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RESUMO

A identificacdo do perfil do consumidor proporciona a possibilidade de executar-se
uma linha de produgédo e comercializacdo de forma assertiva orientada ao cliente.
Objetivou-se com este trabalho descobrir o perfil do consumidor de carne de frango
e ovo no municipio de Recife/PE. Foram aplicados 389 questionarios durante o més
de outubro de 2022, utilizando o método “survey”, com 15 perguntas de multipla
escolha e disponibilizadas aos entrevistados aleatoriamente. Tivemos a participacao
de 66,10% de pessoas do sexo feminino e 33,90% do sexo masculino, com idade
acima de 18 anos e com renda mensal média entre 1 e 3 salarios-minimos.
Constatou-se que 95,60% dos entrevistados consomem ovo em média 2 ou 3 vezes
por semana. Observamos que 98,1% consomem carne de frango e em sua maioria
semanalmente. Sobre os fatores de influéncia observou-se que referente a higiene
do estabelecimento, 77,90% consideram um fator muito importante, assim como o
preco com 52,70% e a qualidade com 72%, os demais fatores como marca e valores
agregados sao considerados pouco importantes. Concluiu-se que o perfil do
consumidor é em sua maioria mulheres com idade entre 18 e 30 anos, com renda
mensal entre 1 e 3 salarios minimos com ensino superior incompleto, com
frequéncia média de consumo de ovo 2 ou 3 vezes por semana e consumindo carne
de frango semanalmente, tendo a higiene do estabelecimento, o prego e qualidade
do produto como fatores muito importantes no processo decisério da compra, mas

ndo vé a marca e os valores agregados como fatores importantes.



ABSTRACT

The identification of the consumer's profile provides the possibility of executing a
production line in an assertive way oriented to the client. The objective of this work
was to discover the profile of the consumer of chicken meat and eggs in the city of
Recife/PE. 389 people were interviewed during the month of October 2022, using
the “survey” method, with 15 multiple-choice questions and made available to those
randomly conducted. It had a participation of 66.10% of females and 33.90% of
males, aged over 18 years and with an average monthly between 1 to 3 minimum
salaries. It appears that 95.60% of the people consume eggs on average 2 or 3
times a week. We observed that 98.1% consume chicken meat, mostly weekly.
About the observed influencing factors that refer to the hygiene of the
establishment, 77.90% consider it a very important factor, as well as the price with
52.70% and the quality with 72%, the other factors such as brand and added values
are recognized as unimportant. It was concluded that the consumer profile is mostly
women with aged between 18 and 30 years, with monthly salary between 1 and 3,
and incomplete higher education, with a minimum average of egg consumption 2 or
3 times a week and consuming meat of chicken weekly, having the hygiene of the
establishment, the price and quality of the product as very important factors in the
decision-making process of the purchase, but does not see the brand and the

added values as important factors.
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PERFIL DO CONSUMIDOR DE OVO E CARNE DE FRANGO PELA POPULAGAO
DO MUNICIPIO DE RECIFE (PERNAMBUCO)

icaro Matheus Santana Araujo
Jadson Freire da Silva

Resumo: A identificacdo do perfil do consumidor proporciona a possibilidade de
executar-se uma linha de produgéo e comercializagdo de forma assertiva orientada
ao cliente. Objetivou-se com este trabalho descobrir o perfil do consumidor de carne
de frango e ovo no municipio de Recife/PE. Foram aplicados 389 questionarios
durante o més de outubro de 2022, utilizando o método “survey”, com 15 perguntas
de multipla escolha e disponibilizadas aos entrevistados aleatoriamente. Tivemos a
participacao de 66,10% de pessoas do sexo feminino e 33,90% do sexo masculino,
com idade acima de 18 anos e com renda mensal média entre 1 e 3 salarios-
minimos. Constatou-se que 95,60% dos entrevistados consomem ovo em média 2
ou 3 vezes por semana. Observamos que 98,1% consomem carne de frango e em
sua maioria semanalmente. Sobre os fatores de influéncia observou-se que
referente a higiene do estabelecimento, 77,90% consideram um fator muito
importante, assim como o prego com 52,70% e a qualidade com 72%, os demais
fatores como marca e valores agregados sido considerados pouco importantes.
Concluiu-se que o perfil do consumidor € em sua maioria mulheres com idade entre
18 e 30 anos, com renda mensal entre 1 e 3 salarios-minimos com ensino superior
incompleto, com frequéncia média de consumo de ovo 2 ou 3 vezes por semana e
consumindo carne de frango semanalmente, tendo a higiene do estabelecimento, o
preco e qualidade do produto como fatores muito importantes no processo decisorio
da compra, mas ndo veem a marca e os valores agregados como fatores
importantes.

Palavras-chave: Consumo 1. Ovo 2. Frango 3. Compra 4. Cliente 5.
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1 INTRODUGAO

O ovo e a carne de frango fazem parte do grupo de alimentos mais
consumidos dentro do nosso Pais (RODRIGUES, 2021). Isso se da pelo potencial
de produgdo desses dois alimentos. O Brasil é um pais que tem o setor
agropecuario extremamente avangado e com grande potencial de crescimento, por
conta disso existem grandes incentivos por parte do governo, para que haja cada
vez mais producdo e consequentemente a evolugdo da economia nacional
(NAVARRO, 2020)

Dentre essa producdo temos a avicultura que trabalha para proporcionar
produtos de origem avicola, ou seja, produtos que sédo extraidos de aves comerciais.
A avicultura ainda se divide em dois segmentos, Avicultura de corte e Avicultura de
postura. Avicultura de corte é a produgao de carne de frango, enquanto a de postura
€ 0 segmento que visa a produgcdo de ovos (MALAVAZZI, 1999). Esses dois
produtos estdo presentes na mesa dos brasileiros. Entretanto, o padrdo de consumo
estd em constante mudanga, segundo Kotler (1998) a percepcado faz parte do
processo decisorio da compra no campo dos fatores psicologicos.

Baseado nisso podemos identificar que o consumidor esta percebendo cada
vez mais questdes que outrora ndo se era dada a devida atencio, dentre os
aspectos percebidos estdo o valor nutricional, sanidade animal, uso de
medicamentos na produgao e bem estar do animal. Essas questdes tém modificado
as preferéncias dos consumidores, que tendem a ser mais criteriosos e
observadores.

Diante desta variagdo na preferéncia, estimamos a alta importancia de
pesquisas de interesse no comportamento e preferéncias do consumidor, para que
haja uma maior assertividade nas campanhas de marketing, no planejamento
estratégico e para que acontecam as devidas mudangas na cadeia de producgéo
desses alimentos. Objetivou-se com este trabalho levantar dados a cerca do perfil e
preferéncias do consumidor de carne de frango e ovo no municipio de Recife/PE,
visto a necessidade compreender continuamente as dores e preferéncias dos
consumidores, ao fim deste trabalho foi possivel identificar as necessidades que
precisam ser atendidas e qual o foco deve ser dado no momento do planejamento
estratégico, contribuindo para maior assertividade da organizagédo a qual fornece tais

alimentos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Kotler (2015), a todo momento os consumidores estdo tomando
decisdes de compra, e isso € o ponto central de estudo dos profissionais de
marketing e da empresas, entender o que leva o consumidor a finalizar uma compra
ou aquisicao de um servico € o fundamental para a viabilidade de um produto,
entretanto, ndo é uma tarefa facil.

Entender o processo decisorio € uma tarefa ardua e muitas vezes é quase
impossivel, visto que os aspectos importantes para a definigdo estado quase sempre
no subconsciente e nem mesmo o consumidor tem ciéncia do que o levou a efetuar
uma compra. Kotler (2015) afirma que existem algumas caracteristicas que afetam o
comportamento do consumidor e consequentemente sua decisdao, sao elas:
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

Dentre todas essas caracteristicas iremos discorrer com mais atencéo sobre
as caracteristicas psicologicas, todavia, veremos do que se trata cada uma dessas
caracteristicas. Fatores culturais dizem respeito a classe social, cultura e subcultura
do comprador, € um fator crucial e que requer bastante atengdo no momento da
formulagao do plano de marketing.

O segundo fator citado por Kotler (2015) sdo os fatores sociais, 0s
consumidores estdo cada vez mais preocupados com suas conexodes sociais, sejam
estas com a sua proépria familia, amigos, grupos sociais. Além das conexdes sociais
os consumidores também levam em consideracdo o seu status social, e isso €&
refletido nas decisbes de compra, geralmente as escolhas refletem o seu status e
papel social.

O terceiro fator € o pessoal, esse fator observa as caracteristicas pessoais
como idade, estilo de vida, personalidade e a imagem a qual o consumidor se
enxerga, ou seja, sua auto imagem, neste fator € onde aparece a personalidade do
consumidor que o torna unico, essa individualidade € um ponto de grande atengao
pela comunidade do marketing, Kotler (2015) nos diz que a marca ter personalidade
facilita a aproximagéo do consumidor por afinidade de personalidades.

O quarto fator € o psicolégico que tem como caracteristica a percepgao,
motivag&o, aprendizagem e crengas. Esse quarto fator € o que mais influencia no
processo de compra de ovos e carne de frango, diante disso, vamos discorrer sobre

as caracteristicas deste fator.
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De acordo com Sant’Anna (1989), o consumidor sé toma a decisao de compra
quando mentaliza a existéncia de uma necessidade, compreende esta necessidade,
encontra o objeto que tem capacidade de satisfazé-la, a partir disso tem o objetivo
de satisfazer essa necessidade, tudo isso corrobora para a decisao do produto a ser
comprado.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), uma necessidade nao satisfeita, produz
no consumidor um estado de tensao e para solucionar este estado € necessario que
alguma forga o conduza para a acéao, esta forga € a motivagdo. A motivagao € um
dos fatores psicoldgicos descritos por Kotler (2015), Ele nos fala que para a
motivacdo acontecer € preciso que a necessidade se intensifique a ponto de o
consumidor buscar satisfazé-la, ou seja, o motivo nada mais é que uma intensa
necessidade.

Outra caracteristica psicologica € a aprendizagem. De acordo com Kotler
(1998), sdo as mudangas adquiridas através das experiéncias vividas ao longo da
vida. Richers (1984) ja dizia algo parecido, disse que o homem altera ou aprende
comportamentos devido a memoria de experiéncias passadas.

Com isso, podemos concluir que quando o consumidor escolhe por comprar
carne de frango da Sadia e tem uma boa experiéncia, ele utilizara esta experiéncia
adquirida em uma futura compra e tera forte inclinagdo para adquirir 0 mesmo
produto.

Além das caracteristicas descritas, temos também as Crencas e Atitudes
como fator psicolégico que influencia na decisdo de compra do consumidor, Kotler
(2015) diz que a crenga € um pensamento representativo que o homem tem sobre
algo. Solomon (2002) nos diz que o significado de atitude neste contexto, se trata de
uma persisténcia ao longo do tempo, tendendo assim ser duradoura.

Diante do que foi dito, podemos identificar crengas baseadas no empirico
influenciando na compra dos produtos avicolas, tais crengas que podem ser desde
utilizacdo de hormédnios em frangos de corte, quanto de que a coloragao da casca do
ovo influencia no seu valor nutricional.

O ultimo fator psicologico € a percepgéo, Schiffman e Kanuk (2000) definem
percepgdo como a forma que o consumidor seleciona, organiza e traduz estimulos
com o objetivo de chegar a um quadro significativo e a coeréncia do mundo. Kotler
(2015), define a forma que uma pessoa toma suas decisdes € conduzida pela sua

percepc¢ao da situagao.
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Ele ainda reforga que as pessoas podem ter percepgdes diferentes da mesma
situacao, isso se da pelo fato de existirem trés processos perceptivos, sao eles:
atencao seletiva, que significa que possivelmente a pessoa ira se atentar e perceber
estimulos proximos de sua necessidade atual, temos também a distor¢cdo seletiva,
que é a possibilidade da pessoa compreenderem as informagdes de acordo com
suas proprias intengdes, para reforgar uma pré-decisdao tomada, Por fim temos o
terceiro processo perceptivo que € a retencéo seletiva, que assim como a distorgao,
tem uma natureza que visa reforgar uma decisdo tomada, ou seja, reter apenas

informagdes que validem sua deciséo.

1.2 TECNICAS DE PRODUGAO AVICOLA

A avicultura é responsavel pela producao de alimentos avicolas, ou seja, a
base de aves comerciais. Podendo ser de duas vertentes, uma vertente seria a
producao de frangos de corte com o intuito do consumo da carne, e outra vertente é

a producgao de galinhas poedeiras que tem o objetivo de produzir ovos comerciais.

1.2.1 CADEIA PRODUTIVA

A avicultura em si tem uma cadeia produtiva extensa, mas vamos nos ater as
fases finais da producao, as quais os consumidores tém acesso de forma mais clara
e ampla em relagao as demais fases.

De acordo com Mendes e Macari (2004) a produgéo de frango com o objetivo
de consumo da carne tem uma cadeia produtiva que se inicia nos incubatorios, local
onde os ovos sao chocados e acontece a eclosdo dos pintainhos. Apos isso, sao
direcionados aos criatorios, onde serdo cuidados por até 42 dias, apos 42 dias eles
chegam ao peso ideal para que acontega o abate, apos o abate sdo direcionados
aos frigorificos que fazem a transformagdo em produto final, depois de
transformados s&o enviados para os pontos de venda, a partir dai chegam as maos
dos consumidores.

No caso da produgédo de ovos acontece de forma similar, Segundo Abreu e
Costa (1999), a cadeia se inicia nos incubatorios onde ocorre a eclosdo destas
pintainhas, apds isso séo direcionadas aos criatorios onde sao criadas, as aves de
postura se diferenciam nas aves de corte quando ao tempo para atingir a maturidade

em relagdo a producdo do produto final, enquanto as aves de corte em 42 dias
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atingem a maturidade, aves de postura levam em média 5 meses para colocar o
primeiro ovo.

Quando chegam a maturidade iniciam a postura de ovos, 0s ovos séo
coletados e enviados para as empresas responsaveis pela transformagcdo em
produto final, apds isso sdo enviados aos pontos de venda e ficam a disposi¢cado dos

consumidores

3 METODOLOGIA

3.1 AREA DE ESTUDO

A pesquisa foi realizada no municipio de Recife, dos dias 19 a 27 de outubro
de 2022. Recife é a capital do estado de Pernambuco, segundo o IBGE possui uma
populacdo de 1.661.017 pessoas, dentro de um territério de 218,843 km? e uma
densidade demografica de 7.039,64 hab/km?. A seguir podemos observar onde se

encontra geograficamente a cidade de Recife.

(PREFEITURA DE RECIFE)

A area destacada na cor laranja corresponde a cidade de Recife no mapa do
estado de Pernambuco, o qual esta inserido na regido nordeste do Brasil. Recife é
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uma cidade litoranea, conhecida por sua historia de resisténcia no brasil colonia
quando expulsou os colonizadores holandeses que queriam tomar a capitania de

pernambuco.

3.2 LEVANTAMENTO DE DADOS

A pesquisa foi realizada no estilo “survey”, método adotado em diversas
pesquisas onde se busca a opinido do publico em geral, de mercado e em pesquisas
de cunho social. Funciona através de um questionario com diversas perguntas com
relagdo ao tema estudado, este € disponibilizado aos participantes, onde todos
devem receber de forma homogénea e similar para que haja uma padronizagéo na
coleta dos dados (MALHOTRA, 2001).

Iniciou-se a pesquisa desenvolvendo o questionarios, as perguntas foram
criadas baseadas no tema estudado e relacionadas aos objetivos da pesquisa. Apos
isso foi definido o tamanho da amostra e a forma de envio do questionario, sendo
este realizado via internet, através da plataforma Google forms e encaminhada para
os participantes pelos canais digitais.

Participaram da pesquisa 389 pessoas aleatorias e de diversas partes da area
de estudo, buscando com isso, uma maior assertividade dos resultados. Ao todo
realizamos 14 perguntas de multipla escolha e 1 discursiva, sendo esta discursiva de
carater eliminatorio, pois se trata do local onde o participante reside e nos casos que
onde eles ndo residiam em Recife/PE foram desconsiderados da pesquisa. As
demais perguntas foram divididas em 4 secbes: pessoais, referente ao ovo,
referente a carne de frango e fatores que influenciam na compra. Conforme a tabela

a seguir nos mostra.

Tabela 1 — Peguntas realizadas aos participantes.

Pessoais

Qual género vocé pertence?
Qual sua idade?
Qual a sua escolaridade?
Qual a sua renda mensal?

Ovo

Vocé consome ovo?
Com qual frequéncia vocé consome ovo semanalmente?
Caso nao consuma, qual o motivo?
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Carne de frango

Vocé consome carne de frango?
Caso nao consuma, qual o motivo?
Qual a frequéncia de consumo?

Fatores que influenciam
Higiene do estabelecimento
Marca

Preco
Qualidade
Informagdes agregadas, como receitas e dicas

Ao fim do periodo de pesquisa foram obtidas as frequéncias relativas e
absolutas de cada pergunta, estas foram transformadas em graficos e analisadas a

fim de desenvolver o perfil do consumidor, sendo este o objetivo da pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

41 PERFIL PESSOAL
Na tabela 1 podemos observar os resultados obtidos das perguntas que tem o

objetivo de encontrar o perfil pessoal dos entrevistados.

Tabela 2 — Sexo, renda mensal, idade e nivel de escolaridade dos entrevistados.

Variaveis (%)
Sexo

Feminino 66,10%
Masculino 33,90%
Idade

18 a 30 anos 66,10%
31 a45 anos 19,50%
46 a 59 anos 11,60%
Acima de 60 anos 2,80%
Renda mensal

Menos que 1 salario-minimo 22,40%
Entre 1 e 3 salarios-minimos 51,90%
Entre 3 e 6 salarios-minimos 13,40%
Mais do que 6 salarios-minimos 12,30%

Escolaridade

Ensino fundamental completo 1,30%
Ensino médio incompleto 1,50%
Ensino médio completo 16,70%
Ensino superior incompleto 41,90%
Ensino superior completo 38,60%

Podemos constatar que o sexo feminino teve maior participacdo na pesquisa
com (66,10%) comparado ao sexo masculino (33,90%), em relagdo a idade dos
entrevistados. Constatamos que a adesio do publico de 18 a 30 anos foi a mais
significativa com 66,10%; 19,50% com 31 a 45 anos; 46 a 59 anos e por fim, 2,8%
acima de 60 anos. A renda mensal da maioria dos entrevistados esta entre 1 e 3
salarios minimos (s.m.) representando 51,90% do total; 22,40% possuem menos
que 1 s.m.; 13,40% recebem de 3 a 6 s.m12,30% possuem renda superior a 6

salarios minimos.
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Referente a escolaridade o indice de maior valor € o dos entrevistados que
estdo cursando o ensino superior com 41,90%; 38,60% possuem ensino superior
completo; 16,70% possuem ensino médio completo; 1,50% possuem ensino médio
incompleto e, finalizando, 1,30% tem ensino fundamental completo.

O fato de termos a maioria dos entrevistados do sexo feminino, segundo
Rodrigues e Salay (2001), pode ser explicado pelo motivo das mulheres serem
responsaveis pelas compras e alimentagcdo nos lares brasileiros. O resultados
encontrados nesta pesquisa se assemelha a pesquisa de Silva et al. (2015),
consumidores de ovos de galinha do municipio de Teresina, que obteve 74,5% dos
entrevistados do sexo feminino, assim como Francisco et al (2007) com 62%
participantes do sexo femino.

Ao identificarmos que 66,10% dos entrevistados estdo na faixa etaria de 18 a
30 anos, podemos compreender o motivo da maioria estar no grau de escolaridade
ensino superior incompleto isso se justifica pelo fato de ser a idade a qual se conclui
0 ensino médio e ingressa no ensino superior, podemos reforgar essa ideia pelo fato
de que o grau de escolaridade que se encontra em 2° lugar € o ensino superior
completo com 38,60% que se encaixa dentro da mesma faixa etaria.

Nesta pesquisa podemos identificar que a renda mensal da maioria dos
entrevistados é entre 1 e 3 salarios minimos, Segundo Pessoa et al. (2020) a renda
pode estar ligada de forma direta ao grau de escolaridade, em sua pesquisa
Caracterizacdo do consumidor de carne de frango e de ovos de granja pela
populacdo de Olho d'agua/PB, obtiveram 42,22% com ensino fundamental
incompleto e renda mensal menor que 1 salario minimo para 54% dos entrevistados.

Na pesquisa Caracterizagdo do consumidor de carne de frango da cidade de
Porto Alegre/RS, realizada por Francisco et al. (2007), A maior parte dos
entrevistados possuia ensino superior completo (30%), € a renda mensal de maior
parcela foi entre 4 e 9 salarios minimos (56,8%).

4.2 CONSUMO DE OVOS

Na tabela 2 temos os resultados das perguntas referentes ao consumo de
OVOS.

Constatou-se que 95,60% dos entrevistados consomem ovo e que apenas
4,40% nao consomem. A frequéncia de consumo tem seu maior percentual em 2 ou

3 vezes por semana com 43,30%; 25,80% consomem 4 ou 5 vezes por semana;
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20,70% consomem 6 ou 7 vezes por semana e, por fim, 10,20% dos entrevistados

consomem apenas 1 vez por semana.

Tabela 3 — Consumo de ovo, frequencia de consumo, motivos de ndo consumir e local de compra.

Variaveis (%)

Consumo de ovo

Sim 95,60%
Nao 4,40%
Frequéncia de consumo

Apenas 1 vez 10,20%
2 ou 3 vezes por semana 43,30%
4 ou 5 vezes por semana 25,80%
6 ou 7 vezes por semana 20,70%

Motivos de nao consumir

Sabor 35,30%
Preco 0,00%
Cheiro 5,90%
Alergia 11,75%
Outros 47,05%

O motivo de ndo consumir teve como resultado 35,30% para o sabor; 11,75%
por alergia; 5,90% nao consomem por nao gostar do cheiro; o preco nao recebeu
nenhum voto e permaneceu com 0%; Outros motivos foram a maioria € somaram
47,05% dos motivos de n&o consumirem ovos.

Nesta pesquisa identificamos que 4,40% ndo consomem ovos, Pessoa et
al.(2020) teve como resultado deste indice 43% de n&o consumidores, Mendes et
al.(2016) teve em sua pesquisa um percentual menor com 3,23%.

Podemos notar que quando perguntado sobre o consumo, quanto maior
quantidade de ovos consumidos semanalmente, menor o percentual daqueles que
possuem renda mensal abaixo de 3 salarios minimos, entretanto no mesmo cenario
de quantidade de ovos consumidos semanalmente, maior foi o percentual de
participacdo daqueles que possuem renda mensal acima de 3 salarios minimos.

Acredita-se que isso ocorreu por conta do aumento do valor deste alimento
como decorréncia da alta inflagdo que afetou o Brasil apds o inicio da pandemia do

Covid-19, segundo o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributagdo (IBPT) uma
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diuzia de ovos em margo de 2020 custava R$ 6,99 e em maio de 2022 estava
custando R$ 22,51, uma variagédo de 222,03%.

Essa alta de pregcos também atingiu outros produtos de origem animal, tais
quais: Carne bovina, peixes, suinos, entre outros. Esse fator impossibilita que uma
parte da populagdo ndo consiga incluir essas proteinas nas suas cestas basicas,
com isso ocorre a busca por proteinas de custo mais baixo como ovos e carne de
frango, por parte da populagao de renda mensal mais elevada.

Outro motivo pode ser o grau de informacdo da populacédo sobre os
beneficios deste alimento, podemos associar isso ao grau de escolaridade e
exposicao a informacédo de fontes confiaveis, isso faz com que a populagdo que tem
renda mensal superior a 3 salarios minimos consuma uma maior quantidade ovos

visando o ganho nutricional e saudabilidade deste alimento.

4.3 CONSUMO DE FRANGO

A tabela 3 diz respeito das perguntas sobre o consumo de carne de frango.

Tabela 4 — Consumo de carne de frango, frequencia de consumo, motivos de ndo consumir.

Variaveis (%)

Consumo de Carne de Frango

Sim 98,70%
Nao 1,30%
Frequéncia de consumo

Diariamente 37,80%
Semanalmente 56,00%
Quinzenalmente 2,60%
Mensalmente 0,50%
Ocasionalmente 3,10%

Motivos de nao consumir

Sabor 14,30%
Preco 57,15%
Hormonios 7,15%

Outros 21,40%

Podemos observar que 98,1% dos entrevistados consomem carne de frango,

contra 1,30% que ndo consome. A frequéncia de consumo ¢é de 56,00%
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semanalmente; 37,80% diariamente; 3,10% consomem ocasionalmente; 2,60%
consomem quinzenalmente e, apenas 0,50% consomem mensalmente.

O motivos de ndo consumir de maior valor € o prego com 57,15% das
respostas; 14,30% nao consomem por conta do sabor; 7,15% nao consomem por
acreditarem na utilizacdo de horménios nos frangos e 21,40% nao consomem por
outros motivos.

A carne de frango é sabidamente uma das carnes mais consumidas no
mundo, e podemos fundamentar essa afirmagédo com os dados obtidos nesta
pesquisa onde 98,70% dos entrevistados consomem carne de frango, Pessoa et al
(2020) identificou que em Olho D'agua/PB 94% consomem carne de frango, assim
como, Mendes et al. (2016) constatou que 72,99% da populagéo de Janauba/MG
consumia carne de frango.

Baseado nos dados desta pesquisa chegamos a compreensao de que quanto
mais proximo do consumo diario de carne de frango, maior € o percentual de
pessoas com renda mensal abaixo de 3 salarios minimos, assim como podemos
constatar que quanto mais distante do consumo diario, maior o percentual de
pessoas com renda mensal acima de 3 salarios minimos.

Podemos observar que o maior motivo de ndo consumir carne de frango foi o
preco (57,15%), onde 60% dos entrevistados que alegaram nao consumir tem uma
renda mensal abaixo de 1 salario minimo. O motivo do aumento de preco se
assemelha ao que acontece com o ovo, aumento da inflacdo por conta da pandemia,
entretanto, temos mais um agravante que é a exportagao deste produto.

Segundo o governo brasileiro, hoje o Brasil detém 35% do mercado mundial
de exportagcdes de carne de frango, isso significa que no ano de 2021 32% de toda a
producao de frango de corte foi exportada para mais de 150 paises. Com isso, a
demanda interna pressiona o mercado, este acha mais interessante exportar o
produto e ter suas receitas em moedas mais valorizadas. Todavia o comércio

nacional precisa ser atendido e para que se torne rentavel o prego sobe.
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44 FATORES QUE INFLUENCIAM NO PROCESSO DE COMPRA

A tabela 4 conta com as respostas que dizem respeito aos fatores que
influenciam na preferencia pela compra de produtos de origem avicolas, tanto ovos
como carne de frango.

Referente a higiene do estabelecimento, 77,90% consideram um fator muito
importante no processo decisorio de compra; 14,40% consideram importante; 5,90%
consideram uma importancia moderada; 1,30% diz que as vezes importante e 0,50%

pouco importante.

Tabela 5 — Higiene do estabelecimento, marca, preco, qualidade e valor agregado.

Variaveis (%)

Higiene do estabelecimento

Nao é importante 0,50%
As vezes importante 1,30%
Moderado 5,90%
Importante 14,40%
Muito importante 77,90%
Marca

N&o & importante 7,70%
As vezes importante 10,30%
Moderado 38,60%
Importante 27,70%
Muito importante 15,70%
Preco

Nao é importante 3,60%
As vezes importante 3,10%
Moderado 17,70%
Importante 22,90%
Muito importante 52,70%
Qualidade

N&o é importante 1,30%
As vezes importante 1,00%
Moderado 5,90%
Importante 19,80%
Muito importante 72,00%

Valor agregado

N&ao é importante 28,30%
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As vezes importante 16,50%
Moderado 25,10%
Importante 11,10%
Muito importante 19,00%

Em relacdo a marca como fator de compra 38,60% consideram de
importancia moderada; 27,70% dizem que a marca €& importante, 15,70%
consideram muito importante; 10,30% as vezes € importante.

O fator prego é tido como muito importante por 52,70% dos entrevistados;
22,90% consideram importante; 17,70% dizem que tem uma importancia moderada;
3,60% consideram pouco importante e, por fim, 3,10% considera que as vezes é
importante.

O fator qualidade tem muita importancia para 72% dos consumidores; 19,80%
consideram importante; 5,90% dizem ter importancia moderada; 1,30% dizem ter
pouca importancia e 1% consideram que as vezes é importante.

Valores agregados sao considerados pouco importantes por 28,30% dos
entrevistados; 25,10% dizem ter importdncia moderada; 19% consideram muito
importante; 16,50% consideram que as vezes é importante e 11,10% consideram
que é importante.

Podemos constatar com esse estudo que a higiene do estabelecimento, prego
e qualidade do produto sdo os fatores que tém maior importadncia no processo de
tomada de decisdo do consumidor. O fator marca que é de extrema importancia em
tantos outros segmentos, tais quais: Veiculos, construcdo e smartphones perdem
importancia quando se trata de carne de frango.

Com isso podemos concluir que a marca perde importancia a medida que o
local de compra tem higienizagdo agradavel, o produto tem qualidade tanto na carne
do frango, quanto na embalagem e apresentacgéao, e por fim, tem um preco justo.

Isso significa que ha um mercado de ampla concorréncia e com oportunidade
de crescimento exponencial para as empresas que tém os fatores acima citados

como orientagdo de atendimento aos seus clientes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
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Com esta pesquisa foi possivel levantar dados de acordo com o perfil do
consumidor de ovo e carne de frango em no municipio de Recife/PE, bem como
compreender quais os fatores que mais os influenciam no processo decisorio de
compra.

De acordo com os dados obtidos temos um perfil pode ser descrito por em
sua maioria mulheres com idade entre 18 e 30 anos, com renda mensal entre 1 e 3
salarios minimos com ensino superior incompleto, com frequéncia média de
consumo de ovo 2 ou 3 vezes por semana e consumindo carne de frango
semanalmente.

O consumidor descrito anteriormente vé a higiene do estabelecimento, o
preco e qualidade do produto como fatores muito importantes no processo decisorio
da compra, mas ndo vé a marca e os valores agregados como fatores importantes.

Para estudos futuros, recomenda-se estudos que busquem a compreensao
sobre a correlagdo entre o consumo e a renda mensal dos consumidores, essa
correlacdo sendo feita através de analises estatisticas, além de pesquisas que
entendam mais profundamente os graus de importancia escolhidos para cada fator

de influéncia no processo decisorio de compra.
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