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Resumo

O Brasil ocupa, atualmente, posi¢io destacada no cendrio mundial como produtor ¢ exportador
de carne de frango, gerando empregos ¢ a permanéncia do homem no campo. Pesquisas
demonstram que o consumo da carne de frango, em escala mundial, cresce a taxas maiores
que o de outras carnes. Porém, apesar desse cendrio, a percepgio dos consumidores sobre a
carne de frango ainda carece de aten¢io por parte dos pesquisadores. Qualitativamente, Reche,
De Toni e Milan (2010) apontaram os atributos presentes na imagem central dessa carne,
bem como as percepgdes de valor, demonstrando que os consumidores percebem a carne de
frango como um produto saudivel, de prego acessivel, versitil ¢ leve. Visando demonstrar
de modo quantitativo quais dimensoes da imagem da carne de frango mais contribuem para
a intengio de compra, um instrumento composto por 71 questdes relativas 3 imagem do
produto, percepgoes de valor e intengdes de compra e distribuidas em blocos foi aplicado a
213 respondentes, evidenciando que as dimensdes racionais, funcionais, sensoriais ¢ fisico-
materiais da imagem sio as mais significativas para a intengio de compra do consumidor.
Os atributos ¢ dimensoes elencados remetem a agoes de marketing em varidveis pontuais,
relevantes para a inteng¢ao de compra do produto.

Palavras-chave: Imagem da carne de Frango. Percepcio de valor. Intencio de compra.

Influence of image and perception of value in the intention of purchasing chicken meat: a

quantitative study
Abstract

Brazil is currently featured on the world context as a producer and exporter of chicken meat, creating jobs
and allowing the permanence of men in the contryside. Researches show that consumption of chicken meat,
worldwide, grows at higher rates than the other meats. But despite this scenario, consumers’ perception
about chicken meat still needs attention from researchers. Qualitatively, Reche, De Toni and Milan (2010)
identified the attributes present in the central image of this meat and the value perceptions, demonstrating
that consumers perceive the chicken meat as a healthy product, affordable, versatile and light. Aiming to
demonstrate quantitatively which dimensions of chicken meat image contribute most to the intention of
buying, an instrument composed of 71 questions relating to the image of the product, value perceptions
and purchase intentions was applied to 213 respondents, showing that the rational, functional, sensory
and physical-material dimensions of the image are the most significant to consumers’ purchase intention.
The attributes and dimensions listed are related to marketing actions, in specific variables, relevant to the
intention to buy the product.

Keywords: Poultry meat image. Perception of value. Purchase intention.



Influéncia da imagem e percepgio...

1 INTRODUCAO

Em se tratando de comportamento do consumidor, é fato que amultiplicidade
de varidveis ou atributos presentes em um produto tem grande influéncia quando
do processo decisério de compra. Como consequéncia, dentro de um contexto atual
da presenca de virias marcas e pontos de venda para um mesmo tipo de produto, o
consumidor acaba por adotar multiplos critérios quando das ctapas de avaliagio de
alternativas e do ato de compra.

Em relagio 2 carne de frango, Silva e¢ Fabrini Filho (1994) apontam
algumas razdes que justificam aumentos progressivos no consumo: ¢ uma carne
mais sauddvel, de ficil digestio e menos gordura, é mais barata ¢ apresenta maior
conveniéncia de preparo. Em estudo realizado na Bélgica, por Verbeke ¢ Viaene
(1999), por exemplo, os fatores mais relevantes para o consumidor de carne de aves
sao: seguranga, abrangendo os atributos confianga e livres de substincias prejudiciais
A satde; caracteristicas especificas, que englobam os atributos sabor, qualidade,
“saudabilidade”, teor de gordura e isengao de hormonios; e conveniéncia, agregando
os atributos da facilidade de preparo, prego ¢ maciez.

A producio e o consumo da carne de frango no Brasil e no mundo crescem
continuamente. Segundo estudo divulgado recentemente pelo USDA/ERS (2015),
considerando-se as previsdes para o ano 2015 e comparando-se os dados dos tltimos
dois anos, a produgio bovina nos EUA deve cair 1,4%, a producio de carne suina deve
crescer 1,1%, enquanto a de carne de frango deve aumentar em aproximadamente
1,5%, totalizando 87,3 milhdes de quilos.

No contexto brasileiro, Gordin (2002) atirma que entre os fatores que mais
contribuiram para o aumento do consumo de carne de frango estio o aumento na
eficiéncia de toda a cadeia produtiva, com a subsequente redug¢io de pregos, alteragdes
no poder aquisitivo da populagio e o baixo custo em relagio aos seus substitutos. A
Uniio Brasileira de Avicultura (Ubabef, 2015), referenciando o consumo da carne
de frango no Brasil, mostra valores de consumo per capita de 41,80 kg/ano em 2013,
ou seja, um crescimento de 58,4% em relagio ao ano 2000 (29,91 kg/ano).

No que se refere 2 imagem de um produto, a percepgio da qualidade ¢
de valor pelo consumidor constitui-se em fator determinante nas suas opgdes de
compra e escolha. Para Barich e Kotler (1991), o termo imagem, na sua esséncia, ¢
amplo e representa um conjunto de crengas, atitudes ¢ impressdes que uma pessoa
ou grupo de pessoas tem sobre um objeto, o qual pode ser uma empresa, uma

marca ou um produto. Essas impressoes nio sio necessariamente verdadeiras, mas

G10T "Z9P/19s ‘4¢0T-S00T d ‘¢ U 4T A ‘eqedeo[ 9oy

1007



Race, Joagaba, v. 14, n. 3, p. 1005-1034, set./dez. 2015

1008

Deonir De Toni et al.

ajudam a constituir imagens sobre o objeto, as quais influenciardo o comportamento
do individuo em relagio a ele. Alids, Schiffman e Kanuk (2000) salientam que é
preciso considerar que a imagem ¢ uma interpretagio das informagdes recebidas,
um conjunto de inferéncias e reagdes sobre o produto.

Nesse contexto, Reche, De Toni ¢ Milan (2010) realizaram uma pesquisa
qualitativa, buscando verificar quais os atributos componentes da imagem da carne
de frango, qual a imagem central desse produto e quais as percepgdes de valor do
consumidor sobre esse tipo de carne. Os resultados evidenciaram que o consumidor
percebe a carne de frango como um produto saudivel, de prego acessivel, versitil e leve.

Dessa forma, em continuidade ao estudo de Reche, De Toni e Milan (2010),
objetivou-se, com este trabalho, analisar e identificar as dimensdes da imagem mais
significativas para a inten¢io de compra de carne de frango. Cabe ressaltar que o
artigo se estrutura sobre um referencial tedrico, subdividido em comportamento do
consumidor e processo de decisio de compra, definigio e organizagio da imagem de
produto ¢ percepgio de valor sobre a carne de frango. Na sequéncia, sio apresentados
o método da pesquisa e as anilises dos resultados, subdivididas em caracterizagio da
amostra ¢ estatisticas descritivas, andlise fatorial ¢ anilise de regressiao mudltipla. Por

fim, apresentam-se as consideragdes finais atinentes ao estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E PROCESSO
DE DECISAO DE COMPRA

Conforme Pinto e Lara (2007), os estudos de comportamento do consumidor
derivam de um crescente corpo de conhecimento da ciéncia comportamental,
percebido como ttil para as fungdes de negdcios, especialmente o marketing. Dessa
forma, segundo os autores, conhecimentos da antropologia, da psicologia cognitiva
e outros foram incorporados a administragio, auxiliando a compreender o chamado
marketing experiencial, ou seja, a sensagio de que os produtos e servigos proporcionam
aos consumidores experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e sociais.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o comportamento do
consumidor como aquele que envolve as atividades diretamente presentes na
obtencio, consumo ¢ descarte de produtos ou servigos, incluindo o processo de

decisio para tal. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), é preciso entender porque
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os consumidores compram, o que compram ¢ por que respondem ao mercado da
maneira que o fazem. Esses autores trazem o comportamento do consumidor como
sendo as atividades fisicas, mentais e sociais que resultam em decisdes variadas, entre
as quais pagar, comprar ¢ usar produtos ou servi¢os, bem como descarti-los.

Ao longo dos anos, estudando o processo de consumo, pesquisadores tém
destacado aspectos como motivagoes internas ¢ influéncias externas (como pressoes sociais
¢ atividades de marketing), conforme indicam Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005). De
forma geral, esses autores mostram que existem sete etapas basicas envolvidas no

processo de decisio do consumidor:

a) reconhecimento de uma necessidade: uma percepgao de diferenga entre o

estado desejado e o atual, suficiente para ativar um processo decisério;

b) procura por informagoes: essa procura se passa na prépria memoria (busca

interna) ou no ambiente externo;

¢) avaliagio de alternativa pré-compra: avaliagdo de opgdes em termos de

beneficios esperados e, a partir disso, escolha da alternativa preferida;
d) compra: aquisi¢io da alternativa preferida ou de um substituto aceitdvel;
e) consumo: uso da alternativa adquirida;

) avaliagio de alternativa pds-compra: andlise do grau de satisfagio

proporcionado pela experiéncia de consumo;

g) descarte: disposi¢io do que nio foi consumido ou seus remanescentes.

O processo de decisdo também recebe influéncias de varidveis ambientais e
de diferencas ou caracteristicas individuais. As varidveis ambientais sio as relacionadas
A cultura, classe social, grupo de pessoas, familia e situagio especifica. As diferengas
individuais envolvem recursos do consumidor, motivagio e envolvimento,
conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Sobre esse processo de decisio, Schiffman e Kanuk (2000) ressaltam que
para cada individuo a realidade ¢ um fenémeno totalmente pessoal, basecado em
necessidades, desejos, valores e experiéncias pessoais. Assim, o que os consumidores

pensam afeta as suas agoes, seus hdbitos de compra, seus hdbitos de lazer e assim
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por diante. Ainda, segundo esses autores, a percepgio pode ser definida como o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a
um quadro significativo e coerente do mundo, sendo esses estimulos podem incluir
produtos, embalagens, marcas, antincios e comerciais, normalmente captados pelos
receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e pele) e ser utilizados no processo de
avalia¢io e uso da maioria dos produtos de consumo.

Solomon (2002) alerta que, quando os consumidores processam
informagdes sobre um produto, nio o fazem “no vicuo”. Ao contririo, o estimulo
de um produto ¢ avaliado em termos de o que as pessoas ji sabem sobre ele ou sobre
coisas com as quais se assemelham. Assim, torna-se importante compreender como
esse conhecimento ¢ representado na estrutura cognitiva do consumidor, ou seja, no
conjunto de conhecimentos sobre produtos, isto ¢, crengas ¢ o0 modo como elas
estio organizadas na mente das pessoas.

Para Mowen e Minor (2003), o conhecimento do consumidor ¢ definido
como a quantidade de experiéncia ¢ informagio que uma pessoa tem acerca de
determinados produtos ou servicos. A medida que aumenta o conhecimento do
consumidor sobre um produto, a pessoa pode pensar nesse produto considerando
um nimero maior de dimensoes e fazer distingdes mais apuradas entre as marcas.
Por exemplo, um consumidor que seja um grande conhecedor de vinhos pode
considerar dimensdes maltiplas, como a cor, 0 aroma, a acidez e assim por diante. J4
um principiante podera considerar uma tinica dimensao (por exemplo, o quanto cle
gosta do sabor do vinho).

Paralelamente, Hawkins, Mothersbaugh ¢ Best (2007) ressaltam que os
consumidores utilizam dois tipos principais de processos de escolha de produtos:
a escolha baseada em atributos ¢ a escolha baseada em atitudes. No caso da escolha
baseada em atributos (objeto desta pesquisa), sio considerados atributos especificos,
0 que exige mais esfor¢o ¢ consome mais tempo do que as comparagdes entre
produtos com base em atitudes. Tal processo, segundo os autores, tende a gerar uma
decisio préxima da étima. Por isso da importincia em se buscar conhecer quais os
atributos mais significativos para a imagem do produto no mercado, principalmente

na perspectiva dos consumidores.
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2.2 DEFINICAO E ORGANIZACAO DA IMAGEM DE
PRODUTO

O termo imagem, amplamente discutido pelos pesquisadores e profissionais
de Marketing, pode assumir diferentes significados, dependendo da Stica sob a qual
estd sendo analisado e de sua origem e formagao.

Lindquist (1975) foi um dos primeiros autores a afirmar que a imagem
combina um conjunto de fatores tangiveis (funcionais) e intangiveis (cognitivos,
simbdlicos e emocionais). Posteriormente, Levy (1981) reforgou essa ideia,
mostrando que os atributos simbdlicos sio tio importantes quanto os atributos
funcionais e que os produtos apresentam uma imagem de personalidade, assim como
as pessoas. Essa personalidade nio é determinada somente por caracteristicas fisicas
do produto, mas também por um conjunto de outros fatores, como a propaganda, o
prego e outras associagdes psicoldgicas. Assim, imagem ¢é o que as pessoas pensam ¢
sentem sobre o produto ou marca, sendo condicionada pela natureza do objeto, bem
como pela natureza do observador (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Dichter (1985) afirma que imagem é um conceito que pode ser aplicado a
virios objetos de estudo e descreve nio somente as qualidades destes, mas o total
de impressoes formadas durante as observagdes dos individuos. Ainda segundo esse
autor, uma imagem nio estd ancorada somente em dados objetivos e andlises, mas
também sobre a influéncia da publicidade ¢ da disposi¢io e atitudes do consumidor
durante suas observacoes.

Para Barich e Kotler (1991), o termo imagem representa um conjunto de
crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo de pessoas tém sobre
um objeto. Esse objeto pode ser uma empresa, uma marca ou, como, no caso em
questio, um produto. Essas impressdes nio sio necessariamente verdadeiras. Mas,
de qualquer forma, ajudam a constituir imagens sobre o objeto que influenciario o
comportamento do individuo em relac¢io aquele.

Por sua vez, Zaltman (2000) afirma que, em razio da complexidade do
comportamento do consumidor, esse fendmeno necessita ser abordado de forma
multidisciplinar. Dessa forma, para considerar a imagem como um fendémeno
multidimensional e holistico, é preciso aceitar que a imagem seja constituida com
informagdes advindas dos diversos niveis de percepgio.

Porém, a grande questio a respeito de uma imagem gira em torno de sua

composigao, ou seja, quais os tipos de informagdes que a compdem. De Toni (2009)
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afirma que as informagoes podem ser de origem racional, sensorial, emocional e simbélica.
As informacdes racionais dizem respeito ao que o individuo ji conhece sobre o
objeto. As informagdes sensoriais se fundamentam naquilo que ele percebe, por
meio dos sentidos, sobre o objeto. O contetdo emocional se forma a partir de um
contato anterior com o objeto € se essa aproximagio trouxe uma carga de emogao.
J4 as informacdes de cunho simbdlico tém origem em analogias que a pessoa pode
fazer comparando o objeto com outros. Esses dados vio interagir na formagio da
ideia do objeto, formando a imagem dele.

Outros autores também abordam os elementos componentes da imagem,
incluindo mais tipos de informagoes. Como elementos simbdlicos, os produtos sio
avaliados pelo que eles representam ou significam para o individuo (LEVY, 1981;
MARTINEAU, 1958). Ja os elementos cognitivos ou racionais sao constru¢des mentais
sobre o objeto, pelos quais o individuo avalia a imagem do produto como uma
impressio ¢ um conjunto de atitudes e percepgdes sobre o objeto (DICHTER,
1985). Por outro lado, os elementos emocionais revelam o conjunto de sentimentos
(prazer, dor, alegria, medo, etc.) que o individuo carrega em relagio ao produto
(LEDOUX, 1998).

Para De Toni, Milan e Schuler (2009), o nivel de percepcao afetiva em relagio
a0 objeto (no caso um produto) contém sentimentos mais elaborados, que percebem
o valor do objeto para a socializagio e a interagdo afetiva do individuo com o seu
ambiente, conduzindo a um reconhecimento ou negagio de sua utilidade, respeito
¢ gratidio por sua existéncia e valorizagio de suas caracteristicas.

Os atributos sensoriais se referem as impressoes visuais, auditivas, olfativas,
palatais e titeis que os objetos deixam nas pessoas (cor, peso, textura, barulho,
odores, temperatura, ctc.). Sio impressdes importantes para a formagio da imagem
de um objeto porque se referem a experiéncia mais concreta e direta que o individuo
tem com cle (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Os atributos visiondrios correspondem a dimensio do produto esperado. Nio
¢ aquilo que o consumidor vé, testa e tem, mas aquilo com que ele sonha a respeito
do produto. Esses atributos constituem uma dimensio importante da imagem
do produto para as organizagdes que desejam introduzir evolugio i sua oferta ao
mercado, acompanhando as suas tendéncias (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, na visio de Schuler, De Toni e Milan (2009), na condigio
de elementos fisicos e materiais, estdo inseridas todas as realidades alcangadas pelos

sentidos e sensagdes humanas, incorporando hibitos, costumes e crengas acerca da
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satide, higiene e vestimenta ao ambiente fisico e suas variagdes, a forma de satisfagio
de necessidades fisioldgicas, aos critérios econdmicos ¢ aos modos de vida.

Por fim, Barich e Kotler (1991) trazem o debate sobre a questio do valor
na relagio com a imagem do produto. Segundo esses autores, uma boa imagem
consiste em quanto os clientes e outros publicos percebem valor no que estd sendo
oferecido, em comparag¢io com outros objetos. Valores altos podem ser originarios

de bons produtos ou servigos, bem como de precos adequados, entre outros.

2.3 O CONSUMO DE CARNE DE FRANGO

Segundo estudo divulgado recentemente pelo United States Department of
Agriculture/Economic Service Research (2015), considerando-se as previsoes para o
ano 2015 e comparando-se valores dos tltimos dois anos, o consumo de carne bovina
nos EUA deve cair 1,6%, enquanto o consumo de carne de frango deve crescer 1,5%,
equiparando-se ao da carne suina, atingindo mais de 85 milhdes de quilos.

Acompanhando essa tendéncia, a Unido Brasileira de Avicultura (2015),
referenciando o consumo no Brasil, destaca valores de consumo per capita de 41,80
kg/ano em 2013, ou seja, um crescimento de 58,4% em relacio ao ano 2000 (29,91
kg/ano).

Silva e Fabrini Filho (1994) apontam as seguintes razdes que justificam
o aumento no consumo de frango: ¢ uma carne mais sauddvel, de ficil digestio
e menos gordurosa, ¢ mais barata e apresenta maior conveniéncia de preparo.
Kennedy et al. (2004) refor¢am essa ideia por meio de pesquisa realizada em quatro
paises, mostrando importantes aspectos da qualidade da carne apontados por
consumidores na sua op¢io por carne de frango, destacando-se, entre eles, maciez,
frescor, “saudabilidade” e nutrigio.

Por outro lado, quando se aborda a questio nutricional, autores como Hubert
(2000) mostram que a nutri¢ao, na histéria da humanidade, sempre desempenhou
papel maior do que a simples provisio de energia. Ela engloba necessidades
fisiol6gicas, mas também incorpora dimensdes simbdlicas e imagindrias, aspectos
importantes nas relacoes do homem com os alimentos. Nesse sentido, Spers (2003)
afirma que o consumidor quer garantias de que estd consumindo um alimento
saudivel, sem riscos 2 satide.

Em acréscimo, Arenales (2003) ressalta que o uso de aditivos na producio

de aves confinadas ¢ as dividas sobre seus residuos na carne sio preocupagoes
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dos consumidores. Porém, para Bolis (2002), a populagio nem sempre possui
um entendimento completo sobre o assunto, o que a leva a ter crengas e receios
infundados.

E oportuno destacar que Francisco (2004) compartilha essa ideia, com base
na afirmacio de que a rastreabilidade dos processos produtivos, a rotulagem e alguns
dispositivos de seguranga sio implementados para diminuir as preocupacdes do
consumidor. Porém, para a autora, as normas e realiza¢oes sio de dificil comunicagio
e tém o risco de serem percebidas pelo consumidor como insuficientes e sem
sentido. Ainda segundo a autora, pode-se afirmar que o uso de horménios como
promotores de crescimento para animais destinados a alimenta¢io humana é um
mito, na medida em que a legislagao brasileira proibe o uso desse tipo de precedente;
o efeito desse tipo de tratamento ¢ muito demorado (minimo 30 dias, tornando-se
invidvel para a carne de frango, oriunda de abate de aves com aproximadamente
40 dias), além de o custo ser elevado. O manejo dos animais e os cuidados com a
sanidade ¢ o tipo de alimentag¢io que recebem sio os responsdveis pela obtengio
desse tipo de carne em curtos intervalos de tempo.

Dessa forma, o questionamento sobre a origem das informag&es acerca da
presenga de hormdnios na carne de frango se faz importante. Francisco (2004), por
meio de pesquisas com consumidores, mostrou que essa crenga parte dos meios
de comunicagio (43%), jornais (34%) e revistas (25%), amigos e parentes (23%),
médicos ¢ profissionais da sadde (12%), bem como internet e opiniio prépria (20%).
Entretanto, tais consumidores nao sabem relatar a origem da fonte, o que remete ao
fato de que esse atributo merece ser objeto de atengao por parte dos profissionais da

cadeia avicola e de Marketing.

2.4 IMAGEM E PERCEPCAO DE VALOR DA CARNE DE
FRANGO

Em trabalho realizado por Reche, De Toni ¢ Milan (2010), de natureza
qualitativo-exploratdria, a imagem da carne de frango foi identificada a partir do
levantamento de atributos concernentes ao produto, segundo a visio de consumidores
e varejistas. Em uma segunda etapa, esses atributos foram organizados e classificados
conforme os pressupostos do Método de Configuragio da Imagem (MCI), ji
validado por De Toni (2005), o que permitiu classifici-los como pertencentes as

Imagens Central e Periférica.
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A pesquisa demonstrou que a imagem central era composta por oito
atributos principais, elencados pela ordem em saudivel, melhor prego, familia
(reunides, infincia), sabor, versitil, carne leve, aparéncia e hormoénios (presenga,
maleficios 3 satide). Esses atributos, segundo De Toni e Schuler (2007), sio mais
estdveis e resistentes 3 mudanga e contribuem para atribuir significado ao produto.

O estudo despertou atencio também para o fato de os consumidores
ressaltarem em primeiro lugar a questio da saudabilidade da carne de frango, ao
mesmo tempo que, contraditoriamente, salientarem a crenga em atributos negativos,
como a presenga de hormdnios. Isso revela certa confusio do consumidor em termos
da percepgio de valor do produto pesquisado (relacio beneficios versus sacrificios).

Quanto ao entendimento sobre como estava configurada a percepgio de
valor para o produto carne de frango, em termos de beneficios e sacrificios, o trabalho
dos autores mostrou que havia uma interessante ¢, de certa forma, equilibrada
distribuigao percentual para os consumidores de carne de frango entre os fatores,

marcadamente apontada pelos 42% de sacrificios ¢ 58% de beneficios.

3 METODO DE PESQUISA

Este estudo é caracterizado como de natureza quantitativa, de nivel descritivo,
tendo sido utilizada uma survey como estratégia de pesquisa. O questiondrio foi
claborado com base em revisdes bibliogrificas acerca dos temas ligados 3 imagem
de produtos, percepgio de valor e intengdes de compra, assim como nos resultados
provenientes do estudo de Reche, De Toni e Milan (2010). O instrumento, composto
por 71 questdes relativas 2 imagem do produto, percepcdes de valor e intengdes de
compra distribuidas em blocos, bem como por oito questdes relativas ao perfil dos
respondentes, foi enviado a dois especialistas da drea de Marketing, para a validagio
do instrumento. Utilizou-se uma escala de concordincia de cinco pontos, sendo 1
atribuido a “discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”.

Na sequéncia, o questiondrio foi aplicado a 17 respondentes, estudantes
universitirios de um municipio da Serra Gaticha, em um pré-teste, sendo
constatada sua adequacio ao proposto. Considerando-se uma amostragem do tipo
nio probabilistica por conveniéncia, em seguida, foram aplicados 213 questionarios
a um publico formado por estudantes universitirios da Serra Gadcha, obtendo-se

uma taxa de retorno de 100%, facilitada pela presenga do entrevistador nos locais de
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aplicagio. Salienta-se, também, que o tempo médio utilizado pelos respondentes
para o preenchimento dos questiondrios foi de aproximadamente 11 minutos.

Findo o processo de aplicacio dos questiondrios, iniciou-se 0 processo
de preparagio dos dados, por meio da selecio dos questiondrios aceitiveis
(MALHOTRA, 2006). Foi realizada, primeiramente, uma edi¢io dos questiondrios
respondidos, o que, segundo Malhotra (2006), visa identificar nio apenas a
integridade dos instrumentos coletados, mas também a anilise de respostas ilegiveis,
incompletas, inconsistentes, ambiguas e insatistatérias por razdes diversas. Ao final
dessa fase, foram descartados sete questiondrios, restando 206 considerados aptos ao
estudo (casos vilidos).

Na sequéncia do processo de preparagio dos dados, efetuou-se o que se
denomina limpeza dos dados, verificando nos questionarios a sua consisténcia, bem
como o tratamento de respostas omitidas (MALHOTRA, 2006). Foram climinados
11 casos com mais de 10% de dados omissos (KLINE, 2011), totalizando, dessa
forma, ao final do processo de preparagio, 195 casos considerados apropriados 2
sequéncia de andlises estatisticas.

Também foi realizada uma andlise dos chamados outliers. Segundo Kline
(2011), a presenca de outliers pode ser detectada mediante testes multivariados,
como o de Mahalanobis (distincia D?), sendo eliminados casos com significincia
menor que 0,001 (HAIR JUNIOR et al., 2005). Para o presente trabalho, nio foram
detectados casos em que houvesse a necessidade da eliminagio dos outliers, mediante
a utilizagio do teste supracitado.

Na medida em que andlises multivariadas também presumem a normalidade
dos dados, foram efetuados testes de assimetria e curtose, sugeridos por Kline
(2011). Valores absolutos de assimetria acima de |3| podem ser tomados como
extremamente assimétricos, enquanto valores de curtose acima de |10| podem
indicar problemas. No estudo, verificou-se a inexisténcia desse tipo de problema
(KLINE, 2011).

Em seguida, a anilise dos dados considerados vélidos foi realizada mediante
o uso do software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 21.0. Além de estatisticas

descritivas, efetuaram-se a andlise fatorial ¢ a anilise de regressao miultipla.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

De modo geral, a faixa etria dos respondentes situou-se abaixo dos 30 anos
de idade, havendo também um equilibrio entre os géneros masculino ¢ feminino
(53,9% ¢ 46,1%, respectivamente). Em relagio 3 renda média dos pesquisados,
evidenciou-se certa divisio no perfil dos entrevistados, basicamente um grupo sendo
formado por pessoas com renda na faixa de até trés Saldrios Minimos (SM) e outro
grupo por pessoas com renda acima de trés SM (60,2% ¢ 39,8%, respectivamente).

No que diz respeito 2 frequéncia de consumo, os entrevistados foram
divididos em dois grupos principais: os que costumam consumir carne de frango até
duas vezes por semana (62,3%), ¢ 0os que costumam consumir esse produto mais de

duas vezes por semana (37,7%).

4.2 ESTATISTICAS DESCRITIVAS DOS CONSTRUTOS

Inicialmente, apresentam-se as Tabelas 1 e 2, demonstrando estatisticas
descritivas dos construtos Dimensio Fisico-Material ¢ Emocional. Com base na
Tabela 1, a média geral da dimensio Fisico-Material de imagem da carne de frango
ficou em 3,44, com um desvio padrio (DP) médio de 1,13. Salientam-se, também,
os valores maiores e menores: 4,04 para a questio referente 2 observagio do prazo de
validade do produto no momento da compra e 2,38 para a questio referente a carne

de frango ser um produto caro.
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Tabela 1 — Estatisticas descritivas da dimensio fisico-material

Variaveis relativas a dimensao fisico-material Média DP
Observo a carne de frango pelo seu prazo de validade no momento da 404 117
compra. ’ ’
A carne de frango possui melhor prego que os outros tipos de carne. 3,97 1,03
Observo as caracteristicas da embalagem para escolher a carne de 388 0,99
frango.
A carne de frango que apresenta excesso de dgua e¢/ou gelo nio repre-
.. . 3,88 1,15
senta nenhum beneficio para mim.
A carne de frango apresenta excesso de dgua e/ou gelo. 3,84 1,13
Pagaria mais por uma carne de frango com maiores garantias de sauda- 367 121
bilidade (beneficios a satide). ’ ’
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse, visualmente,
. . 3,65 1,15
menor quantidade de dgua e¢/ou gelo.
O fato de a carne de frango ser considerada carne branca ¢ um atrativo 350 111
para a compra. ’ ’
Promogdes de preco para a carne de frango fariam com que eu a com- 342 135
prasse com mais frequéncia. ’ ’
O prego de a carne de frango € justo se comparado 2 sua saudabilidade. 3,41 0,99
De modo geral, considero que as embalagens de carne de frango sio
3,30 097
adequadas.
Pagaria mais pela carne de frango com embalagens que apresentassem 327 114
mais informagdes. ’ ’
O prego da carne de frango tem relagio direta com seu beneficio a
h 3,18 1,02
satde.
Acho justo pagar mais por uma carne de frango com data de fabricagio 305 136
mais recente. ' '
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse maior prazo de
- 2,54 1,20
validade.
A carne de frango é muito cara. 2,38 1,05

Fonte: os autores.

Na Tabela 2, observa-se uma média geral de 3,28, com um DP médio de

1,13. O destaque dessa dimensio estd na concordincia em gostar da carne de frango,

com média de 4,05, e em um nivel inferior a 3 (ponto médio da escala) para a questio

referente ao frango ser abatido em condi¢des humanitirias, com o valor de 2,87

(leve discordincia). Alguns respondentes revelaram nio crer que os animais sejam

abatidos sem algum tipo de sofrimento, fato aparentemente negativo a imagem do

produto. Porém, no estudo de Reche, De Toni e Milan (2010), a questio de “pena”
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em relagio ao abate dos animais nio se configurou como pertencente 2 imagem

central, posicionando-se na segunda periferia.

Na Tabela 3, referente 2 dimensio sensorial, a média geral das questdes
ficou em 3,23, com DP médio de 1,17. Destaque para a média obtida pela questio
de comparagio dos sabores das carnes de frango e bovina, que foi de 2,68. De forma
geral, a carne de frango se apresenta superior 4 bovina e a suina. Moretti e Mendonca

(2005) salientam que, no caso do produto cirneo, a percep¢io do consumidor ¢é

avaliada por meio dos atributos quantidade de gordura, saudabilidade, sabor ¢ maciez.

Tabela 2 — Estatisticas descritivas da dimensio emocional

Variaveis relativas a dimensao emocional Média DP
Eu gosto de carne de frango. 4,05 1,19
Pago um prego justo pela carne de frango em relacio 2 satisfacio geral 340 0.98
que cla me proporciona. ’ ’
Comprar uma marca conhecida de carne de frango me faz sentir bem 334 113
comigo mesmo. ’ ’
Sinto muito prazer ao consumir a carne de frango. 3,31 1,21
A carne de frango € a mais adequada para refei¢des e encontros de fami- 313 108
lia e/ou com amigos. ’ ’
O frango ¢ abatido com o menor sofrimento possivel, ou seja, em con- 587 109
di¢oes humanitirias. ’ ’
Pagaria mais por uma carne de frango na qual o fornecedor informasse 2,86 124
garantias de abate sem sofrimento ao animal. ’ ’

Fonte: os autores.
Tabela 3 — Estatisticas descritivas da dimensio sensorial
S U - . Mé-
Variaveis relativas a dimensao sensorial dia DP

A carne de frango ¢ uma carne mais macia, se comparada a carne bovina. 3,78 1,05
A marca da carne de frango pode ser um diferencial no momento da 365 1.13
decisio de compra. ’ ’
A carne de frango ¢ uma carne mais macia, se comparada a carne suina. 356 1,12
A aparéncia da carne de frango ¢ melhor que a da carne suina. 326 1,10
A carne de frango possui melhor sabor que a carne suina. 3,11 1,27
A aparéncia da carne de frango é melhor que a da carne bovina. 296 1,18
O odor da carne de frango é desagradivel. 2,86 1,22
A carne de frango possui melhor sabor que a carne bovina. 2,68 1,26

Fonte: os autores.
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Na Tabela 4, referente 3 dimensio racional/funcional, a média geral das
questdes resultou em torno de 3,6, com DP em 1,0. Destaque para a versatilidade da
carne de frango, com média de 4,08, bem como para a questio com média de 2,85,
referente 3 associagio de altos precos da carne de frango com a sua qualidade. Nesse
altimo caso, pode-se afirmar que o consumidor estd valorizando outros atributos
quando pensa na qualidade geral do produto, além de associi-la simplesmente ao
preco como sindnimo de qualidade. Isso reforca o que Monroe (1990) afirma: o
consumidor tende a incluir no seu julgamento outras informagdes e atributos como
um indicador de valor nas suas inten¢des de compra, o que pode caracterizar uma
predisposicio para um esfor¢co maior de pesquisa antes do ato da compra. Nesse
sentido, aspectos como a familiaridade com o produto podem interferir no seu
julgamento.

Também despertam atengido as médias das questdes referentes a presenca de
hormonios na carne de frango (3,84 ¢ 3,70). Nesse contexto, Bolis (2002) argumenta
que essa crenga vem de uma necessidade de as pessoas explicarem o ripido
crescimento das aves. Porém, segundo esse autor, deveria haver uma conscientizagio
dos consumidores de que o crescimento ¢ fruto de melhoramento genético ¢ dos
avangos em nutri¢io animal, sanidade e manejo dos plantéis, além disso, deveria
haver informagio de que os hormoénios nio sio permitidos pelas leis brasileiras e

que amostras periddicas dos fabricantes sio submetidas a avaliagdes laboratoriais.
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Tabela 4 — Estatisticas descritivas da dimensio racional/funcional

Variaveis relativas a dimensao racional/funcional Média DP

A carne de frango ¢ versitil, oferecendo virias possibilidades de preparo. 4,08 0,97
A carne de frango ¢ uma carne com menos gordura em relac¢io a outras 300 105
carnes. ) ;
A carne de frango é mais econémica que outros tipos de carne. 3,86 0,96
A carne de frango contém hormdnios em sua composicio. 3,84 1,18
A carne de frango possui niveis de colesterol menores que a carne suina. 3,79 0,99
O prego da carne de frango ¢ justo em relagio aos tipos de pratos que 378 0.90
posso preparar com ela. ’ ’
A carne de frango é recomenddvel para dietas que visam 2 qualidade de

. 3,78 1,03
vida e ao bem-estar.
Considero que a carne de frango apresenta, de forma geral, um bom

P - 3,72 0,79
nivel de qualidade.
A carne de frango possui menos calorias que os demais tipos de carne. 3,72 0,95
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse, visualmente, 371 113
menos gordura. ’ ’
Estou disposto a pagar mais pela carne de frango se tiver garantias de que 370 125
nao contém hormdnios. ’ ’
Eu nio espero nenhum tipo de problemas em rela¢io ao consumo de

3,63 1,05

carne de frango.
A carne de frango possui niveis de colesterol menores que a carne bovina. 3,61 1,03
Procuro me informar sobre os precos da carne de frango antes de com- 319 131
prar. ’ ’
Geralmente conhego os precos da carne de frango praticados pelos prin-

. 297 1,24
cipais fornecedores.
De modo geral, quanto maior o preco da carne de frango, maior a sua 285 114

qualidade.

Fonte: os autores.

Quanto a dimensio simbdlica de imagem (Tabela 5), a média geral das
respostas ficou em 3,16 (DP médio de 1,12). A menor média foi a obtida pela
questio sobre o significado especial da carne de frango para os respondentes, pois
esta apresentou um valor de 2,60, nio revelando, de modo geral, significado especial

para pesquisados. Em contrapartida, salienta-se o valor obtido pelo fato de o produto

ser considerado uma carne leve.
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Tabela 5 — Estatisticas descritivas da dimensio simbdlica

Variaveis relativas a dimensao simbdlica Média DP
Acredito que a carne de frango traga mais beneficios por ser uma carne 357 11
mais leve. ’ ’
O prego da carne de frango € justo por se tratar de um alimento que 334 0.99
contribui para uma alimentagio equilibrada. ’ ’
Adquiro a carne de frango como alternativa em relagio aos outros tipos

. . 3,29 1,09
de carne, considerando sua qualidade.
Se eu consumir carne de frango, acredito que esteja com uma alimenta- 397 110
¢ao equilibrada. ’ ’
Adquiro a carne de frango como alternativa em relagio aos outros tipos 391 113
de carne, considerando seu preco. ’ ’
Estou disposto a pagar mais pela carne de frango pelo fato de ser uma 284 115
carne mais leve. ’ ’
A carne de frango tem um significado especial para mim. 2,60 1,30

Fonte: os autores.

Na Tabela 6, referente 2 dimensio visiondria, desperta aten¢io a média
obtida pela questio referente a procedéncia da carne de frango (4,22). Essa resposta
vem ao encontro do levantado no estudo de Reche, De Toni e Milan (2010), na
medida em que os respondentes realmente gostariam de saber mais, em um futuro

préximo, sobre a origem da carne.

Tabela 6 — Estatisticas descritivas da dimensao visiondria

Variaveis relativas a dimensao visionaria Média DP

Saber a procedéncia da carne de frango é importante. 422 0,97
Marecas de fabricantes conhecidos de carne de frango representam um 375 112
produto mais seguro para 0 meu consumo. ’ ’
Marcas de carne de frango as quais nio estou acostumado significam 359 111
davidas em relagio a qualidade. ’ ’
Tenho disposi¢ao para pagar mais por marcas de carne de frango produ-

. . . 332 1,19
zidas por fabricantes conhecidos.
Acho justo que as marcas mais conhecidas cobrem mais pela carne de 277 132

K b

frango.
Fonte: os autores.

A Tabela 7, a seguir, apresenta os resultados referentes a percepgio de valor

¢ intengio de compra, com uma média geral de respostas em torno de 3,18 e desvio

Race, Joagaba, v. 14, n. 3, p. 1005-1034, set./dez. 2015

padrio médio de 1,11. Observa-se a média da questio apontada com o valor 2,77,

que nio associa uma oferta nos precos a uma qualidade inferior do produto, assim
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como observado em questio referente 2 dimensio racional/funcional. Revela-se,
também, um grande equilibrio entre as médias das respostas no que se refere a

percepgio de valor ¢ intengio de compra.

Tabela 7 — Estatisticas descritivas da dimensio percep¢io de valor e intengio de compra

Variaveis relativas a dimensao percepc¢ao de valor e a intengao de

Média DP
compra
Percepgio de valor
Em relagio a qualidade geral da carne de frango, o prego ¢ justo. 3,42 0,95
Se estou um pouco inseguro quanto a qualidade da carne de frango con-
. L . - .1 3,22 1,17
sidero a opinido de amigos e¢/ou familiares para decidir sobre a compra.
A carne de frango me traz muitos beneficios em relagio ao que gasto 319 103
para compri-la. ’ ’
E ficil avaliar se o prego da carne de frango ¢ justo. 3,06 1,06
Estou disposto a fazer um esforco adicional para encontrar precos mais
) 3,05 1,14
baixos a0 comprar carne de frango.
Se percebo uma oferta nos pregos da carne de frango acredito que o
. N 2,77 1,11
produto apresente qualidade inferior.
O dinheiro que economizo para encontrar pre¢os mais baixos de carne
2,76 1,12
de frango geralmente vale o meu esfor¢o de tempo.
Inten¢io de compra
Recomendaria o consumo de carne de frango para meus amigos ¢
. 3,67 1,21
familiares.
Devo comprar carne de frango o mais frequentemente possivel. 3,37 1,08
Devo consumir carne de frango o mais frequentemente possivel. 3,30 1,27

Fonte: os autores.

4.3 RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Visando identificar relagdes entre as varidveis propostas pelo questiondrio
(exceto as relacionadas a intengio de compra), bem como representar o conjunto
original de varidveis por meio de um ntimero de fatores intrinsecos, realizou-se a
anilise fatorial. Primeiramente, realizou-se o Teste de Esfericidade de Bartlett ¢ o
KMO, neste, foi encontrado um valor de 0,785 e no teste de Esfericidade de Bartlett,
0,0001, em niveis dentro do recomendado na literatura (HAIR JUNIOR et al.,
2005). As comunalidades das varidveis ficaram acima de 0,5, apresentando resultados

satisfatérios, de acordo com os autores.
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Quando da primeira anilise dos dados por meio da variincia acumulativa,
toram agrupados 20 fatores, com explicagio de 69,1%. A partir disso, foram sendo
retiradas, sucessivamente, as varidveis com cargas menores do que 0,50, conforme
Hair Junior et al. (2005) e Kline (2011). Optou-se pela rotacio larimax dos fatores,
como recomendado por Fivero (2009).

Depois de realizada a dltima rotacio, obteve-se um total de 24 varidveis
restantes. Foram extraidos oito fatores principais, com uma variincia total explicada
de 66,809% (Tabela 8). As varidveis da dimensio visiondria restaram eliminadas em
razio das suas baixas cargas. Apresentam-se, também, os Alfas de Cronbach (o) para
cada fator, em niveis adequados para escalas exploratdrias: superior a 0,6, conforme
Malhotra (2006).

Tabela 8 — Fatores resultantes ¢ varidveis componentes (continua)
Fatores Variaveis componentes Cargas
A carne de frango possui nfveis de colesterol menores que a carne 0.879
suina. )
F1: A carne de frango possui niveis de colesterol menores que a carne
. 0,836
a=0,84 bovina.
A carne de frango possui menos calorias que os demais tipos de 0.823
carne. ’
Adquiro a carne de frango como alternativa em relagio aos outros 0.769
tipos de carne, considerando o seu prego. ’
Adquiro a carne de frango como alternativa em relagio aos outros 0.682
F2: tipos de carne, considerando a sua qualidade. ’
a=0,75 A carne de frango me traz muitos beneficios em relagio ao que 0.602
gasto para compri-la. ’
O prego da carne de frango é justo por se tratar de um alimento 0515
que contribui para uma alimentagio equilibrada. ’
Procuro me informar sobre os pregos da carne de frango antes de 0.843
comprar. ’
F3: Geralmente conhego os precos da carne de frango praticados pelos 0.809
a=0,75 principais fornecedores. ’
Estou disposto a fazer um esfor¢o adicional para encontrar precos 0.727

mais baixos a0 comprar carne de frango.
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Fatores Variaveis componentes Cargas
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse maior prazo
. 0,805
de validade.
F4: Acho justo pagar mais por uma carne de frango com data de fabri- 0.790
a=0,69 cacio mais recente. ’
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse, visualmen-
. ) 0,686
te, menor quantidade de dgua ¢/ou gelo.
O preco da carne de frango ¢ justo se comparado a sua saudabili-
0,802
dade.
E5: De modo geral, considero que as embalagens de carne de frango
a=0,61 0,693
sdo adequadas.
Em relagdo a qualidade geral da carne de frango, o prego € justo. 0,609
A carne de frango tem um significado especial para mim. 0,690
Fé:
0=0,65 Eu gosto de carne de frango. 0,630
A carne de frango possui melhor sabor que a carne suina. 0,625
Estou disposto a pagar mais pela carne de frango se tiver garantias 0.803
de que ndo contém hormoénios. ’
Zﬁ 0.61 A carne de frango contém hormonios em sua composigio. 0,704
Pagaria mais por uma carne de frango que apresentasse, visualmen- 0.586
te, menos gordura. ’
A carne de frango ¢ uma carne mais macia, se comparada a carne 0.858
ES8: suina. ’
0.=0,67 A carne de frango é uma carne mais macia, se comparada 3 carne 0.798

bovina.
Fonte: os autores.

Observa-se que o Fator 1 englobou predominantemente variiveis da
dimensao racional. Cabe ressaltar que o consumidor parece estar bastante interessado
nas propriedades nutricionais da carne de frango, o que se justifica pelas altas cargas
obtidas. A respeito disso, Verbeke e Viaene (1999) e Kennedy et al. (2004) salientam
que a carne de frango é percebida pelos consumidores como de “alto valor agregado”
em termos de sadde, principalmente se comparada a outros tipos de carne.

J4 no Fator 2, encontram-se varidveis predominantemente da dimensio
simbdlica, bem como uma varidvel representante da dimensio relacionada 2
percepcao de valor. Nesse contexto, ressalta-se, segundo os resultados descritivos,
que a carne de frango representa uma alternativa as outras carnes, considerando
prego, qualidade e alimentacio equilibrada.

No Fator 3 se agruparam as varidveis pertencentes 3 dimensio racional/

funcional ¢ a dimensio de percepgio de valor. Claramente, observa-se aqui a
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preocupagio com o fator prego, evidenciada pelas altas cargas obtidas para as varidveis.
Nesse sentido, Monroe (1990) afirma que existem muitas situacoes nas quais somente
o prego ¢ a informagido disponivel sobre um produto (caso este comumente esteja
presente na carne de frango) e, dessa forma, a percep¢io da qualidade do produto
se forma a partir do preco indicado. Isso faz com que os consumidores tendam
a preferir produtos com alto preco quando buscam qualidade, principalmente se
existe a crenga de que a qualidade das marcas disponiveis difere significativamente
ou quando as diferencas de prego sio muito grandes. Porém, o préprio autor coloca
que o consumidor tende a incluir no seu julgamento outras informagdes ¢ atributos
como um indicador de valor nas suas intencoes de compra.

A composi¢io do Fator 4 ¢ de varidveis essencialmente provenientes
da dimensio fisico-material. Notadamente, nesse Fator emergem aspectos da
fabricagio do produto, como a preferéncia por uma carne fresca, com maior prazo
de validade e com aparentemente menos agua/gelo. Cowan et al. (1999) salientam
que os consumidores, de forma geral, nio estio habilitados a realizarem anilises
mais profundas sobre a qualidade da carne de frango no ato da compra. Todavia,
segundo os autores, a aparéncia parece ser o primeiro fator a ser observado em
termos de qualidade em suas pesquisas com consumidores europeus, por exemplo.

No Fator 5 aparecem varidveis das dimensdes fisico-material e de percep¢ao
de valor, com destaque para a questio da “saudabilidade”, evidenciada por Reche,
De Toni ¢ Milan (2010), bem como a embalagem do produto. Nesse sentido,
Crutchfield, Kuchler e Variyan (2001) afirmam que, de forma geral, érgios
fiscalizadores da satde, como o USDA, tém estimulado a escolha por produtos
cirneos que apresentem na sua rotulagem informagdes claras e precisas a respeito
de propriedades benéficas a satide, enfatizando a economia anual gerada por essas
informagdes aos cofres publicos, em termos de gastos com tratamentos de doengas
derivadas do consumo de carne.

O Fator 6 resultou composto por varidveis das dimensdes simbdlica,
emocional e sensorial. Porém, ressalta-se aqui a questio do atributo sabor, presente
em duas questdes dessa dimensao. Tal fato vem ao encontro da valorizacio atribuida
pelo consumidor ao sabor do produto, identificada por Reche, De Toni ¢ Milan
(2010).

Na composi¢io do Fator 7 predominam varidveis referentes 3 dimensao
racional/funcional. Porém, salienta-se aqui a presenca da disposi¢io dos
consumidores em pagar mais por uma carne que garantisse a auséncia de horménios

e sua preocupagio com esse atributo. Em relagio a esse fato, Aguiar (2006) relata
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que, em pesquisas realizadas com consumidores de carne de frango, 78% dos
respondentes acreditavam que a carne de frango recebia hormoénios, alertando o
quanto os consumidores sao desinformados sobre isso.

Por fim, no Fator 8, encontram-se varidveis essencialmente sensoriais (29
¢ 28), ressaltando o atributo maciez, comparado a outros tipos de carne. Moretti ¢
Mendonga (2005) afirmam que a percepg¢io e a comparacio dos diversos atributos
do alimento sio fatores determinantes no processo de tomada de decisio de compra
e consumo de um produto em detrimento de outro. Os autores ainda salientam
que, no caso do produto cirneo, a percepgio do consumidor ¢ avaliada por meio
dos atributos quantidade de gordura, saudabilidade, sabor e maciez. Ressalta-se, também,
que esse atributo também ¢ constante da primeira periferia da imagem do produto,
determinada na pesquisa de Reche, De Toni e Milan (2010).

De modo geral, poder-se-ia reclassificar (redistribuir) essas varidveis nos
fatores obtidos, inclusive renomeando-os conforme indicado por Hair JUNIOR.
et al. (2005) ¢ Field (2013). Para esses autores, as varidveis com cargas maiores
influenciam mais a sele¢io de nome ou rétulo para representar um fator. Assim,
segue uma nova configura¢io de dimensdes de imagem, com base na andlise fatorial:
F1 — Funcional; F2 — Simbdlica; F3 — Racional; F4 — Fisico-material (Qualidade
do produto); F5 — Fisico-material (Saudabilidade); F6 — Sensorial (Sabor); F7 —
Simbdlica (Crencgas); F8 — Sensorial (Maciez).

4.4 RESULTADOS DA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Visando identificar as dimensdes mais relevantes para a intengio de
compra da carne de frango, realizou-se a regressio linear multipla. Como varidvel
dependente, foi utilizada a média das trés questdes referentes i intengao de compra
(Tabela 7), como independentes, as médias de cada um dos oito fatores obtidos.

Apés a inser¢ao dos dados, a regressio apontou que o conjunto de varidveis
independentes (oito fatores ou dimensdes) explica 50,5% da varidncia da varidvel
dependente (intengio de compra), a qual, segundo Malhotra (2001), refere-se a
intensidade da associagio entre as varidveis dependentes e a independente, ou seja,
a propor¢io da variagio total em Y (intengio de compra) decorrente da variagio
em X (varidveis independentes). Esse valor pode ser considerado satisfatério, se for

considerado que existem outros fatores, além da imagem do produto, que podem
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influenciar na inten¢io de compra de um produto como a carne de frango e que nio
foram testados pelo modelo.

Observou-se que nio houve problemas de multicolinearidade dos residuos,
ja que a estatistica de Durbin-Watson é aproximadamente igual a 2 (FIELD, 2013),
¢ nio houve valores VIF acima de 5 (FAVERO, 2009). Além disso, a partir da
significAncia obtida na Anidlise de Varidncia (Anova), de 0,000, é possivel rejeitar
a hipdtese nula de nio significincia conjunta dos parimetros da equagio a 5%,
indicando que o modelo ¢ significativo.

Partiu-se, assim, para a andlise de significincia estatistica dos pardmetros de
cada varidvel explicativa e do intercepto do modelo. Os resultados encontram-se na
Tabela 9:

Tabela 9 — Resultados da Anilise de Regressio

Coefi-
Coeficientes nao  cientes Colinearidade
normalizados norma- estatistica
Modelo lizados t Sig.
B Erro Beta Tole  y1p
padrao rancia
Constante -,536 ,388 -1,383 ,168
F1 — Funcional ,158 072 126 2,190 ,030 ,809 1,236
F2 — Simbdlica ,398 ,084 318 4,766 ,000 ,599 1,669
F3 — Racional 016 ,057 016 ,290 772 ,859 1,164
F4 — Fisico
material (Qua- -,065 ,055 -,064 -1,174 242 ,906 1,103
lidade)
F5 — Fisico
material (Sau- 247 ,078 ,180 3,183 ,002 ,829 1,206
dabilidade)
F6 —Sensorial 343 066 330 5212 000 664 1,505
(Sabor)
F7—Simblica 035 065 030 538 591 834 1,199
(Crengas)
F8 — Sensorial 047 059 045 806 421 862 1,160

(Maciez)
Fonte: os autores.
Obs.: a varidvel dependente: inten¢io de compra.

Na Tabela 9, observa-se que nem todas as dimensdes explicativas possuem

significAncia em t < 0,05. Inicialmente, os fatores (dimensoes) F3, F4, F7 ¢ F8
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apresentaram significincia t > 0,05 e, portanto, foram excluidos do modelo. Essas
varidveis também foram aquelas que apresentaram os menores valores de tolerincia,
ou scja, seriam gerados altos valores de R? se elaboradas regressdes de cada uma delas
com as demais dimensdes explicativas.

Segundo Fivero (2009), o método de exclusio de varidveis refere-se ao
procedimento backward, a partir do qual todas as varidveis sio inicialmente incluidas
no modelo e retiradas passo a passo em decorréncia da andlise da significincia
estatistica t. Ao excluirem-se esses fatores (dimensdes), o novo modelo apresentou-

se da seguinte forma:

Tabela 10 — Resultados da anilise de regressio — Procedimento Backward

. Coefi-
Coeficientes . . .
h . cientes Colinearida-
nao normaliza- Sig. P
dos norma- Tol de estatistica
Modelo lizados t ole
B ran-
Erro cia
pa- Beta VIF
drao
Constante -,446 ,332 -1,341  ,182
F1 — Funcional ,158 ,068 ,126 2,321,021 890 1,124
F2 — Simbdlica ,400 ,080 319 4,970  ,000 ,641 1,560
F5 — Fisico material
(Saudabilidade) 253 ,077 ,185 3,298  ,001 842 1,187
F6 — Sensorial 355 063 341 5625 ,000 716 1,39
(Sabor)

Obs.: a varidvel dependente: intencio de compra.

Verificando-se a Tabela 10 (segundo o modelo), pode-se afirmar, entio, que
o modelo apresenta quatro dimensdes com pardmetro de significincia a 5% ¢ com
VIF abaixo de 5,0, sendo elas especificamente as dimensoes F6 (Sensorial/Sabor,
beta de 0,34), F2 (Simbdlica, beta de 0,32), F5 (Fisico-material/Saudabilidade, beta
de 0,19) e F1 (funcional, beta de 0,13), constituindo-se esses fatores ou dimensoes
como os mais significativos para a explicagio da influéncia da imagem do produto

para a intencio de compra dos consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na presente pesquisa, em continuidade ao estudo de Reche, De Toni e
Milan (2010), teve-se como objetivo analisar e identificar as dimensdes da imagem
mais relevantes para a inten¢io de compra de carne de frango. Nesse sentido,
evidenciaram-se as dimensdes (fatores) Funcional, Simbdlica, Fisico-material
(Saudabilidade) e Sensorial (Sabor). Desse modo, trés entre as quatro dimensdes
sdo formadas essencialmente de atributos tangiveis e salientes.

Deacordocomosatributos levantados, destaca-se que algumas caracteristicas
intangiveis sio, de fato, parte do produto comprado. Atributos negativos e
igualmente intangiveis também vio ao encontro do que afirma Lahlou (1995), para
o qual os fatores “idealizados” podem ser determinantes para a rejeigio ou aceitagio
de um alimento, independentemente de fatores organolépticos. Dessa forma, as
representagdes sociais da alimentacio e nutrigo sio caracteristicas que fabricantes
e distribuidores deveriam considerar nas suas estratégias de desenvolvimento e
vendas.

Em relacio a isso, conforme relatado por Mowen e Minor (2003), um
consumidor que considera um maior ndmero de dimensdes sobre um produto é
capaz de fazer distingdes mais apuradas entre as marcas. Ademais, as dimensdes
identificadas como relevantes para a inten¢io de compra do produto se encontram
disponiveis aos membros da cadeia avicola e profissionais de Marketing para a
atuacio direta em termos de acdes com os mercados, visando a melhorias em
vendas e consequentes aumentos em participagdes de mercado para as marcas que
souberem explori-las.

Em termos de limitagdes do presente estudo, pode-se afirmar que
determinar a imagem de um produto representa uma atividade bastante complexa
e subjetiva. Algumas varidveis podem ter sido influenciadas por tempo, incerteza,
nivel cultural, imparcialidade/parcialidade e crengas dos entrevistados.

Nesse caso, considera-se importante a continuidade de pesquisas sobre o
tema. Como oportunidade, destaca-se a possibilidade de aplicar os instrumentos
utilizados neste trabalho a um ndmero maior de entrevistados e em locais diferentes
(nos pontos de venda, por exemplo), ressaltando-se, também, alguns grupos

especificos, como donas de casa e nutricionistas.
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