o interior do Estado. O habito
de comer carne caprina para 0s entrevistados é uma questdo cultural e
sociodemografica. Os 17,1% consomem carne caprina em residéncia, subentende-
se que havendo uma maior oferta do produto nos supermercados o consumo podera
aumentar. Outro fator que chama ateng¢ao € o baixo percentual de entrevistados que
consomem carne caprina em restaurantes, apenas 4,9%. O investimento em
marketing e o aumento da oferta do produto em restaurantes poderdo gerar uma

maior demanda de consumo de carne caprina.
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4.3.2- Fatores que influenciam a compra de alimentos

O estudo extensao questionou os entrevistados sobre a importancia do preco
na hora da compra de alimentos. Os dados obtidos s&o apresentados no grafico 4.6.
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Pouco importante Importante Sem opinido

Grafico 4.6- Importancia do prego na compra de alimentos

De acordo com o grafico 4.6, do total dos entrevistados (303), 76,9%
consideram importante (46,2%) e muito importante (30,7%) o pre¢o na hora da
compra de alimentos e 0,7% consideram sem importancia e 9,9% pouco importante.

Observou-se correlagao positiva (0,22) na importancia do pre¢co da compra de
alimentos quando comparados a qualidade do produto e quando comparamos a
facilidade de encontrar o produto, verificou-se correlacdo positiva de 0,16. O
investimento da qualidade do produto desde a produgédo até o processamento, € a
selecdo de melhores pontos de distribuicdo do produto junto ao consumidor final
com pre¢os compativeis aos niveis sociais pode vir a causar aumento de consumo
da carne caprina.

Observou-se também correlagao positiva (0,15) na importancia do prego da
compra de alimentos quando comparados ao valor nutricional e correlagao positiva

(0,14) quando comparados aos beneficios a saude. O investimento em marketing

45



nutricional, divulgando os valores nutricionais do produto, destacando possiveis
atributos benéficos a saude, como por exemplo, menor indice de gordura podera

causar aumento de consumo de carne caprina.

O gréfico 4.7 apresenta a opiniao dos entrevistados quanto a importancia da
qualidade do produto na hora de comprar alimentos.
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Gréfico 4.7- Importancia da qualidade do produto na hora de comprar alimentos

Como mostra o grafico 4.7, do total dos entrevistados (303), 97,7%
consideram importante (33%) e muito importante (64,7%) a qualidade do produto na
hora de comprar alimentos, sendo 0,3% dos entrevistados n&o considera importante.

Ocorreu correlagéo positiva (0,31) na importancia da qualidade do produto na
hora de comprar alimentos quando comparados a imagem do estabelecimento;
correlacdo positiva (0,33) quando comparados a importancia da qualidade da
embalagem; correlacao positiva (0,23) quando comparados a importancia da marca
do produto; correlagdo positiva (0,24) quando comparados a importancia do sabor
do produto; correlacao positiva (0,23) quando comparados a importancia do odor do

produto; correlacdo positiva (0,20) quando comparados a importancia do valor
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nutricional do alimento e correlagdo positiva (0,27) quando comparados a

importancia dos beneficios a saude.

Conforme Mariuzzo (2005),

um consumidor brasileiro, quando vai ao

supermercado ou a uma feira livre comprar um alimento, enxerga como atributos de

qualidade primeiramente a aparéncia, o aspecto geral do alimento. Em seguida, na

sua decisdo de compra, o fator que sera restritivo é o preco do produto. Se for

acessivel ao seu poder de compra o consumidor leva o produto e o consome,

dando-se por satisfeito se o sabor, textura, maciez e palatabilidade do alimento

estiverem agradaveis e compativeis com o preco pago.

O gréfico 4.8 apresenta a opiniao dos entrevistados quanto a importancia da

facilidade de encontrar o produto na hora de comprar alimentos.
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Gréfico 4.8- Importancia da facilidade de encontrar o produto para comprar

O gréafico 4.8 mostra a opinido dos entrevistados quanto a importancia da

facilidade de encontrar o produto na hora de comprar alimentos. Do total dos

entrevistados (303), 70% responderam ser importante (46,9%) e muito importante

(23,1), apenas 2,3% acham sem importancia.
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Ocorreu correlagao positiva (0,34) na importancia da facilidade de encontrar o
produto para comprar quando comparados a importancia da imagem do
estabelecimento; correlagédo positiva de 0,20 quando comparados a importancia da
qualidade da embalagem; correlacdo positiva de 0,27 quando comparados a
importancia da marca do produto; correlagéo positiva de 0,14 quando comparados a
importancia do valor nutricional do alimento e correlagcdo positiva de 0,20 quando

comparados a importancia dos beneficios a saude.

O estudo questionou os entrevistados sobre a importancia da imagem do
estabelecimento na hora de comprar alimentos. Os dados obtidos sdo apresentados

no gréfico 4.9.
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Grafico 4.9- Importancia da imagem do estabelecimento na hora de comprar alimentos

Observa-se no grafico 4.9, do total dos entrevistados (303), 81,5% dos
entrevistados consideram ser importante (42,4%) é muito importante (39,1%) a
imagem do estabelecimento na hora de comprar alimentos e 4,6% considera sem
importancia e pouco importante.

Ocorreu correlagdo positiva (0,34) na importancia da imagem do

estabelecimento na hora de comprar alimentos quando comparados a importancia
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da facilidade de encontrar o produto; correlagdo positiva de 0,51 quando
comparados a importancia da qualidade da embalagem; correlacao positiva de 0,28
quando comparados a importancia da marca do produto; correlagdo positiva de 0,15
quando comparados a importancia do sabor do produto; correlacao positiva de 0,19
quando comparados a importancia do odor do produto; correlagdo positiva de 0,17
quando comparados a importancia do valor nutricional do alimento e correlagéo

positiva de 0,12 quando comparados a importancia dos beneficios a saude.

O estudo questionou os entrevistados sobre a importancia da qualidade da
embalagem do produto na hora de comprar alimentos. Os dados obtidos séo

apresentados no grafico 4.10.
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Gréfico 4.10- Importancia da qualidade da embalagem no produto na hora de comprar alimentos

Pode-se observar no grafico 4.10, do total dos entrevistados (303), 84,1%
consideram importante (41,9%) e muito importante (42,2%) a qualidade da
embalagem do produto na hora de comprar alimentos e 0,7% consideram sem
importéancia e 5,6% pouco importante.

Ocorreu correlacao positiva (0,38) na importancia da qualidade da

embalagem do produto quando comparados a importancia da marca do produto;
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correlagao positiva de 0,16 quando comparados a importancia do sabor do produto;
correlagao positiva de 0,29 quando comparados a importancia do odor do produto;
correlacao positiva de 0,20 quando comparados a importancia do valor nutricional do
alimento e correlagdo positiva de 0,12 quando comparados a importancia dos

beneficios a saude.

O grafico 4.11 apresenta a opiniao dos entrevistados quanto a importancia da

marca do produto na hora de comprar alimento.
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Grafico 4.11- Importancia da marca no produto na hora de comprar alimentos

Como mostra o grafico 4.11, do total dos entrevistados (303), 53% optaram
por ser importante (36,1%) e muito importante (16,9%) ao considerar a marca do
produto na hora da compra de alimentos, 17,2% consideram sem importancia e
pouco importante.

Ocorreu correlacdo positiva (0,15) na importancia da marca do produto
quando comparados a importancia do sabor do produto; correlagao positiva de 0,16
quando comparados a importancia do odor do produto; correlagdo positiva de 0,29
quando comparados a importancia do valor nutricional do alimento e correlagéo

positiva de 0,24 quando comparados a importancia dos beneficios a saude.
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O grafico 4.12 apresenta a opiniao dos entrevistados quanto a importancia do

sabor do produto na hora de comprar alimento.
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Grafico 4.12- Importancia do sabor do produto na hora de comprar alimentos
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O grafico 4.12 mostra a opinidao dos entrevistados quanto a importancia do

sabor do produto na hora de comprar alimentos. Do total dos entrevistados (303),

96% responderam ser importante (27,7%) e muito importante (68,3%), apenas 1%

acham sem importancia e pouco importante.

Ocorreu correlagéo positiva (0,61) quando comparados a importancia do odor

do produto e correlagdo positiva de 0,12 quando comparados a importancia dos

beneficios a saude.
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Os entrevistados foram questionados sobre a importancia do odor na hora de

comprar alimentos. Os dados obtidos sdo apresentados no grafico 4.13.
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Grafico 4.13 - Importancia do odor do produto na hora de comprar alimentos

Como mostra o grafico 4.13, do total dos entrevistados (303), 93,4%

consideram importante (26,7%) e muito importante (66,7%) o odor do produto na

hora de comprar alimentos, sendo 1% consideram pouco importante e 0,3% sem

importancia.

Ocorreu correlagao positiva (0,14) na importancia do odor do produto na hora

de comprar alimentos quando comparados a importancia dos beneficios a saude.
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Os entrevistados foram questionados sobre a importancia do valor nutricional
dos alimentos na hora da compra. Os dados obtidos sdo apresentados no gréfico
4.14.
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Graéfico 4.14 - Importancia do valor nutricional do produto na hora de comprar alimentos

Pode-se observar no grafico 4.14, do total dos entrevistados (303), 59,1%
consideram importante (29,4%) e muito importante (29,7%) o valor nutricional do
produto na hora de comprar alimentos e 8,3% consideram sem importancia e 16,2%
pouco importante.

Ocorreu correlagao positiva (0,77) na importancia do valor nutricional quando
comparados a importancia dos beneficios a saude. Os entrevistados desta pesquisa
sdo consumidores que possuem maior acesso ao nivel de conhecimento de
assuntos da nutricdo e saude. O investimento em marketing nutricional pode vir
causar aumento do consumo.

Ishimoto e Nacif (2001) afirmam que o marketing tem sido de forma bastante
enfatica os recursos da rotulagem de alimentos, sobretudo quanto ao destaque para

“possiveis” atributos benéficos a saude.
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Os entrevistados foram questionados sobre a importancia dos beneficios a
saude dos alimentos na decisdo de compra. Os dados obtidos s&o apresentados no
grafico 4.15.
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Gréfico 4.15 - Importancia dos beneficios a sadde na decisdo na hora de comprar alimentos

O gréfico 4.15 apresenta a opinido dos entrevistados quanto a importancia
dos beneficios a saude na decisao de comprar alimentos. Do total dos entrevistados
(303), 65,3% responderam ser importante (22,4%) e muito importante (42,9%),
15,8% dos entrevistados acham sem importancia e pouco importante.

4.3.3- Comportamento ambiental dos entrevistados

Os entrevistados foram questionados com relagdo a importancia de questbes
ambientais. O resultado encontra-se na tabela 4.1, com os niveis de freqiéncia de

cada tipo de comportamento, os graficos encontram-se no apéndice.

54



Tabela 4.1- Comportamento Ambiental dos entrevistados

Quase As Quase Sempre Sem

m freqiiéncia vocé... | Nunca Ao
Com que frequéncia nunca vezes | sempre opiniao

Da preferéncia a compra de
produtos que tenham 26,1% 27,7% | 28,4% | 10,2% 6,9% 1%
embalagens reciclaveis

Prefere comprar produtos

gue ndo agridem ao meio 18,5% 18,5% | 37,6% | 13,5% 11,2% 0,7%
ambiente

Faz na sua casa, separagao

do lixo em reciclavel e ndo 36,8% | 16,2% 18,5% 7,6% 20,9% 0
reciclavel

Observa se um produto tem
em sua embalagem um rétulo | 38,6% | 25,1% 24,8% 6,6% 4,6% 0,3%
ambiental

Lé matérias de jornais e
revistas que tratam sobre as 6,9% 12,5% | 38,3% | 19,5% 22,4% 0,3%
questdes ambientais

Verificou-se na tabela 4.1, que os entrevistados ndo dao preferéncia a
produtos que tenham embalagem reciclavel (82%) e produtos que tenham
embalagem com rétulo ambiental (88,5%), todos com frequéncia “nunca”, “quase
nunca” e “as vezes”. Os entrevistados alegaram buscar mais informagdes na
embalagem sobre a composicao nutricional e prazo de validade. Observou-se que
80,2% responderam “sempre”, “quase sempre” e “as vezes” leem revistas que tratam
sobre questdes ambientais. Apesar dos entrevistados estarem informados sobre as
questdes ambientais, as informacdes contidas nos rétulos ainda nao estao
despertando o interesse destes consumidores.

Os entrevistados responderam quanto a frequéncia com que separam o lixo
para a reciclagem na sua casa, 38,8% responderam nunca e 28,5% responderam
sempre e quase sempre. Alguns dos entrevistados que responderam que nunca
fizeram separacao de lixo demonstraram disposi¢ao a colaborar, caso passe a coleta

seletiva no bairro onde mora.

4.3.4- Opiniao dos entrevistados sobre a producao de carne caprina

Com o objetivo de saber a opinido dos entrevistados sobre a producao de
carne caprina destinou-se algumas perguntas no questionario. A tabela a seguir

(Tabela 4.2) revela a opiniao dos mesmos.
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Tabela 4.2- Opinido dos entrevistados sobre a produgéo de carne caprina

~ . Muito Mais ou . Sem
A producéo de carne caprina... | Pouco Pouco mMenos Muito opinido
Contribui para a desertificagao do | 17 50, | 1589 | 221% | 69% | 37,3%
semi-arido nordestino
Proporciona qualidade de vida do 3.3% 11,2% 28.4% 31,4% 25.7%
homem do campo
Prejudica os recursos hidricos 18,5% 17,2% 19,5% 5,3% 39,6%
Produz riscos de poluicdo ao
meio ambiente no sistema | 13,2% 17,2% 23,8% 8,9% 37%
intensivo
Produz riscos de poluicdo ao
meio ambiente no sistema semi- | 9,9% 18,8% 21,5% 9,6% 40,3%
intensivo.
Produz riscos de poluicdo ao
meio ambiente no sistema | 10,6% 17,5% 251% 3,6% 43,2%

extensivo

Verificou-se na tabela 4.2 que as respostas sobre meio ambiente, em torno de

40% dos entrevistados, revelaram o desconhecimento sobre os impactos que

poderdo gerar a producdo de carne caprina ao meio ambiente. Quando foi

questionado se a producdo de carne caprina proporciona qualidade de vida do

homem do campo, 59,8% dos entrevistados responderam com frequéncia “muito” e

“mais ou menos”, isto demonstra que eles estdo mais preocupados com a questao

socio-econémica do que com as questdes ambientais.
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Capitulo 5

Conclusoes e Recomendacoes

Este capitulo tem como objetivo apresentar as conclusdes e recomendacoes

obtidas no trabalho, a partir da metodologia proposta e dos resultados encontrados.
5.1 Conclusao da pesquisa de campo

Com base nos resultados, ficou demonstrado o baixo indice de consumo de
carne caprina na populagédo estudada. A analise descritiva das respostas dos
entrevistados demonstra desconhecimento da cadeia produtiva da caprinocultura e
sua importancia para o estado do Rio Grande do Norte e ndo ha envolvimento dos
universitarios com a atividade, sendo considerada apenas em momentos de lazer ou
em visita a familiares.

Ficou evidenciado que a carne caprina nao faz parte do habito alimentar da

populacao estudada.

5.2 Limitacoes da pesquisa

O trabalho tem limitagbes inerentes a pesquisa de campo. O uso do
questiondrio, apesar de sua validade e rapidez com os dados, ndo permite
explicacdo de muitos aspectos a cerca do tema proposto.

5.3 Direcoes da pesquisa

O consumidor € o elo final da cadeia produtiva, os demais elos estédo focados

para melhor atender. Pesquisar os fatores que influenciam a baixa frequéncia de
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consumo e a nao aceitabilidade da carne caprina proporcionara novas estratégias de

marketing, ampliando assim o numero de consumidores.

5.4 Recomendacoes

Fortalecer os elos da cadeia produtiva, gerando maior oferta de animais
precoces com carne de alta qualidade.

Investir em marketing de produto, comercializar em cortes adequados,
embalados corretamente, sugerir receitas, informar o baixo teor de gordura
intramuscular e de cobertura, menos colesterol e menos calorias em relagdo as

outras carnes.

Conscientizar a populacdo, através de o6rgaos publicos e privados, a
importancia de preservar o meio ambiente, atraves de campanhas educativas que

promovam mudancas de comportamento.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE - P6s-Graduacéo em Engenharia de Producéo
FORMULARIO DE PESQUISA
Esta pesquisa tem como objetivo obter dados sobre o perfil de futuros consumidores de carne caprina.

1-

Com que freqliéncia o Sr.(a) consome o0s seguintes tipos de carne:

APENDICE A

CARNE NUNCA

QUASE NUNCA

AS VEZES

QUASE SEMPRE

SEMPRE

SEM OPINIAO

Bovina

Suina

Caprina

Pescado

Aves

Ovina

OBS.: A pergunta 02 ¢ para os consumidores que responderam QUASE NUNCA, AS VEZES, QUASE SEMPRE e SEMPRE.
2- De acordo com a escala abaixo, marque quais os locais em que vocé costuma consumir carne caprina?

LOCAIS NUNCA

QUASE NUNCA

AS VEZES

QUASE SEMPRE

SEMPRE

SEM OPINIAO

Restaurante

Em sua residéncia

Residéncia de amigos e parentes

Churrasco

Quando viaja para o interior do
Estado

3- Na hora de vocé comprar alimentos qual a importancia que vocé dar para:

INDICADORES

SEM

IMPORTANCIA

POUCO
IMPORTANTE

TALVEZ SEJA
IMPORTANTE
TALVEZ NAO

IMPORTANTE

MUITO
IMPORTANTE

SEM OPINIAO

Preco do produto

Qualidade do produto

Facilidade de encontrar o produto para comprar

Imagem do estabelecimento

Qualidade da embalagem do produto

Marca do produto

Sabor do produto

Odor do produto

Valor nutricional

Beneficios a saude

4- Com que freqiiéncia voce ...

INDICADORES

NUNCA

QUASE NUNCA

AS VEZES

QUASE
SEMPRE

SEMPRE

SEM OPINIAO

Da preferéncia a compra de produtos que
tenham embalagens reciclaveis

Prefere comprar produtos que ndo agridem ao
meio ambiente

Faz na sua casa, separagdo do lixo em
reciclavel e ndo reciclavel.

Observa se um produto tem em sua embalagem
um rétulo ambiental

Lé matérias de jornais e revistas que tratam
sobre as questdes ambientais

5- A produgéo de carne caprina ...

POUCO

MUITO POUCO

MAIS OU MENOS

MUITO

SEM OPINIAO

Contribui para a desertificagdo do semi-arido nordestino

Proporciona qualidade de vida do homem do campo

Prejudica os recursos hidricos

No sistema intensivo produz riscos de poluicdo ao meio
ambiente

No sistema extensivo produz riscos de poluicdo ao
meio ambiente

No sistema semi-intensivo produz riscos de poluicéo ao
meio ambiente

6- Com que frequiéncia vocé acessa os seguintes veiculos de comunicagio:

QUASE

NUNCA NUNCA

AS VEZES

QUASE
SEMPRE

SEMPRE

SEM OPINIAO

Revista de informacdes (Veja, Isto é, Epoca, Exame etc.

Revistas de Entretenimento (Caras, Contigo, etc.)

Revistas cientificas

Revistas especializadas na area rural (Globo Rural etc)

Telejornal de nivel nacional

Telejornal local

Jornalismo de TV por assinatura (Directv, Sky etc)

Jornal impresso de circulagéo nacional (O Globo, Jornal
do Brasil)

Jornal impresso de circulagéo local

Réadio AM

Réadio FM

Internet

PEFIL

7-Sexo [ Feminino [ Masculino
8- Idade [IMenos de 20 anos

9- Curso:

[0 Entre 20 e 30 anos

10- Periodo:

[J Entre 30 e 40 anos

[0 Mais de 40 anos
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SL

Correlations

Marked correlations are significant at p < ,05000

N=300 (Casewise deletion of missing data)

Q3APRE Q3AQUA Q3AFAC Q3AIMAG Q3AEMB Q3AMARC Q3ASAB Q3AODO Q3ANUT Q3ASAU

QBAPRE 1
Q3AQUA 0,22
QBAFAC 0,16
Q3AIMAG 0,02
Q3AEMB 0,02
Q3AMARC 0,08
Q3ASAB 0,09
Q3AODO 0,01
Q3ANUT 0,15
Q3ASAU 0,14

0,22
1,00
0,09
0,31
0,33
0,23
0,24
0,23
0,20
0,27

0,16
0,09
1,00
0,34
0,20
0,27
-0,03
0,02
0,14
0,20

0,02
0,31
0,34
1,00
0,51
0,28
0,15
0,19
0,17
0,12

0,02
0,33
0,20
0,51
1,00
0,38
0,16
0,29
0,20
0,12

0,08
0,23
0,27
0,28
0,38
1,00
0,15
0,16
0,29
0,24

0,09
0,24
-0,03
0,15
0,16
0,15
1,00
0,61
0,06
0,12

0,01
0,23
0,02
0,19
0,29
0,16
0,61
1,00
0,11
0,14

0,15
0,20
0,14
0,17
0,20
0,29
0,06
0,11
1,00
0,77

0,14
0,27
0,20
0,12
0,12
0,24
0,12
0,14
0,77
1,00

g 301aN3dV
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APENDICE C

150 48,5%

140
130 |

120 |
100 | ’°

90
80
70
60
50
40
30
20
10 ¢

| Q1FBOV

2,9%

N¢ de observagoes

3.0% 3,6%

Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

Figura 1 — Frequiéncia com que os entrevistados consomem carne bovina

135
126
117 ¢
108 34,0%
99 t
90 t
81 ¢t 24,1%
72
63
54 t
45 t
36
27

18 t ’
A 1,7%

Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

Q1FSUI

5,0%

N¢ de observagdes

©

Figura 2 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem carne suina
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126
117
108 33,7%
99
90 8,1%
81
72
63
54
45
36
27
18

32,7%

Ne de observagdes

Nunca Quase nunca  Asvezes Quase sempre Sempre Sem opinido

Figura 3 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem carne caprina
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120 t
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60 t
50 t
40 | 9%
30 t
20 | 4,3%
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Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinidao

12,6%

N¢ de observagdes

Figura 4 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem pescado
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32t
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Q1FAVE

3,6%

38,9%

N

33,3%

5%

Nunca

Quase nunca

As vezes

Sempre

Quase sempre Sem opinido

Figura 5 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem aves
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Figura 6 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem carne ovina
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72 | 15%

19,5%
60 |
48 |
36 |

24 ¥
12 + 6% 2,3%
0

Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

N¢ de observagdes

Figura 7 — Fregiéncia com que os entrevistados consomem carne caprina em
restaurantes
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27 / e

Nunca As vezes Sempre
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14,5%

Ne de observagdes

©

Figura 8 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem carne caprina na
residéncia
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50 t
40
30 t
20 ¢
10 t

N¢ de observagdes

6,3%

2,6%

Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

Figura 9 — Freqgliéncia com que os entrevistados consomem carne caprina em
residéncia de amigos e parentes
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18,8
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Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opiniao

Figura 10 — Freqiiéncia com que os entrevistados consomem carne caprina em
churrasco
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36
27

©

73.9%
Q2CINT 1
13,2%
\-
Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

Figura 11 — FreqUéncia com que os entrevistados consomem carne caprina quando
viaja para o interior do estado
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Figura 12 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia do pre¢o do produto na
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Sem importancia Talvez seja importan Muito importante
Pouco importante Importante Sem opinido

decisédo de compra de alimentos em geral
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Figura 13 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia da qualidade do produto
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Q3AFAC
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I

16,8%

46,9%

10,9%

23,1%

.

Sem importancia

Pouco importante

Talvez seja importan

Importante

Muito importante

Sem opinido

Figura 14 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia da facilidade de encontrar
o produto decisdo de compra de alimentos em geral
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0

Sem importancia  Talvez seja importan  Muito importante
Pouco importante Importante Sem opinido

39,1%
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0,37

Figura 15 — Opinido dos entrevistados sobre a importéncia da imagem do
estabelecimento na decisdo de compra de alimentos em geral
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5,6%
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Pouco importante Importante Sem opinido

Figura 16 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia da qualidade da
embalagem na decisao de compra de alimentos em geral
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[ee]

Figura 17 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia da marca do produto na
decisédo de compra de alimentos em geral
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42 +

o8 | /
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14} 0,7% 03%

Sem importancia Talvez seja importan Muito importante
Pouco importante Importante Sem opiniao

Q3ASAB

N¢ de observagoes

Figura 18 — Opinido dos entrevistados sobre a importancia do sabor do produto na
decisao de compra de alimentos em geral
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28 4,0%

14 0,3% 1,0% 7
0

Sem importancia  Talvez seja importan  Muito importante
Pouco importante Importante Sem opinido

,70/0

N¢ de observagdes

Figura 19 — Opinido dos entrevistados sobre a importéancia do odor do produto na
decisédo de compra de alimentos em geral
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Q3ANUT 29,4% 29,7%

16.2% 15,5%

N¢ de observagdes

Figura 20 — Opinido dos entrevistados sobre a importéncia do valor nutricional do
produto na decisdo de compra de alimentos em geral
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©

Figura 21 — Opinido dos entrevistados sobre a importéancia dos beneficios a saude na
decisédo de compra de alimentos em geral
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Quase nunca Quase sempre Sem opiniao

N¢ de observagdes

1,0%
—

~

Figura 22 — FreqUéncia em que o entrevistado d& preferéncia a comprar produtos
que tenham embalagens reciclaveis.
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Figura 23 — FreqUéncia em que o entrevistado d& preferéncia a comprar produtos
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Figura 24 — Freqiéncia em que o entrevistado faz reciclagem na prépria residéncia.
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Figura 25 — Frequiéncia com que o entrevistado observa se um produto tem em sua
embalagem um rétulo ambiental.
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Figura 26 — Frequéncia com que o entrevistado I1é matérias de jornais e revistas que
tratam sobre as questdes ambientais.
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Pouco Mais ou menos Sem opiniao
Muito pouco Muito

Figura 27 — Opinido dos entrevistados sobre a contribuicdo da produgéo de carne
caprina para desertificacdo do semi-arido nordestino
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Figura 28 — Opinido dos entrevistados se a produg¢ao de carne caprina proporciona
qualidade de vida do homem do campo
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Figura 29 — Opinido dos entrevistados se a produc¢ao de carne caprina prejudica os
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Figura 30 — Opinido dos entrevistados se producao de carne caprina produz risco de
poluicdo ao meio ambiente no sistema intensivo
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Figura 31 — Opinido dos entrevistados se producao de carne caprina produz risco de
poluicdo ao meio ambiente no sistema extensivo.
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Figura 32 — Opinido dos entrevistados se producao de carne caprina produz risco de

poluicdo ao meio ambiente no sistema semi-intensivo.
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Figura 33 — A freqliéncia de acesso a revistas de informagdes
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Figura 34 — A freqiiéncia de acesso a revistas de entretenimento
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Figura 35 — A freqUéncia de acesso a revistas cientificas
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Figura 36 — A freqliéncia de acesso a revistas especializadas na &rea rural
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Figura 37 — A freqiiéncia de acesso a telejornal de nivel nacional
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Figura 38 — A freqUéncia de acesso a telejornal de nivel local
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Figura 39 — A freqliéncia de acesso a jornalismo de TV por assinatura
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Figura 40 — A freqliéncia de acesso a jornal impresso de circulagdo nacional
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Figura 41 — A freqUiéncia de acesso a jornal impresso de circulagao local
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Figura 43 — A freqliéncia de acesso a radio FM

785%
240

204
208 |
192 |
176 |
160 |
144 |
128
112
96
80 |
64 1 6,5%
48 |
32 |

3,6%
16 1,0% | /| 0.3M

Nunca As vezes Sempre
Quase nunca Quase sempre Sem opinido

[ Q6MINT

N¢ de observagdes

Figura 44 — A freqiéncia de acesso a Internet
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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