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RESUMO

As carnes de caprinos e ovinos, apesar de sereror@Gsds, aparentemente ainda ndo sao
consumidas, no Brasil, com a mesma intensidadeiedigidade que as carnes de bovinos, frangos e
suinos. Uma possivel resisténcia dos consumidareghndes centros urbanos pode ser diminuida
ou eliminada através de estratégias de marketidpaiadas a partir de um melhor conhecimento
sobre o comportamento do consumidor de carnespamniente de sua origem. Neste contexto, o
objetivo deste artigo € mostrar qual € o comportatmelo consumidor da cidade de Macei6, em
relacdo aos produtos derivados de ovinos e caprimes forma que possa subsidiar estratégias
mercadolégicas de empresas que atuam neste segmieriesquisa foi realizada na cidade de
Maceid, nos principais locais de aquisicdo e conswia produtos oriundos da ovinocaprinocultura.
Os dados foram coletados em uma amostra de 300g®ss margem de erro foi de £4,1% para um
nivel de confianca de 95,5%. Foi utilizada comonigg estatistica a regressao logistic@s
resultados obtidos apontam que as variaveis esidalde e renda podem exercer maior influéncia
nas pessoas para consumir carnes de ovinos e aapdo que idade e sexo. Nesta variavel a maior
probabilidade de consumir esse tipo de produto etreese em pessoas do género feminino.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Ovimosaprinos. Estratégia de marketing.
Pesquisa de mercado.

1. INTRODUCAO

As carnes de caprinos e ovinos, apesar de seramnosab, aparentemente ainda nao
sdo consumidas, no Brasil, com a mesma intensigageriodicidade que as carnes de
bovinos, frangos e suinos.

O agronegocio da ovinocaprinocultura tem apresentsw significativo crescimento
no Brasil. Segundo Couto (2001), esse mercadoaéeitte promissor e sua atividade vem
crescendo a passos largos. Essa atividade acema parssibilidade de se tornar em pouco
tempo, um negdcio mais rentavel, porém a falta rdanizacdo e de integracdo da cadeia
produtiva acaba dificultando a geracao e a difasfitecnologias e a estruturacdo de canais de
comercializacdo necessarios para o bom andameiatiivatiade.
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Embora existam criacbes de ovinos e caprinos enasvéegidoes do Brasil, € no
Nordeste que a atividade assume relevancia (VIBA&AL, 2006) apesar de ter sido durante
muito tempo segundo Costd al (2008) uma atividade sem expressividade. Dadd8G&
(2007) mostram que nessa regido estao concentBflJ@6% dos caprinos e 55,94% dos
ovinos brasileiros, enquanto a regido Sul detémi lgar na exploracdo de caprinos, com
4,06% desses animais e 28,85% de ovinos, restgh@®oe 15,19% respectivamente para as
demais regides do pais.

Esta hegemonia nordestina apodia-se na riguezagiag@io, com grande ocorréncia
de leguminosas; e no clima que, embora cause posjas exploracdes, favorece a procriacao
em qualquer periodo do ano e diminui a infestag@ordbanhos por verminose nos periodos
de estiagem. Soma-se ainda a confianca que o gjeri@deposita nessa atividade, constituida
em uma reserva de valor para a geracao de rendaeniaslos criticos e ao fato de que nas
areas rurais o consumo de carne de ovinos e cap#iaoperior ao dos centros urbanos.

Essa possivel resisténcia dos consumidores doslagarentros urbanos pode ser
diminuida ou eliminada atraveés de estratégiamalketingelaboradas a partir de um melhor
conhecimento sobre o comportamento do consumidoamhes, independente de sua origem.

Em Macei0, capital do estado de Alagoas, como mg@pitais nordestinas é possivel
se encontrar em varios restaurantes carnes de sowfmu caprinos. No entanto, nos
supermercados essas carnes nao sao oferecidasmesna intensidade que as de bovinos,
suinos ou aves.

Qual a razdo desse fato? O produto ndo tem prodDra®lume de vendas néo
compensa? As respostas para essas perguntas padesbtddas com os consumidores.

Neste contexto, o objetivo deste artigo é mostraal ¢ o comportamento do
consumidor maceioense em relacdo aos produtosadeswde ovinos e caprinos, com énfase
na carne (produto mais acessivel a populacéo).

Apesar desses produtos, como ja dito, ndo teretitipagdo expressiva no mercado,
quando comparados com outros tipos de carnes, esnfimvinas, aves e suinas, € possivel
com a utilizacdo de mecanismos marketingincentivar as pessoas a se consumidoras e
tornar esse segmento do agronegdécio muito maismieeso mercado.

Essa maior presenca por certo agradara aos erdpre@es do agronegocio que
exploram a criacdo de ovinos e caprinos. Isso pieama essa atividade evoluir e se
profissionalizar. Frise-se que grande parte dac&@viadesses animais se da de forma
rudimentar e sem nenhum profissionalismo.

A desejada profissionalizacéo da atividade e categio de um mercado formal para
estes produtos, somente ocorrera na medida emlguesgrocedimentos de manejo e abate
de animais de maior eficacia comecarem a se estaveDe acordo com Medeiros (2003),
desta forma desaparecera a idéia de unidades awaénde producdo e estabelecer-se-a a
idéia de que existe uma misséo a ser cumpridacpekeia produtiva, obedecendo-se padrées
de seguranca alimentar, de qualidade e de regatdkrida oferta do produto. Essa misséo nao
sera atingida com acdes concentradas especificanmenproducdo ou na agroindustria, e
somente serd completada se essas acdes que seoblesama cadeia produtiva tiverem um
minimo de coordenacéo, para que se possa ofemeckitps de qualidade e regularidade.

Dada a tendéncia da ovinocaprinocultura se desesvein Alagoas e deste segmento
da economia estadual vir a ser importante, contexcerecessidades do mercado € essencial
para que os empreendedores com atuacdo na areamposslhor estabelecer as suas
estratégias visando ampliar o consumo de seus fedD que se buscou com este estudo,
aqui relatado, foi identificar quem s&@o os consamdd de carnes e demais produtos de
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origem caprina e ovina e como € 0 seu comportamdetacompra. Como objetivos
secundarios buscaram-se também verificar o prov@redumo de alguns produtos derivados
de ovinos e caprinos, e identificar commarketingpode ajudar na sua comercializacao.

2. REVISAO DA LITERATURA

A ovinocaprinocultura tem sido objeto de estud@lgdades financeiras, académicas,
governo entre outras, devido a sua participacaaesenvolvimento econémico, seja ele
regional ou nacional.

2.1. ACADEIA PRODUTIVA

A competitividade do sistema agroindustrial danoeaprinocultura, ndo se encerra na
identificacdo e analise competitiva de seus segmemhas, principalmente, no nivel da
coordenacao existente ao longo da cadeia. Acrsditaexistir uma articulacédo, integracao
dos atores, ou melhor, uma auséncia de coordemssdie SAG (Sistema Agroindustrial), o
que faz ocorrerem problemas relacionados a quaidaggularidade de oferta impedindo os
frigorificos de atender a demanda.

As abordagens sobre as estruturas dos produtopeagrios com enfoque nas
cadeias produtivas surgidas na Franca foram pragpogtimeiramente, pela Escola Francesa
de Organizacdo Industrial, utilizando o conceito fdere (fileira/cadeia) aplicado ao
agronegocio. Voltada para o processo industritd, @ncepcao francesa embute principios de
processos, de interdependéncia e de métodos.

Dado existirem muitas as defini¢cdes fileere (SEKKAT, 1987) aqui sera usado o
conceito de Morvan (1991) que diz sdiliare um conjunto de operacdes realizadas de forma
sequencial e que tém como objetivo a producéo e lspecificamente:

Sua articulacdo é amplamente influenciada peladi@nde possibilidades ditadas
pela tecnologia e é definida pelas estratégiamgestes que buscam a maximizagéo
dos seus lucros. As relacdes entre os agentes edinterdependéncia ou
complementaridade e sdo determinadas por forcesriigcas (MORVAN, 1991, p.
244).

Nela cada elemento permite que sejam visualizadasc@es e inter-relacbes entre
todos os agentes que a compdem e dela participaste Inodo torna-se mais facil:

1. Reconhecer o papel da tecnologia na estruturacéadi#aa produtiva,;
Compreender a matriz de insumo-produto para camtiufiy agropecuario;
Realizar a descricao de toda a cadeia;

Organizar estudos de integracao;

a bk~ 0N

Verificar as politicas do agronegécio como um todo;
6. Analisar as estratégias das empresas e associacoes.

A ovinocaprinocultura é uma atividade que aindaag@esenta uma alta lucratividade,
tendo como um dos aspectos responsaveis a desgag@mida cadeia produtiva, em que falta
aos atores a visdo sistémica. A auséncia de infdresatecnoldgicas, gerenciais e de
mercado, falta de credibilidade e de confiabilidaddgre os atores, além do excessivo
individualismo, s&o fatores que concorrem para auc@o competitividade e,
consequentemente, baixa sustentabilidade da cami®ia um todo.

E importante também se conhecer com mais profuddid@mo funciona a cadeia
produtiva da ovinocaprinocultura (Figura 1).
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Figura 1. Cadeia produtiva da ovinocaprinocultura.

Fonte: Elaborado pelos autores

O conhecimento da cadeia produtiva permite ideatifippontos de restricdo a sua
eficiéncia e tentar resolver conflitos. A partigjfa das associacdes e dos sindicatos de classe
nessas negociacoes é de fundamental importaneidpde conferir maior equilibrio de forcas
e assegurar que as partes pensem no interessedoa@tema agroindustrial. Desse modo,
apos o conhecimento da cadeia, 0 passo seguing abter informacdes de como € o
comportamento do consumidor de carnes e derivaglovidos e caprinos, para que se possa
conhecé-los e buscar meios que orientem os pradurfornecer os produtos certos aos
mercados adequados.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, grande parte dos trabalhosydeketingtrata o tema comportamento do
consumidor de forma genérica. Assim, € comum enao@ainalises de comportamento de
consumo de produtos alimentares sendo feitas deimaanaloga aquelas direcionadas ao
consumo de produtos de utilizacéo frequente (BELARSHALL, 2003).

Como exemplo de tal critica, pode-se comentar csgmeento de Kotler (2006),
referente a certos tipos de comportamentos comrndiei@das categorias de produtos.
Segundo ele, comportamentos complexos de compransuio estariam relacionados a
produtos caros, com marcas famosas e com baixaéine@ de consumo. Por outro lado, os
comportamentos ordinarios estariam ligados a posdberatos e aqueles adquiridos com
frequéncia. Nesse sentido, Kotler (2006) classibicaompra e o consumo de alimentos
(principalmente 0s essenciais), como um comportamerdinario, pois se trata de um
consumo habitual de produtos com baixo preco epgueais razdes, sdo adquiridos sem
grande envolvimento pelo consumidor.

Um modelo alimentar, segundo a definicdo propostaPmulain (2004), consiste em
um conjunto de conhecimentos acumulados de geeag@&oacao, o qual influencia a selecao
de produtos, os modos de preparo, 0s tipos despeabs rituais de consumo. Dessa forma, o
carater quotidiano e repetitivo que define o atmemtar ndo pode resumi-lo como um ato
comum ou racional. Para investigar comportamenéosahsumo adotados e rejeitados por
individuos de grupos com perfis socio-demografidistintos, deve-se compreender que a
alimentacdo nao pode ser definida, simplesmentapaama necessidade fundamental, mas
como uma ferramenta a servi¢o da saude, do piaestética (AURIER; SIRIEIX, 2004).

Casotti (2002) lembra o importante papel dos pralatimentares na vida quotidiana.
Devido as suas funcdes irem além de fontes demseptos de uma necessidade vital ele
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afirma que os profissionais ligados awrketing, deveriam aliar aos efeitos de variaveis
sécio-demograficas e econdbmicas sobre as praticasndares dos individuos, a acao de
normas, valores e crencas que também sdo detetesrdessas praticas.

Em um dos primeiros trabalhos do campontiirketingque destaca a necessidade da
realizacdo de uma andlise especifica para prodi#gagigem agroalimentar, Aurier; Sirieix
(2004) advertem quanto as diversas conotacdes muenesmo produto poderia suscitar
considerando que os individuos tém restricdesntéstie objetivos e ideais variados.

Quanto as operacdes que ocorrem no interior de ampaesa rural Batalha (2007)
afirma que sédo, normalmente, influenciadas porgasstocalizadas fora das porteiras. Elas
tomam decisbes que, muitas vezes, agravam os ewesdke producdo, derrubam os precos e
desmotivam os produtores, comprometendo o gerepait@nta atividade agricola. Portanto,
entender o comportamento do consumidor no queedigeito ao processo de compra € de
crucial importancia na atividade mercadoldgica.

Para Etzel; Walker; Stanton (2000, p.112) “os comdores sdo uma categoria
complexa, em constante mutacdao”. Nao apenas d giftwer suas necessidades hoje, mas é
preciso lembrar que as necessidades de hoje, podenser as de amanha. Ainda sobre o
comportamento do consumidor Peter; Ol&H01, p.6-7) dizem que:

[...] comportamento de consumidor envolve 0s pemrséms, 0s sentimentos das
pessoas e as acdes que elas executam em processoasdmo. Também inclui

todas as coisas no ambiente que influenciam essesamentos, sentimentos, e
acles. Eles incluem comentérios de outros consuesdanincios, informacdo de
precos, empacotamento, aparéncia do produto e snaitdros. E importante

reconhecer nesta definicdo que o comportamento atsumidor é dindmico,

envolve interacdes e trocas.

Comportamentos ligados a propenséo a consumir pteElemuma pessoa a aquisicao
de produtos mesmo em momentos em que elas norntalmé&o consumiriam. O
comportamento oposto € a resisténcia ao consumaor@encimento de pessoas que
apresentam esse comportamento € demorado e caro.

Comprar é um comportamento que normalmente fae parprocesso de atendimento
de necessidades quanto a produtos ou servicosnpesea atividade também se presta a
satisfacdo de desejos de ordem social que o codsumnsidera importantes (ZIKMUND;
D’AMICO, 1993; SOLOMON, 1997).

2.3.MARKETINGCRIANDO POTENCIALIDADES

A satisfacao do cliente € o objetivo de qualqugnemto de atuacdo empresarial e um
desafio para os instrumentos derketing,que podem modificar o comportamento e a
motivacdo quanto a compra, se o produto ou senfigecido for desenvolvido para atender
as expectativas e necessidades do consumidor.

As transformacdes que ocorrem hoje com tanta rapdenprevisibilidade revelam
que padrdes e comportamentos ja estabelecidos mcadoeendo sdo mais sustentaveis.
Observa-se que a diversidade de produtos e sermigo®nta, assim como a competicao
mundial. Omarketingde hoje sofre maiores pressdes de tempo, tendsauensformar
rapidamente, segundo Mckenna (1993), num processpiendizagem em que as empresas
tém de “pensar’ nele a todo o momento. As empresasecam a elaborar seus produtos
baseadas nas necessidades e desejos expressas cdensemidores ou provaveis clientes.

De acordo com Manzo (1996), é preciso conhecergmmo que o consumidor
necessita ou deseja, estudar o processo de elabodh produto que atenda a essa
necessidade, para depois fabrica-lo adequadameistepui-lo e vendé-lo. Qmarketing



SEGeT - Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 6

aprimorara o conhecimento dos seus clientes, nranitaseus concorrentes e desenvolvera
um sistema déeedbackpara transforma a informacé&o num instrumento gak(ROCHA,
CHRISTENSEN, 1987; MCKENNA, 1993).

Além da constante preocupacdo com as necessidade®rmdumidor, ha que se
orientar omarketingpara o uso integrado de todo o instrumental, fezrdas ou variaveis —
mix de marketing (ARMSTRONG; KOTLER, 2007). O i de marketing composto de
marketing ou composto mercadolégi€aim grupo de variaveis controlaveis que a empresa
utiliza para produzir a resposta que deseja noadefconsumidor ou influenciar a demanda
por determinado produto. S&o o0 conjunto de ferréaseninstrumentos béasicos da
administracdo mercadolégica, de uso universal @tadas a qualquer ramo de atividade,
tendo como funcdo primordial gerar impacto de cdoagdio ao consumidor (ROCHA,;
CHRISTENSEN, 1987; BATALHA, 2007; ARMSTRONG; KOTLERO0O7).

2.4. OVINOCAPRINOCULTURA EM ALAGOAS

A cadeia da ovinocaprinocultura em Alagoas vemestadando devido a geracao de
empregos, fixando o homem no campo, tendo uma fosrticipacdo na producdo de
alimentos e apresentando como mercado mais rentadel carne, com o0 uso dessas em
grandes restaurantes e churrascarias como carme. rfidgundo Guimaraes Filho; Soares;
Araujo (2000) existe em Alagoas um mercado em esgapara as carnes caprinas e ovinas.

A producdo dessa carne aliada as caracteristicasspi@cie, que permitem sua
exploracdo utilizando méo de obra familiar e iregtées simples e de baixo custo, representa
uma atividade cuja participacado sécio-econdmicaedcente e vem se firmando cada vez
mais como alternativa de viabilizacdo da pequenaéeia propriedade rural. Além de
proporcionar um aumento de renukr capitaé verificado uma melhoria no nivel nutricional
da familia do pequeno produtor rural, pela dispéinédgédo de proteina animal.

A ovinocaprinocultura em Alagoas tem tido seu desktmento alimentado por
varias técnicas, entre elas:

1. Manejo - técnicas adequadas de manejo reprodutivo e nutalidertilidade e
intensificacdo da atividade reprodutiva,

2. Sanidade - técnicas de combate aos parasitas internos e aonbarpanto
especializado, controle adequado de vacinas pasaafaiva e técnicas de higiene;

3. Melhoramento genétice transferéncia de tecnologia ao nivel de sistema de
producao diretamente nas fazendas, orientando amhujores com programas de
manejo reprodutivo e inseminacao artificial, usaridboratorio moével para
inseminacdo artificial e exames sanitarios do rebanaproveitamento e
preservacdo do potencial genético existente, wenio especializado,
espermograma, resfriamento e congelamento do sémen;

4. Difusao tecnoldgica absorcéo e difusdo de tecnologias disponiveis p&anento
da ovinocultura alagoana, aquisicdo de novos camieetos através de cursos,
foruns, feiras e seminarios;

5. Agroindustria- desenvolvimento de produtos alimenticios e desemaehto de
produtos agroindustriais.

Com as técnicas desenvolvidas e o desempenho ds, tddagoas ja consegue
destaque nacional com sua cadeia de ovinocaprimoguD estado possui atualmente o maior
nacleo de ovinos da raca Santa Inés, registraddnasil. Essa consagracdo pdde ser
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confirmada através do resultado da "l Expo BrasiOdinos Santa Inés”. A Santa Inés surgiu
do cruzamento das racas Morada Nova, Crioula eaB#gia.

2.5. MERCADO DE CARNE

No mundo os maiores consumidopes capitade carnes ovina e caprina por ano séo a
Nova Zelandia (26,5 kg), Australia (20,5 kg), Urag(@5kg), Grécia (14 kg), Gra-Bretanha
(7,1 kg) e a Arabia Saudita (5,9 kg). O consumoabhbuasileiro ainda € muito baixo nao
alcancando 1 Kg perapita anual Na regido Nordeste, 0 consumo anual esta em terigh
kg per capita As cidades de Juazeiro (BA) e Petrolina (PE)sgr&am os maiores consumos,
respectivamente de 10,8 a 11,7 Kgr capita anuais. Em Maceid ndo existem dados
disponiveis sobre o consunper capita devido a inexisténcia de estudos desse tipo na
cidade.

Considerando que o consumo amel capitade carne bovina, avicola e suina, no ano
de 2004 foi respectivamente de 38; 32,2 e 11,lokgonsumo de carne caprina e ovina €
inexpressivo, podendo ser aumentado consideravedmagavés de programasmarketing

As transacdes entre distribuidores e as grand#ssrde supermercados ndo tem
merecido a importancia necessaria e nem tem ssotitias nos féruns representativos deste
sistema agroindustrial no Brasil.

Quanto ao consumidor brasileiro ele comeca a adguodutos carneos do Uruguai,
Argentina e Chile, acreditando que por serem ingplmg sdo de melhor qualidade e por sua
vez o distribuidor, em funcdo do baixo preco, camecdisseminar também esta falsa
impressao coligada a pratica da venda enganosa.

Faltam campanhas publicitarias para informar aoswmidor brasileiro sobre as
verdadeiras vantagens em consumir a carne de morel@abrito do Brasil. Este cenario so
nao € pior em funcéo da logistica exigida pelasdga redes de supermercados, mas também,
pelos consumidores que ainda preferem adquirir esarresfriadas, enquanto que as
importacdes séo feitas na forma congelada.

3. METODOLOGIA

O estudo proposto teve um componente descritivarter ple amostra estatistica, junto
a consumidores e potenciais consumidores, e um aoenpe conclusivo que permitiu
descrever caracteristicas de grupos de consumjdaredir posicionamento, segmentar
mercados e verificar hipoteses (ABASCAL FERNANDEZRANDE ESTEBAN, 1999).

A pesquisa foi realizada na cidade de Maceid, noxipais locais de aquisicdo e
consumo de produtos da ovinocaprinocultura comagoriificos, acougues, supermercados,
butiques de carnes, mercadinhos, feiras-livres,cagler publico, restaurantes, bares,
churrascarias e na Exposicédo Agropecuaria (EXPOAGRO

Foi utilizada uma amostra de 300 pessoas, com uangemm de erro de + 4,1% para
um nivel de confianca de 95,5%. Foi utilizada cdémnica estatistica a regressao logistica,
uma “forma especial de regresséo na qual a vartiepdndente € ndo-métrica” (HAIR JR. et
al, 2009). A regressao logistica € usada quandesga verificar os niveis de predicdo ao se
utilizar como dependente uma variavel categériddNALLY; BERSTEIN, 1994). Quanto
as variaveis preditoras, ou covariaveis, podencaegoricas ou discretas (JOHNSON, 2000).
Na regressao logistica a variavel dependente dawdiscreta, do tipo dicotdmica ou binaria,
pois a mesma soO pode tomar dois valores (HOSMERIEEHOW, 2000).

Foi considerada como variavel binaria o consumaaees de ovinos e caprinos,
definindo-se dois grupos: consumidores e ndo coilkuwes. As variaveis idade, renda
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familiar, escolaridades e Classificacdo EconomicasiB foram transformadas em variaveis
binarias, a partir de ramos gerados através dodo@statistico CHAID, sendo que 0s grupos
ficaram da seguinte forma:

1. Idade: codigo zero (0) para as pessoae 34 anos e um (1) para as pessoas > de
34 anos;

2. Renda Familiar: cédigo zero (0) para as pessodsagdo< de 5 salarios minimos
e um (1) para as pessoas ganhando > de 5 salarioeos;

3. Escolaridade: codigo zero (0) para as pessoassoafaridade igual ou inferior ao
nivel médio e um (1) para as pessoas com escalarglgerior ao nivel médio;

4. Classificacdo Econb6mica Brasil (CEB): coédigo zei@® para as pessoas
pertencentes as classes C, D, E e um (1) parassasgsepertencentes as classes A e
B.

Na codificacdo das variaveis independentes, ogyoédicaram da seguinte maneira:
Sexo - masculino = 1, feminino = 0; Idade - at&Bds = 0, acima de 34 anos =1; Renda - até
5 salarios minimos = 0, mais que 5 salarios minimasEscolaridade - até ensino médio = 0,
mais que ensino meédio = 1; Classes EconémicasBA &,C,DeE=0

Para a execucdo da regresséo logistica foi wdizesoftwareSPS$. Foram testadas
como preditoras as variaveis independentes (corvasia escolaridade @X renda (%), idade
(X3), sexo (%) e CEB (>¢). A formula utilizada foi:

In [p(sucesso)/1-p(sucesso)Be+PiX1+ P2Xo+ PaXz+ PaXa+ PsXs

Valendo-se do conceito de chance na formula aobtaye-se a equacao:

P (condicdo) = 1/1 o~ (BO+BIXL+ 2x2+ B3x3+ pAxA+ 5XS)

Para se avaliar o modelo logistico foram utilizadssestes: Rde Cox & Snell, Rde
Nagelkerke e o de Hosmer & Lemeshow.

4. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Entre os produtos oriundos de caprinos e ovinosaases apresentaram uma maior
freqiéncia de consumo. Foi de 1 a 3 vezes por coés,44,3% para caprinos e 35,3% para
ovinos. A segunda frequéncia de consumo, de 3ezésvfoi de 17,3% para caprinos e 28%
para ovinos (Tabela 1).

Tabela 1. Consumo médio mensal por tipo de carne.

Tipo de carne Frequéncia %
1a?2vezes 44,3%
Caprina 3 ab5vezes 17,3%
6 a 10 vezes 6,7%
+ de 10 vezes 2,3%
1a?2vezes 35,3%
Ovina 3 abvezes 28,0%
6 a 10 vezes 14,0%
+ de 10 vezes 4,3%

Fonte: Dados da pesquisa

As carnes ovinas e caprinas apresentaram percefeia proximos na frequéncia de
consumo de 1 até 5 vezes por més. Essas frequ&addmixas, quando comparadas com as
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carnes bovinas e de frangos que apresentaram usarnonde mais de 50% e presenca na
mesa dos consumidores de mais de 6 vezes no ng&s Esultados indicam que as carnes
bovinas e de frango sdo as mais preferidas peltsunudores. As razdes podem ser varias:
costume tem maior presenca nos locais de vendaprego é mais acessivel ao bolso do
consumidor, tabus alimentares, considerar as cal@asvinos e caprinos como adequadas
para dias especiais, etc.

Quanto aos motivos para 0 consumo a tabela 2 mmpsérgara a carne de caprino os
principais motivos sdo o sabor 51,7%; valores aiotmais 34,7% e a qualidade 22,3%. Ja
para a carne de ovino 0os motivos sao primeiram&atter com 60,3%; valores nutricionais
32% e a facilidade de encontrar 31,0%. Apesar deirte sabor diferenciado das demais
carnes, ambas contam hoje com a preocupacéo doncmog quanto aos valores nutricionais
encontrados nos produtos, o que favorece cada a2 onincremento desse produto no
comércio. Outro item bem avaliado foi a qualidadepdoduto, que apresentou para a carne
caprina um percentual de 22,3% e para a ovina Jé&/&6Entenda-se que a questdo da
qualidade nesse item foi referente a higiene, midec microbios, ndo estar alterada. Um
produto com atendendo esses aspectos apresenthdmu® dos consumidores o levarem para
casa.

Tabela 2. Principais motivos para o consumo daecarn

Tipo de carne Motivo %
Sabor 51,7%
Facilidade de encontrar 18,7%
Caprina Valores nutricionais 34,7%
Preco 8,7%
Qualidade 22,3%
Sabor 60,3%
Facilidade de encontrar 31,0%
Ovina Valores nutricionais 32,0%
Preco 8,0%
Qualidade 26,7%

Fonte: Dados da pesquisa

O produto oriundo da ovinocaprinocultura com melpossibilidade de consumo
(Tabela 3), pela média das respostas, foi a cadrBe&)(

Tabela 3. Médias, medianas, modas e desvios padidgmssibilidade de os consumidores
passarem a ser um consumidor desses produtosdteida ovino ou caprino pelo menos 1
vez por semana, numa escala de 0 a 10.

Discriminacgao Produtos
Carne Leite Queijo Buchada
Numero de casos 300 300 300 300
Média 7,37 5,74 5,43 3,62
Mediana 8,50 7,00 6,00 2,00
Moda 10 10 10 0
Desvio Padrao 2,933 3,738 3,543 3,677

Fonte: Dados da pesquisa

Os produtos leite (5,74) e queijo (5,43) ficaramdinosor das aguas com uma media
um pouco acima da média geral da escala que fOiald0 em termos de possibilidades. O
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produto buchada (3,62) foi o produto de menor pdskkde de consumo, bem abaixo da

média da escala. Outros resultados relacionadaesrasumo de carne, leite e queijo foram a
media e a moda que apresentaram valores acima de m& escala e maiores valores

repetitivos maximos (10) para os mesmos. Por datto a buchada, um prato aparentemente
bem aceito em todo o Nordeste, ndo correspondgquease fala dele como sendo uma iguaria
muito apreciada e mostrou resultados bastante \aeéfaeis quanto a possibilidade de seu

consumo. Os dados, no entanto ndo mostraram ecistéa padronizacdo nas respostas dos
entrevistados, o qual pode ser visto pelo desuindea apontando valores altos para todos os
produtos estudados.

4.1. REGRESSAO LOGISTICA

Com a utilizacdo de procedimentos de regressactiogifoi cruzada a variavel
consumo de carne de ovinos e caprinos com idadejardamiliar, escolaridades e
Classificacdo Econdmica Brasil. Os resultados obticom a aplicacdo do modelo logistico
indicaram, para uma significancia = 0,05, existirem evidéncias de que as variaveis
independentes utilizadas, a excecdo da variavel QHEBssificacdo Econdmica Brasil),
contribuem para a explicacdo do consumo de careides e caprinos, tendo no conjunto a
escolaridade como a mais significativa. Quanto maiescolaridade, mais aumenta a chance
em relacdo ao consumo de carne de ovinos ou capis3e aumento se da por um fator de
4,176 (Tabela 4).

Tabela 4. Variaveis na equacao

Discriminacdo BY [E.P.®)| wald |gl| Sig.|Exp(B)®| 95,0% C.I.for EXP(B)

Menor Maior
Escolaridade | 1,429] ,227| 39,538/ 1],000] 4,176 2,674 6,519
Renda 499 221 5,097| 1|,024 1,647 1,068 2,539
Idade -1,154| ,191| 36,599 1,000 316 217 458
Sexo -454| 182| 6,214| 1,013 ,635 444 ,907
CEB -291| ,225] 1,669 1],196 748 481 1,162
Constante 730 ,298| 5,989| 1|,014| 2,075

Fonte: Dados da pesquisa.

@) Estimacdes dos coeficientes.
@ Erro padrao.

®) Razao de chancesdds ratio.

Com relacdo aos coeficientes estimados, pode-servalbs que as variaveis
escolaridade e renda, contribuiram para a probabid de uma pessoa apresentar reacoes
positivas quanto ao consumo, ou Seja, para ca@h advescolaridade e de renda, o valor do
logit teve um aumento de 1,429 e 0,499 respectivam@umo esse indicador ndo tem
significado intuitivo, € melhor afirmar que as cbas do consumo se elevaram por um fator
de 4,176 para escolaridade e de 1,647 para a rdadas variaveis: sexo, idade e CEB
exerceram um efeito contrario. Como seu coeficignotenegativo, conclui-se que se o
consumidor for do sexo masculino, as chances debt&rem reacdes favoraveis para o
consumo caem, e se modificam por um fator de O,8@Bn para as variaveis idade e CEB;
como seus coeficientes sdo negativos (-1,454 810gspectivamente), pode-se concluir que
guanto mais elevada a idade e a classe econémecmres sdo as probabilidades de que elas
venham a reagir de forma favoravel para o conswrzache de ovinos ou caprinos.
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Por fim, o resultado do teste Wald, mostrou quasqutodas as variaveis foram
significativas. A excecado foi a variavel CEB (Ciéisacdo Econdmica Brasil) cuja
significancia foi da ordem de 0,196, portapt® 0,05.

Os resultados obtidos com a regressdo logisticacairain que as variaveis
escolaridade e renda podem exercer maior influémasapessoas em relacdo ao consumo de
carnes de ovinos e caprinos do que idade e sexo.dSoresultados mostrados na Tabela 4
pode-se entdo montar uma equacao de regressackgsm a seguinte configuracéo:

In [p(sucesso)/1-p(sucesso)] = 0,730 + 1420 0,499X; +(-1,154X3)+(- 0,454X,)+
(-0,291Xs)

A equacdo permitiu, por exemplo, estimar as prdioaies para cada condicao
(consumidor, ndo-consumidor) componente da varidependente utilizando-se a seguinte
formula:

P (Condigéo) =1 / 1€~ (0,730 + 1,428 + 0,499X2 +(-1,154X3)+ (- 0,4544)+ (-0,291Xs)

Os resultados revelaram também que na variaved sexnaior probabilidade de
consumir carne de ovinos e caprinos encontra-ggessoas do género feminino.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Por conta dos resultados obtidos conclui-se sesepai@es ovinas e caprinas menos
consumidas que outros tipos de carnes, como adevim frango, e o principal motivo que
contribui para isso, é a falta de informac&o dosoamdor sobre a mesma. Essa falta de
informacéo é abrangente. Ela envolve aspectos goalgsde o valor nutritivo, e o teor de
gordura, até alguns preconceitos que ainda hojeal@eem. Como exemplos podem ser
citados o de gque essas carnes tém cheiro ruinpossuem qualidade e seus precos sdo mais
elevados do que os das demais.

Constatou-se na pesquisa que o0 produto carne segeguinte ordem em relacdo ao
seu consumo: bovina (49,33%), frango (48,33%),a(#1,83%), ovina (40,83%) e caprina
(35,33%). A pesquisa apontou também que o maiarep&ral de consumo para a carne
caprina e ovina é de 1 a 2 vezes no més com 22,2% 786 respectivamente, consumo
bastante pequeno. Estratégiasnoierketinge propaganda poderiam tornar mais elevado o
consumo das carnes de ovinos e caprinos do que $@rgaresenta no momento.

Observou-se também que o consumo de carne de oeincEprinos tem maior
presenca em: pessoas de 16 a 24 anos de idadeaide puder aquisitivo, visto que, 0
produto tem um preco bastante elevado; os de g&irmais elevada; e por fim, quanto maior
a classe econdmica, maior o consumo de carne de/oaprino. Existindo uma oferta regular
para com os produtos carne, leite, queijo e buchguEnas a carne mostrou-se com grandes
possibilidades de consumo e a buchada ficou coner@mpossibilidade de um consumo
regular. Identificou-se ainda que as mulheres té&omnprobabilidade de consumirem carnes
de ovinos/caprinos, e sendo elas responsaveis pelapras, poderiam ser o alvo de
campanhas dmarketingpara incrementar o consumo dessas carnes e pratkrivados da
ovinocaprinocultura.

No tocante aos ndo-consumidores destacaram-se cardes para nado consumir:
preco pelo qual o as carnes sdo comercializadas,dbcitacdes, seguido pelo seu cheiro,
com 21,7% e o fato de ndo gostar do produto coifd.6D preco ter maior percentual sugere
gue o mesmo é fator decisivo na aquisicéo do poochrine.

Os dados obtidos ndo sao conclusivos, pois a aanpdb foi tdo abrangente quanto
seria necessaria para uma pesquisa conclusiva.niReda-se que outros pesquisadores
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interessados no tema aprofundem mais o estudaagbco questionario em amostras mais
abrangentes, tanto do ponto de vista da area pesigyi quanto da estratificacdo dos
pesquisados. As questbes também poderiam ser dagpl@ara se verificar melhor, quais
estratégias poderiam ser mais bem utilizadas, per@mentar as vendas dos produtos
oriundos da ovinocaprinocultura.
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