
     RESUMO

Objetivo: a urbanização e migração para os grandes centros 
tem provocado mudanças no comportamento dos consumidores 
de carnes, não somente no que se refere a escolha do produto, 
mas também, ao processo de compra. Neste sentido, fatores 
como proximidade, disponibilidade do produto, e preço são 
relacionados como fatores que definem compras. Na tentativa de 
ampliar o entendimento sobre o que os consumidores consideram 
importante, este trabalho objetiva analisar os principais fatores 
associados ao consumo das carnes bovina, suína e de frango no 
Distrito Federal, Brasil. Métodos: a pesquisa foi realizada em três 
redes distintas de hipermercados. Realizou-se uma avaliação 
socioeconômica dos entrevistados, seguida da aplicação de 
um Survey, através de sentenças afirmativas estruturadas, 
categorizadas em dimensões sociocultural, econômica, saúde/
alimento e ambiente. As sentenças foram avaliadas através da 
Escala Likert de sete pontos. Os dados socioeconômicos dos 
entrevistados foram analisados por testes de Qui-quadrado e as 
respostas obtidas por meio da Escala Likert foram transformados 
em Mean Item Score (MIS). Resultados e Conclusões: os resultados 
indicaram que o controle de qualidade de exposição das carnes 
nos supermercados e a praticidade de encontrar o mesmo tipo 
de carne em vários locais são os principais influenciadores de 
tomada de decisão de compra pelos consumidores. 

Palavras-chave: comportamento do consumidor; preferências; 
compra; tomada de decisão.

    ABSTRACT

Objective: urbanization and migration to large centers has 
caused changes in the behavior of meat consumers, not only 
with regards to product choice based on product quality and 
safety, but also the purchasing process. In this sense, factors 
such as proximity, product availability, and price are also factors 
affecting the purchase choices. This work aims to analyze the 
main factors associated with the consumption of these meats 
in the Federal District, Brazil, in an attempt to broaden our 
understanding of what consumers consider important, and to 
provide guidance. Method: this research was carried out in three 
different hypermarket networks. A socioeconomic evaluation 
of the interviewees was carried out, followed by the application 
of a survey, through structured affirmative sentences that 
were categorized in sociocultural, economic, health/food and 
environmental dimensions. The sentences were evaluated using 
the seven-point Likert scale. Socioeconomic data pertaining the 
interviewees were analyzed by Chi-square tests and the responses 
obtained through the Likert scale were transformed into Mean 
Item Score (MIS). Results and Conclusions: the results indicate 
that the quality control of the meat exposed in supermarkets 
and the possibility of finding the same type of meat in several 
different places are the main factors influencing the purchasing 
decisions of consumers of these meats.

Keywords: consumer behavior; preferences; purchase; decision 
making.
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INTRODUÇÃO

O agronegócio brasileiro vem registrando 
importantes avanços quali-quantitativos para a economia 
brasileira, aumentando a capacidade empregadora e de 
geração de renda. O desempenho médio do agronegócio 
tem superado o do setor industrial, ocupando assim 
a posição de destaque, com importância crescente 
no processo de desenvolvimento econômico, 
principalmente pela sua capacidade de impulsionar os 
demais setores (Santos, Tavares, Vasconcelos, & Afonso, 
2012).

A agropecuária destaca-se na economia brasileira 
por meio de resultados significativos de produção de 
carnes e consumo, constituindo um componente básico 
de alimentação da sociedade. Neste sentido, projeções 
sobre o consumo de carnes no Brasil, no período de 
2011/2012 a 2021/2022, indica que a carne suína 
passará para a terceira colocação, com uma projeção de 
taxa de consumo de apenas de 1,8% ao ano; a de frango 
continuará sendo a de maior preferência, com uma taxa 
de 2,7% ao ano e a carne bovina apresentará uma taxa 
de 2,0% ao ano (Ministério da Agricultura, Pecuária e 
Abastecimento, 2011). 

Em conjunto com a expansão populacional e 
as especificidades dos consumidores, o Ministério 
da Agricultura, Pecuária e Abastecimento do Brasil 
(Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento, 
2011) estima um aumento na produção de carne 
brasileira esperado crescimento de 20,5% para carne 
bovina, 28,6% para a carne suína e 33,4% para a carne de 
frango, no período de 2017 a 2027.

Segundo Oshiiwa, Repetti, Temoteo, Labate, 
Pereira e Nunis (2017), as carnes são vistas pelos 
consumidores como alimentos nobres, de qualidade 
e que atendem às suas necessidades nutricionais, 
principalmente os que se preocupam em buscar maior 
expectativa de vida, com mais saúde. 

Alterações na propensão dos consumidores 
em consumir determinadas carnes podem impactar a 
cadeia de produção, especialmente na determinação 
da quantidade demandada e ofertada. Entender os 
consumidores e as tendências de consumo permite 
o planejamento e organização de um crescimento 
estruturado com sustentabilidade e, em pensamento 
oposto, impedir que matérias-primas, insumos e 
energia sejam gastos de maneira desnecessária (Horvat, 
Granato, Fogliano, & Luning, 2019; Zylberstajn & 
Neves, 2000). Entretanto, para estudar um determinado 
tipo de mercado do agronegócio, conhecer e analisar 
seus consumidores, deve-se buscar informações de 
como os produtos são utilizados e como são valorados 
pelos consumidores. Também é necessário analisar 
a frequência de uso desses produtos, assim como os 
hábitos de compra dos consumidores em relação ao 
local de venda. Em consonância ao comportamento 

do consumidor, a aquisição de um produto ou 
serviço transcorre de estímulos do sujeito aos bens e 
serviços a sua disposição. Uma empresa que busca 
a competitividade deve observar as dimensões que 
impressionam e inspiram seus consumidores na tomada 
de decisão no ato da obtenção de um determinado 
produto (Mazzachetti & Batalha, 2004).

Saber como pensa o consumidor e sua frequência 
de uso de um produto, assim como o uso e os hábitos 
de compra em relação ao local e a satisfação do produto 
adquirido é de grande relevância para se estudar o 
mercado (Farm, 2017). Em relação a um produto ou a um 
serviço colocados à disposição do consumidor, deve-
se levar em conta o conhecimento do comportamento 
humano para levá-lo a uma motivação de compra 
(Brown, Viriyavipart, & Wang, 2018). 

Em um cenário de mercado, destaca-se a relevância 
do varejo no contexto mercadológico e econômico e 
de como ele afeta a todos de forma direta e indireta. O 
varejo é o principal elemento de ligação com os canais 
de distribuição, é também importante elemento do 
marketing, que permite explorar a utilidade de posse, 
o tempo e o lugar, buscando praticidade e rapidez no 
atendimento e na entrega (Las Casas & Garcia, 2007; 
Martinez, Rodriguez, Mercurio, Bragg, & Elbel, 2018).

Apesar da região Centro-Oeste se destacar 
na produção, em unidades de animais, de bovinos 
(59.609.744), suínos (7.083.205) e frangos (206.633.506), 
o Distrito Federal (DF), em comparação com os demais 
estados brasileiros, apresenta produção discreta, 63.009, 
154.257, 12.171.977, respectivamente. Entretanto, o DF 
apresenta a maior densidade demográfica do Brasil, 
com 444,66 habitantes/km². Além disso, o DF destaca-
se por sua população economicamente ativa apresentar 
a maior renda per capita do país (Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística [IBGE], 2019). Nesse contexto, 
apesar do DF não ser grande produtor de carne bovina, 
suína e de frango, apresenta um dos maiores mercados 
consumidores do país.

Apesar de existirem estudos de consumo sobre o 
consumo de carnes em outras regiões do Brasil (Brandão, 
2013), este trabalho é o primeiro a abordar o assunto 
no DF, contemplando simultaneamente as carnes 
bovinas, suínas e de frango. Para tanto, pesquisou-
se a prática do consumo das carnes e os desafios de 
atender a satisfação dos consumidores, proporcionando 
subsídios para traçar estratégias para futuras ações 
que poderão ser desenvolvidas para novos produtos 
e para o mercado varejista. Dessa forma, objetivou-se 
identificar e avaliar os direcionadores de consumo de 
carne (bovina, suína e aves) no comércio varejista do 
Distrito Federal, promovendo uma melhor avaliação 
do processo de compra e o conhecimento aprofundado 
de questões de maior relevância na escolha das carnes 
pelos consumidores. 
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Preferências do consumidor

Considerando a imensa variedade de bens e 
serviços disponíveis no mercado e sua diversidade de 
gostos pessoais, o termo Cesta de Mercado consiste 
em uma lista com quantidades distintas de um ou mais 
bens com quantidades específicas de uma ou mais 
mercadorias. As preferências dos consumidores também 
podem ser apresentadas por Curvas de Indiferença que 
representa todas as combinações de cestas de mercado 
que fornecem o mesmo nível de satisfação a uma 
pessoa, para a qual, portanto, são indiferentes as cestas 
de mercado representadas ao longo da curva (Pindyck & 
Rubinfeld, 2012).

Segundo Aguiais e Figueiredo (2015), oferecer 
produtos diferenciados no quesito informações sobre 
a carne e seu preço tem importância relevante na 
percepção de qualidade e preferência dos consumidores, 
principalmente quanto à sua apresentação. Por 
conseguinte, a informação está amarrada a uma escolha 
que tem riscos e perspectivas dos consumidores, 
com impacto no mercado (Stiglitz & Walsh, 2003). 
Pindyck e Rubinfeld (2012) descrevem que os quesitos 
determinantes da busca individual são: preço do bem; 
renda do consumidor; preço de bens substitutos e 
preferências individuais. Para Medeiros e Cruz (2006) e 
Mazaheri, Richard, Laroche e Ueltschy (2014) todos os 
aspectos gerais da realidade social têm uma definição 
do termo Cultura e o hábito de consumo no presente e 
no futuro interfere no convívio familiar.

Shirai (2017) evidenciou que a percepção de 
preço é um dos fatores determinantes significativos 
no consumo e, portanto, de decisões de compra. É 
importante que todos os envolvidos na cadeia produtiva 
de um produto conheçam os atributos de qualidade 
para favorecer os consumidores que buscam tais 
informações. À medida que o consumidor reconhece o 
padrão de qualidade e quando é divulgado nos meios de 
comunicação, o produto ganha confiança (Aschemann-
Witzel, Giménez, & Ares, 2018; Santos et al., 2012). 

Comportamento do consumidor

A teoria com o enfoque no comportamento 
do consumidor, com viés econômico, compreende 
um progresso dos processos envolvidos, quando se 
seleciona uma compra de produtos e/ou serviços ou 
experiências para atender às suas vontades. A atitude em 
relação ao ato da compra se concentra nas consequências 
percebidas, revelando o que o consumidor sente ao 
comprar um produto, que muitas vezes influencia a sua 
relação com o produto em si (Solomon, 2016).

Babutsidze (2012) procura entender como os 
consumidores fazem suas escolhas e, segundo ele, 
as decisões podem ser influenciadas por dimensões 
internas (personalidade) e externas (meio social). Os tipos 
de escolhas são compreendidos por duas dimensões: (a) 

a experiência do consumidor com a escolha em questão 
(pouca/muita experiência) e (b) a dificuldade da escolha 
(fácil/difícil), diferenciando-se, dessa forma as escolhas, 
conforme a vivência dos consumidores.

A teoria do comportamento do consumidor num 
determinado processo de compra é extremamente 
complexa e envolve conhecimentos interdisciplinares 
relacionados às suas preferências na compra, percepção 
de valores, personalidade, estilo de vida. Além disso, 
envolve a busca de fidelidade ao produto e análise de 
questões socioeconômicas (Polizei, 2011). Quando 
um consumidor está diante de uma escolha fácil e de 
baixo envolvimento, é grande a possibilidade de usar a 
aparência do produto para decidir, sem grande esforço 
(Babutsidze, 2012).

Consumidor é a pessoa que têm uma necessidade 
ou desejo, realiza uma compra e depois descarta o 
produto ao longo do processo de consumo. Entretanto, 
o comprador e o usuário de um produto podem não 
ser a mesma pessoa, como quando um pai ou uma mãe 
escolhem roupas para um filho adolescente (escolhas 
que na visão do adolescente podem representar uma 
gafe em termos de moda), em outros casos, outra pessoa 
pode agir como influenciador, fazendo recomendações 
a favor ou contra determinados produtos, mesmo se o 
produto não for comprado ou usado por ele (Rachmi, 
Hunter, Li, & Baur, 2018; Solomon, 2016).

Os consumidores não escolhem um bem de 
consumo ou serviço por um único aspecto, mas por um 
conjunto de razões (Louro, 2000; Rahnama & Rajabpour, 
2017). A qualidade de um produto é percebida pelos 
consumidores pelas funcionalidades ou serviços, porém 
não pode ser determinada de forma objetiva por se 
tratar de percepção individual. 

Segundo a teoria do consumidor, as principais 
dimensões relacionadas à aquisição de um bem ou 
serviço incluem a melhor alocação de recursos, onde 
o consumidor escolhe seus produtos conforme suas 
preferências, levando em conta a sua renda maximizando 
sua utilidade. No entanto, outras dimensões podem 
estar relacionadas na escolha de alguns produtos 
em particular (Pindyck & Rubinfeld, 2012). Brandão, 
Barcellos, Waquil, Oliveira, Gianezini e Dias (2015) 
observaram que a aquisição de carne bovina pelos 
consumidores é influenciada também pela religião, 
poder aquisitivo, preço, preocupação com apresentação, 
entre outras questões, relacionadas a quatro dimensões 
principais. 

Cabe destacar, aspectos sociais e culturais 
podem exercer influência no consumo de certos tipos 
de proteína animal, como a carne suína, que não possui 
tanta representatividade no mercado de carnes, quando 
comparada a carne bovina e de frango. Entretanto, 
a carne suína se comporta como um bem substituto 
e complementar diante de variações no mercado de 
carnes, desde alterações de preços ou como dimensões 
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exógenas, que impactam na satisfação e bem-estar de 
seus consumidores (Montanari, 2008). 

Paladini (2008) busca identificar o que é relevante 
para o consumidor como características específicas, 
processo de fabricação e uma variedade de formas de 
apresentação. Neste mesmo sentido, a produção e o 
consumo de alimentos são determinados por elementos 
de natureza social, econômica, tecnológica, institucional, 
cultural e nutricional.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada em três redes 
distintas de hipermercados do Distrito Federal, Brasil, de 
forma exploratória, não probabilística. 

Com base em Park e Jung (2009), para determinar o 
tamanho da amostra é necessário especificar um nível de 
confiança, (1 - α), um erro tolerável relativo, D, um número 
de itens, k, usado para escala de Likert, um coeficiente 
de variação de uma população, C e um coeficiente de 
correlação pareado, ρ. Considerando D = 0,5, C = 0,5, ρ 
= 0,5 e a escala Likert de 7 pontos, seria necessário 220 

entrevistas. No estudo foram realizadas 220 entrevistas, 
entretanto, três foram desconsideradas devido aos 
entrevistados assinalarem a mesma nota para todas as 
questões. 

Primeiramente, realizou-se uma avaliação 
socioeconômica dos entrevistados, seguido da aplicação 
do Survey, através de sentenças afirmativas estruturadas, 
na qual os consumidores avaliaram as sentenças através 
da escala Likert de sete pontos, sendo: 1 - discordo 
plenamente; 2 - discordo muito; 3 - discordo ligeiramente; 4 
- indiferente; 5 - concordo ligeiramente; 6 - concordo muito; 
7 - concordo plenamente. A escolha dos consumidores foi 
realizada por conveniência e a participação na realização 
da entrevista foi voluntária, sem uso de incentivos. A única 
condição para a participação era que os consumidores 
fossem maiores de 18 anos.

As dimensões analisadas no Survey basearam-se no 
modelo conceitual de Brandão et al. (2015), sociocultural, 
econômica, saúde/alimento e ambiente, extrapolando 
as observações para os consumidores de carnes bovina, 
suína e aves.

As dimensões e as respectivas sentenças 
afirmativas utilizadas no Survey estão descritas e 
codificadas na Figura 1.

Dimensão Sentença

A - Sociocultural 1. Você compra este tipo de carne porque consegue achar em vários supermercados; 

2. Você compra este tipo de carne porque o tamanho do corte é adequado ao seu consumo; 

3. Você compra este tipo de carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque o seu preparo é mais rápido e fácil; 

4. Você compra este tipo de carne (ou seus derivados congelados e pré-prontos) porque você trabalha fora e não tem muito 
tempo de cozinhar; 

5. Você compra este tipo de carne porque é mais adequada para as atividades de sua profissão; 

6. Você compra este tipo de carne porque a sua religião permite; 

7. Você compra este tipo de carne porque é tradição na sua família; 

8. Você compra este tipo de carne porque a família influencia na escolha da compra; 

9. Você compra este tipo de carne porque você estudou sobre as suas características nutricionais

B - Econômica 10. Você compra este tipo de carne porque é mais barato do que os outros tipos de carne;

11. Você compra este tipo de carne porque os “substitutos de carne”, por exemplo, as leguminosas (soja, feijão, grão de 
bico...) são mais caros; 

12. Você compra este tipo de carne, porque as frutas e vegetais são mais caros; 

13. Você compra este tipo de carne porque sua renda permite comprar apenas este tipo de carne; 

14. Você compra este tipo de carne porque o supermercado normalmente apresenta ofertas deste produto; 

15. Você compra esta carne porque os substitutos em geral, são mais caros; 

16. Você compra este tipo de carne porque a sua renda familiar tem melhorado; 

17. Você compra este tipo de carne porque os preços nos mercados estão muito altos; 

18. Você compra este tipo de carne porque ela é exportada.

C - Saúde/ alimento 19. Você compra este tipo de carne porque possui um controle de qualidade melhor na criação dos animais; 

20. Você compra este tipo de carne porque possui um controle de qualidade melhor nos abatedouros e frigoríficos; 

21. Você compra este tipo de carne porque apresenta controle de qualidade na exposição para as vendas; 

22. Você compra este tipo de carne porque essa carne não transmite doenças às pessoas que consomem; 

23. Você compra este tipo de carne porque ela promove mais saúde para o seu organismo.

D – Ambiente 24. Você compra este tipo de carne porque a sua produção não promove o aumento de emissão de gases (mudanças 
climáticas do nosso planeta);

25. Você compra este tipo de carne porque a sua produção não provoca o desmatamento florestal; 

26. Você compra este tipo de carne porque a sua produção não afeta o abastecimento de água na cidade; 

27. Você compra este tipo de carne porque a sua produção atende a legislação ambiental.

Figura 1. Dimensões e respectivas sentenças afirmativas utilizadas no Survey.
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Validação do survey

Após a conclusão da elaboração das 
sentenças, o Survey foi avaliado por 12 
especialistas, das áreas de Marketing, Estatística 
e Administração de Empresas e as observações 
foram consideradas no Survey. 

Um pré-teste foi realizado em três 
hipermercados, utilizando uma amostra de 17 
respondentes. Os resultados foram tabulados 
e validados através do coeficiente Alfa de 
Cronbach (Cronbach, 1951). Segundo Campo-
Arias e Oviedo (2008), para o questionário ser 
aceitável, o valor mínimo para o alfa deve ser 
0,70. Abaixo desse valor, a consistência interna 
da escala utilizada é baixa e as questões do 
questionário devem ser revisadas. Neste estudo, 
o teste de Alfa de Cronbach, indicou os seguintes 
coeficientes para as dimensões: Sociocultural: 
0,7021; Econômico: 0,7731; Saúde/Alimento: 
0,8636 e Ambiente: 0,9155. Como todos os 
valores cumpriram o requisito mínimo do teste 
Alfa de Cronbach, prosseguiu-se com a aplicação 
do questionário.

Procedimento de análises

Os dados socioeconômicos dos 
entrevistados foram analisados por associação 
entre diferentes variáveis qualitativas, por 
meio de testes de Qui-quadrado, após o teste de 
normalidade de Shapiro-Wilk ter demonstrado 
a ausência de normalidade dos dados (Miot, 
2017). O teste Qui-quadrado é utilizado para 
analisar associação entre diferentes variáveis 
qualitativas. O princípio básico deste método 
é comparar proporções, isto é, as possíveis 
divergências entre as frequências observadas na 
amostra e as frequências que seriam esperadas 
sob hipótese de independência (Levene, 1960).

Os resultados obtidos por meio da escala 
Likert de sete pontos foram transformados 
em Mean Item Score (MIS) para cada uma das 
declarações obtidas nas sentenças afirmativas. 
O MIS tem objetivo de mensurar e priorizar 
as dimensões e sentenças mais relevantes 
definidas pelos consumidores. O Mean 
Item Score (MIS) foi derivado da Equação 1 
(Aigbavboa, Thwala, & Eke, 2014;  Mashwama, 
Aigbavboa, & Thwala, 2016).

MIS = (1n1 + 2n2 +3n3+ 4n4+ 5n5 + 6n6 + 7n7)/ N      (1)

Onde: 

n1 – número de respondentes de discordo plenamente; 

n2 – número de respondentes de discordo muito; 

n3 – número de respondentes de discordo ligeiramente; 

n4 – número de respondentes de indiferente; 

n5 – número de respondentes de concordo ligeiramente;

n 6 – número de respondentes de concordo muito; 

n7 – número de respondentes de concordo plenamente. 

N = total de entrevistados.

As correlações entre as dimensões 
sociocultural, econômica, saúde/alimento e 
ambiente foram analisadas pelo coeficiente 
de Pearson (ρ), devido o teste de normalidade 
de Shapiro-Wilk demonstrar ausência de 
normalidade dos dados. 

O coeficiente de Pearson (ρ) varia de -1 a 
1. Se as duas variáveis estiverem em perfeita 
relação linear, o coeficiente de correlação 
será 1 ou -1. O sinal depende se as variáveis 
estão relacionadas positiva ou diretamente 
(inversamente). Conforme o coeficiente de 
correlação se aproxima de zero, existe uma 
indicação de independência ou relação não 
linear entre as variáveis. Além disso, os valores 
de P foram calculados para aceitar (rejeitar) a 
significância estatística da correlação entre 
essas duas variáveis considerando um nível 
de significância alfa de 0,05 (Ruigar & Golian, 
2015).

APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS 
RESULTADOS

Os dados dos questionários foram 
registrados e organizados em planilhas do 
software Microsoft Excel, versão 2016 e no 
Programa Linguagem R, versão 3.4.4, para 
posteriores análises. 

Foram entrevistadas 217 pessoas cujos 
parâmetros socioeconômicos encontram-se 
descritos na Tabela 1.
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Os resultados (Tabela 1) revelaram que não 
houve discrepância com relação ao sexo e a idade 
da maioria dos entrevistados, que ficou entre 20 a 
40 anos de idade. Com relação ao grau de instrução, 
houve uma homogeneidade nos percentuais 
dos entrevistados que possuem ensino médio 
completo, médio incompleto e superior incompleto, 
perfazendo um total de 76,50% da amostra total. 
Entretanto, não foram entrevistadas pessoas com 
nível superior completo. A maioria dos entrevistados 

seguia alguma religião, entretanto apenas 78,34% 
destes confirmaram que eram praticantes. A renda 
da maioria dos entrevistados situou-se entre 2 e 
4 salários mínimos. Com relação a frequência do 
consumo de carne, a maioria dos entrevistados 
indicou consumir carne duas vezes por semana. De 
modo geral, os consumidores preferiram, em ordem 
decrescente de consumo, carne de frango, bovina e 
suína.

Tabela 1. Avaliação socioeconômicos dos consumidores de carne bovina, suína e de aves entrevistados no Distrito Federal.

Variável avaliada Parâmetro N  
(número de indivíduos)

%  
(percentual)

Sexo
Masculino 102 47,00

Feminino 115 53,00

Idade

Abaixo de 20 anos 09 4,15

20 a 40 anos 148 68,20

40 a 60 anos 53 24,42

Acima de 60 anos 7 3,23

Grau de instrução

Fundamental incompleto 13 5,99

Fundamental completo 38 17,51

Médio incompleto 64 29,49

Médio completo 58 26,73

Superior incompleto 44 20,28

Superior completo 0 0,00

Você tem alguma religião?
Sim 200 92,17

Não 17 7,83

Você é praticante?
Sim 170 78,34

Não 47 21,66

Renda da sua família

Até 2 salários mínimos 5 2,30

De 2 a 4 salários mínimos 164 75,58

De 4 a 10 salários mínimos 36 16,59

De 10 a 20 salários mínimos 9 4,15

Acima de 20 salários mínimos 3 1,38

Frequência do consumo de carnes

1 vez por semana 21 9,68

2 vezes por semana 129 59,45

3 vezes por semana 52 23,96

Mais de 4 vezes por semana 14 6,45

1 vez a cada 15 dia 1 0,46

1 vez por mês 0 0,00

1 vez a cada 2 meses 0 0,00

Tipo de carne mais consumida

Frango 87 40,09

Bovina 73 33,64

Suína 57 26,27

Nota. Fonte: dados da pesquisa.
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Segundo a Tabela 2, a variável Idade 
relacionou-se positivamente com o Grau de 
Instrução e com a Renda Familiar. Demonstrando 
que os entrevistados mais velhos apresentam maior 
grau de instrução e renda familiar. Houve ainda 
relação positiva entre Grau de Instrução e Você 
é Praticante, Renda Familiar, Tipo de Carne Mais 
Consumida e Frequência do Consumo de Carnes. 
Dessa forma, comprovou-se haver uma relação 
positiva e significativa entre o grau de instrução 
dos entrevistados que estavam concluindo ou que 
concluíram o ensino médio e superior, com uma 
maior renda familiar, uma maior distinção na 
escolha do tipo de carne e maior frequência de 
consumo de carne.

As variáveis Você tem alguma religião?; e 
Você é praticante?; mostraram-se intimamente 
relacionadas (Tabela 2). Nesse sentido, Mokhlis 
(2006) e Heiman, Gordon e Zilberman (2019) 
descrevem que pessoas com conduta religiosa 
avaliam o mundo por meio de princípios de suas 
crenças, integrando aspectos de sua religião no seu 
cotidiano.

A variável Renda Familiar (Tabela 1) 
relacionou-se positivamente com Frequência 
do Consumo de Carnes, demonstrando que 
a disponibilidade orçamentária influencia a 
frequência de consumo de carnes. Neste sentido, 
Daniel, Cross, Koebnick e Sinha (2011) e Milford, 

Mouël, Bodirsky e Rolinski (2019) apontam uma 

relação positiva entre demanda por carne nos 

países em desenvolvimento, cujo crescimento da 

produção e consumo é diretamente proporcional 

ao aumento da renda. 

Os resultados da análise Mean Item Score 

(MIS), dos diversos tipos de carne, obtidos por 

meio das respostas dos consumidores no Survey, 

encontram-se descritos na Tabela 3 que categoriza 

as respostas das questões do questionário nos 

quesitos: alta importância; média importância, 

baixa importância e sem importância. 

A categorização usando MIS visa avaliar o 

quanto o consumidor considera cada quesito para 

a escolha do tipo de carne. Cabe salientar que 

não existe uma orientação de como classificar 

os valores de MIS. Desta forma, neste estudo, 

convencionou-se a utilização dos valores de MIS 

para as categorias: extrema importância (score igual 

e acima de 6,0), muito importante (score de 5,0 a 

5,9), regular importância (score de 4,0 a 4,9), pouco 

importante (score de 2,0 a 3,9) e sem importância 

(score menor de 2,0).

Tabela 2. Relacionamento entre as variáveis socioeconômicas por meio do teste Qui-quadrado (χ2), com significância de 5%.

Idade Grau de 
instrução

Você tem 
alguma 
religião

Você é 
praticante

Renda 
familiar

Tipo de 
carne mais 
consumida

Frequência 
do consumo 

de carnes

Sexo
5,664 ns 9,362 ns 0,584 ns 0,018 ns 0,889 ns 2,928 ns 8,435*

Idade
36,619*** 3,268 ns 0,307 ns 15,797 *** 1,947 ns 2,752 ns

Grau de 
instrução 13,658 ** 29,844 *** 80,643 *** 48,073 *** 36,169 ***

Você tem 
alguma 
religião?

61,801 *** 3,985 ns 1,373 ns 1,496 ns

Você é 
praticante? 7,898 * 12,324 ** 5,007 ns

Renda familiar
14,850 ** 32,077 ***

Tipo de 
carne mais 
consumida

39,675 ***

Nota. ns- não significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001). Fonte: dados da pesquisa.
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Na categoria de extrema importância (Tabela 
3), destacou-se a Dimensão C: saúde/alimento 
– 21. Você compra este tipo de carne porque 
apresenta controle de qualidade na exposição 
para as vendas pois foi determinante para o 
processo de decisão de compra dos consumidores 

para todos os tipos de carne, separadamente 
ou em conjunto. Esses resultados demonstram 
que os consumidores dão especial importância 
a apresentação dos produtos nas gôndolas dos 
supermercados. Resultados semelhantes foram 
obtidos por Chandon, Hutchinson, Bradlow e 

Tabela 3. Categorias de importância das dimensões e das sentenças utilizadas no Survey em função dos valores de Mean Item Score 
(MIS), para os diversos tipos de carne.

CATEGORIA DE 
IMPORTÂNCIA TODAS AS CARNES CARNE BOVINA CARNE SUÍNA CARNE DE FRANGO

Dimensão /nº 
da sentença 
afirmativa 

utilizada no 
Survey

MIS

Dimensão /nº 
da sentença 
afirmativa 

utilizada no 
Survey

MIS

Dimensão /nº 
da sentença 
afirmativa 

utilizada no 
Survey

MIS

Dimensão /nº 
da sentença 
afirmativa 

utilizada no 
Survey

MIS

Extrema
C/ nº21 6,558 C/ nº21 6,577 C/ nº21 6,594 C/ nº21 6,606

A/ nº1 6,106 A/ nº1 6,103 A/ nº1 6,073 A/ nº1. 6,095

Muita
C/ nº23 5,401 C/ nº23 5,419 C/ nº23 5,543 C/ nº23 5,341

C/ nº22 5,249 C/ nº22 5,242 C/ nº22 5,5 C/ nº22 5,176

Regular

B/ nº10 4,793
B/ nº10

4,786 A/ nº3 4,775 B/ nº10 4,859

A/ nº3 4,714 A/ nº3 4,707 B/ nº10 4,652 A/ nº3 4,671

A/ nº 9 4,327 A/ nº 9 4,321 A/ nº 9 4,355 A/ nº 9 4,3

A/ nº2 4,24 A/ nº2 4,228 B/ nº11 4,196 A/ nº2 4,282

B/ nº11 4,217 B/ nº11 4,205 A/ nº2 4,058 B/ nº11 4,235

D/ nº26 4,00 D/ nº26 4,00 D/ nº27 4,012

Pouca

D/ nº27 3,853 D/ nº27 3,847 D/ nº26 3,891 D/ nº26 3,971

A/ nº8 3,825 A/ nº8 3,823 D/ nº27 3,841 A/ nº4 3,812

A/ nº4 3,724 A/ nº4 3,712 A/ nº4 3,688 A/ nº8 3,765

B/ nº14 3,687 B/ nº14 3,674 A/ nº8 3,688 B/ nº14 3,718

D/ nº24 3,599 D/ nº24 3,595 D/ nº25 3,63 D/ nº24 3,612

D/ nº25 3,581 D/ nº25 3,577 B/ nº14 3,464 D/ nº25 3,588

C/ nº19 3,452 C/ nº19 3,447 D/ nº24 3,42 C/ nº19. 3,553

B/ nº12 3,171 B/ nº12 3,163 C/ nº19 3,29 B/ nº17 3,271

B/ nº17 3,171 B/ nº17 3,163 B/ nº12 3,261 C/ nº20 3,171

B/ nº15 3,166 B/ nº15 3,158 B/ nº15 3,232 B/ nº12 3,165

C/ nº20 2,871 B/ nº16 2,809 B/ nº17 2,935 B/ nº15 3,041

B/ nº16 2,82 C/ nº20 2,674 B/ nº16 2,775 B/ nº16 2,906

B/ nº13 2,429 B/ nº13 2,414 C/ nº20 2,601 A/ nº5 2,541

A/ nº5 2,415 A/ nº5 2,395 A/ nº5 2,341 B/ nº13 2,529

A/ nº6 2,143 A/ nº6 2,126 B/ nº13 2,239 A/nº 6 2,171

D/ nº27 3,847 D/ nº27 3,971

A/ nº8 3,823

Sem importância

A/ nº7 1,843 B/ nº18 1,981 B/ nº18 1,957 A/ nº7 1,941

A/ nº7 1,823 A/ nº6 1,913 B/ nº18 1,9

A/ nº7 1,681

A/ nº8 1,681

Nota. As dimensões e as respectivas sentenças afirmativas utilizadas no Survey estão descritas nos procedimentos metodológicos na Figura 1. Fonte: 
dados da pesquisa.
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Young (2009), ao analisarem a influência da 
posição de um produto na prateleira com o tempo 
de decisão de compra, bem como, a apresentação 
do produto. Nesse sentido, Louro (2000) e Ngapo, 
Lozano e Varela (2018) enfatizam que o consumidor 
escolhe um produto pela qualidade percebida 
durante a exposição do produto ou pelas suas 
funcionalidades, porém pode ser escolhido por 
um conjunto de razões, mas levando em conta os 
aspectos de qualidade. De forma complementar, 
segundo T. Hansen (2005), a percepção do 
consumidor envolve qualidade nas expectativas 
dos produtos ligados mais na aparência do 
alimento do que nas questões ligadas ao preço. 
Segundo Banović, Fontes, Barreira e Grunert 
(2012) e Papanagiotou, Tzimitra-Kalogianni e 
Melfou (2013) a aparência visual cria expectativa 
porque as características visuais são utilizadas 
para avaliar a qualidade dos alimentos na escolha 
da carne em um ponto de compra.

Ainda na categoria de extrema importância 
(Tabela 3) observou-se que a Dimensão A: 
Sociocultural – 1. Você compra este tipo 
de carne porque consegue achar em vários 
supermercados também influenciou de forma 
decisiva o processo de compra de carnes pelos 
consumidores. Segundo Machado, Santos, Albinati 
e Santos (2006) e A. Hansen (2018) quanto mais 
consumido um produto, mais ele se torna comum 
na dieta de uma população. Desta forma, esta 
questão deve ser considerada pelas empresas 
beneficiadoras e redes de distribuição, para 
atender e criar demandas aos consumidores.

Na categoria muito importante (Tabela 3) 
ressalta-se a predominância da Dimensão C - 
Saúde/Alimento, por meio dos itens 23. Você 
compra este tipo de carne porque ela promove 
mais saúde para o seu organismo e 22. Você 
compra este tipo de carne porque essa carne não 
transmite doenças às pessoas que consomem. 
Com relação ao item 23 ressalta-se que os 
consumidores percebem a importância da carne 
para a sua saúde. Nesse sentido, McAfee et al. 
(2010) abordam que a carne contribui na ingestão 
de diferentes nutrientes e, também, é uma fonte 
de muitos componentes saudáveis. Mann (2018) 
descreve que além de vitaminas e minerais, a 
carne também contém vários nutrientes bioativos 
e antioxidantes. 

Apesar de estudos (Bovalino, Charleson, 

& Szoeke, 2016; Fogelholm, Kanerva, & 

Männistö, 2015; Pacheco et al., 2018) indicarem 

a carne vermelha como percursora de doenças 

cardiovasculares, os consumidores deste Survey, 

através do item 22, não associaram o consumo 

de qualquer tipo de carne, com transmissão de 

doenças. Essa falta de associação entre o consumo 

de carnes com transmissão de doenças pode ser 

relacionada com a baixa frequência de consumo 

semanal relatada no presente Survey, somente 

6,45% dos entrevistados (Tabela 1) declararam 

consumir carne mais de quatro vezes por semana 

e 59,45% declararam consumir carne duas vezes 

por semana. Esta última proporção encontra-se 

dentro do recomendável para que a população não 

desenvolva nenhum tipo de doença, em função 

do consumo de carnes (Bovalino et al., 2016; 

Fogelholm et al., 2015; Pacheco et al., 2018).

Com relação a categoria regular, 

prevaleceram as Dimensões A – Sociocultural e 

B – Econômica (Tabela 3), em todos os tipos de 

carne, carne bovina, suína e de frango.

Associam-se as respostas dos consumidores 

às semelhanças das táticas de vendas adotadas 

pelos hipermercados. Shirai (2017) e Merlino, 

Borra, Girgenti, Vecchio e Massaglia (2018) relatam 

que a percepção de preço é um dos determinantes 

significativos nas decisões de compra do 

consumidor, mas esta percepção é influenciada 

pelas táticas desenvolvidas por fabricantes e 

varejistas para criar percepções de preços mais 

favoráveis por parte dos consumidores. Se as 

redes varejistas apresentarem comportamento 

de vendas semelhantes, a percepção de preço 

pelos consumidores será semelhante. A escolha 

da carne, em função do preparo mais rápido e 

fácil, pode ser relacionada com a mudança de 

hábito da população brasileira, em geral. Homens 

e mulheres trabalham fora e buscam, de alguma 

forma, facilitar o preparo de suas refeições. Os 

resultados da pesquisa de Oliveira et al. (2015, 

2017) indicam que a escolha de um determinado 

alimento também está relacionada com a 

praticidade de preparo, além da preocupação com 

a saúde e a rotina do dia a dia.
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Houve correlações positivas elevadas e 
significativas (Tabela 4) entre as dimensões A - 
Sociocultural e B – Econômica, para a variável 
todos os tipos de carne, para a carne bovina 
e para carne de frango. Isso indica uma forte 
associação entre preço do produto com as questões 
socioculturais. Essa correlação significativa pode 
ser associada aos hábitos de vida contemporânea da 
população economicamente ativa, cujas atividades 
profissionais determinam um tempo menor para a 
preparação de refeições (Oliveira, Ferreira, Santana, 
Santos, Brito, & Mendes, 2015; Oliveira et al., 2017). 
Apesar desta associação não ter sido significativa 
para carne suína, atribui-se ao fato de ser a carne 
menos consumida entre os entrevistados (Tabela 1).

As dimensões C - Saúde/Alimento e D – 
Ambiente também se correlacionaram de forma 
positiva e significativa para a carne de frango e 
todos os tipos de carne (Tabela 4). A associação 
entre estas duas dimensões pode ser atribuída aos 
consumidores estarem cada vez mais atentos aos 
efeitos dos abatedouros no meio ambiente e estão 
exigindo controle das autoridades competentes. Isto 
significa que pessoas com maior desenvolvimento 
sociocultural tem maior discernimento para associar 
os efeitos negativos sobre o meio-ambiente com 
a sua saúde. Nesse sentido, diversos indicadores 
de desempenho ambiental podem auxiliar nesse 

controle. Entre os indicadores mais utilizados, 
destacam-se: consumo de água, consumo de 
energia, produção de alimentos, uso de produtos 
químicos e materiais de embalagem, descarga de 
águas residuais e tratamento de resíduos (Skunca, 
Tomasevic, Nastasijevic, Tomovic, & Djekic, 2018).

As diferenças na proporção da ingestão de 
diferentes tipos de carne são, em grande parte, 
resultado de desigualdades econômicas, mas 
também refletem diferenças na eficiência de 
produção. No mundo industrializado, os principais 
avanços na criação, nutrição e práticas de criação 
aumentaram muito a eficiência e reduziram o 
custo da produção animal. Isto é particularmente 
verdadeiro na produção de frango e de suínos, onde 
uma combinação de genética, juntamente com a 
formulação de dietas de alta qualidade e melhores 
técnicas de manejo, melhorou drasticamente a 
eficiência da produção e tornou o preço competitivo 
(Salter, 2018). Essa associação foi percebida no 
presente estudo por meio da correlação entre as 
dimensões B - Econômica e C - Saúde/Alimento 
para a carne suína (Tabela 4).

Latvala et al. (2012) descrevem que a 
mudança de consumo de carnes está relacionada 
a várias dimensões, destacando mudanças 
sociodemográficas dos consumidores, questões 

Tabela 4. Correlação de Pearson e significância comparando valores da escala de Likert, entre as dimensões, relacionando o consumo 

de carnes.

Dimensão A - Sociocultural Dimensão B - Econômico Dimensão C - Saúde/Alimento

Considerando todos os tipos de carne

Dimensão B - Econômico 0,580 ***

Dimensão C - Saúde/Alimento 0,033 ns 0,039 ns

Dimensão D - Ambiente 0,147 * -0,007 ns 0,184 **

Considerando somente carne bovina

Dimensão B - Econômico 0,643 ***

Dimensão C - Saúde/Alimento 0,215 ns 0,049 ns

Dimensão D - Ambiente 0,210 ns 0,096 ns 0,066 ns

Considerando somente carne suína

Dimensão B – Econômico 0,173 ns

Dimensão C - Saúde/Alimento -0,033 ns 0,290 *

Dimensão D - Ambiente 0,072 ns -0,020 ns 0,066 ns

Considerando somente carne de frango

Dimensão B – Econômico 0,641 ***

Dimensão C - Saúde/Alimento -0,227 * -0,017 ns

Dimensão D - Ambiente 0,104 ns -0,111 ns 0,329 **

Nota. ns- não significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001).
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como sabor, a segurança, a salubridade e o 
preço, mudanças nos padrões de consumo, os 
consumidores estão preferindo carnes mais 
magras e sem hormônios, e o bem-estar animal. 
Adicionalmente, Graça, Calheiros e Oliveira (2016) 
enfatizam mudanças no consumo de carnes em 
função de mudanças dos mecanismos cognitivos 
que são alterados ao longo da vida. Finalmente, 
Pohjolainen, Tapio, Vinnari, Jokinen e Räsänen 
(2016) descrevem mudanças do comportamento 
do consumo de carne em virtude do aumento 
da consciência ambiental dos consumidores e 
conscientização do problema. Assim, a relação 
inversa encontrada no presente estudo, entre as 
dimensões A - Sociocultural e C - Saúde/Alimento 
para carne de frango (Tabela 4) pode ser, pelo 
menos, em parte atribuída à influência isolada 
ou conjunta de todos estes parâmetros descritos 
sobre as mudanças de comportamento de consumo 
de carne, possivelmente omitidos nas perguntas 
relacionadas aos parâmetros socioculturais.

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Essa pesquisa demonstrou que os 
consumidores do Distrito Federal apresentam 
comportamento semelhante de escolha para 
a compra de carne bovina, suína e de frango. 
Entretanto, a carne de frango foi a mais consumida, 
seguida da carne bovina e, por último, a carne suína.

Essa pesquisa demonstrou que apesar dos 
consumidores do Distrito Federal consumirem mais 

carne de frango, que bovina e suína, apresentam 
comportamento semelhante de escolha para a 
compra todos os tipos de carne.

Adicionalmente, observou-se que questões 
relacionadas a preços e ofertas não foram 
consideradas incentivadores na decisão de escolha 
de carnes pelos consumidores. Contudo, estes 
consideram a qualidade das carnes expostas 
nas prateleiras e a facilidade de encontrá-las 
em diferentes hipermercados como fatores 
determinantes no processo de compra. Estes 
resultados indicam que as empresas beneficiadoras 
de carnes devem criar estratégias de disponibilização 
de diferentes pontos de venda e de apresentação 
dos seus produtos. No primeiro caso, uma análise 
de estoque e de logística de recebimentos deve ser 
considerada. A apresentação dos produtos deve 
considerar organização, higiene, iluminação das 
prateleiras, como também aspectos de inocuidade e 
apresentação da embalagem.

Considerando-se que este estudo foi 
desenvolvido no Distrito Federal, que apresenta 
particularidades socioeconômicas específicas 
em relação a maioria das regiões brasileiras, para 
contribuir com o sistema nacional de produção e 
comercialização de produtos cárneos no Brasil, 
sugere-se que trabalhos futuros abordem o mesmo 
tema em outros locais.
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