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Resumo

Esteestudo objetivou verificar apropensdo decompra
de frango caipira pagando um preco superior em
relacéo ao frango convenciond . Paratanto, utilizou-
Sedeumapesquisadescritiva, tendo-seadotado uma
amostra ndo probabilistica, composta de 110
respondentes. Osdados col etados, por meio deum
guestionario composto de perguntasfechadas, foram
tratadospor meio daregressdol ogitica. Tendo como
parametro a propensdo dos consumidoresem pagar
até 20% do preco normal, os resultados
evidenciaram, como variaveisrel evantes, grau de
ingtrucdo erendafamiliar. O perfil desseconsumidor
pertenciaaumgrupodedta” RendaFamiliar” ebaixo
“Grau de Instrucdo”. As varidveis. sexo, idade,
residéncia, conhecimentos sobre riscos a salide e
manejo, ndo foram significativas. Essesresultados
permitem concluir queosprodutores, paraatingir 0s
consumidoresderendasmeédiasebaixasndo devem
aumentar o preco acima de 20%. Para os
consumidores de rendas dtas, a estratégia € a
colocacao do produto em nichos especificos.
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Abstract

The objective of this study was to verify the
consumers propendty to purchase* caipira’ poultry
meat paying an overprice in comparison with
conventional poultry. In order to reach this
objective, adescriptiveresearch was utilized, and
anon-probabilistic sampleof 110 respondentswas
adopted. Data were collected through a
guestionnaire composed of closed questions, and
were treated by means of logistic regression.
Having asparameter the consumers' propensity to
pay up to 20% above the normal price, theresults
revealed, assignificant variables, education level

and family income. These consumersbhelonged to
agroup of high family incomeand low education
level. The variables: gender, age, address,

knowledge about risksto health and handling, were
not significant. Theseresultsallow to concludethat
the producers, in order to reach medium and low
income consumers, cannot increasetheprice above
20%. For highincome consumers, the strategy is
the positioning of the product in specific niches.

K ey-wor ds: Agri-Food Supply Chain—Poultry
Production — “Caipira” Poultry Meat —
Alternative Food.

76

FACEF PESQUISA - V.10 - N.1 - 2007



Introducdo

O preco diferenciado de produtos organicos,
aternativosou naturais, tem sido umabarreirapara
0 crestimento dessemercado. Darolt (2001) comenta
gue, naEuropa, no periodo entre 1986 e 1997, os
precos de produtos organicos baixaram de um
diferencial de 30% a50% para cercade 30%. No
Brasll, odiferencid deprego dedimentosdternativas
depende muito do local da compra e do tipo de
produto, variando de 30% a valores superiores a
100%, como no caso do tomatee batata(DAROLT,
2001). Ainda, deacordo com pesquisaredizadapelo
mesmo autor, a distribuicéo do preco pago pelo
consumidor, porcentual mente, € dadada seguinte
forma: 30% so destinados ao agricultor; 33% ao
distribuidor que responde pela classificacéo,
embalagem etransporte e 37% aos supermercados.
Essediferencia de preco deve-se afatores como:
baixa escala de producéo, o que determina o
encarecimento de custosfixose depessoal; custos
decertificacéo e deemba agensespeciais. Porém, é
necessario contabilizar os ganhos em termos
ambientais e de salide para 0 consumidor. Dessa
forma, o consumidor esta propenso a pagar um
diferencial por esse produto. No entanto, esse
diferencial dependeradefatores socioecondmicose
demogréficosdo mercado consumidor como: renda
familiar, sexo, idade, local de residéncia e
conhecimentos sobre o risco de salide e de mangjo
de producéo. Para produtos de origem animal 0s
principaisdiferenciaspodem ser consderados. otipo
decriaco, como o confinamento dosanimais, 0 Uso
demedicamentos, como asantibiéticose osprodutos
gueestimulam o crescimento eaprodutividade.

Assmexposto e partindo-sedapremissadequeha
uma tendéncia de crescimento de um nicho de
consumidores preocupadoscom asalide, seguranca
dimentar, meio ambienteeecologiasustentave, por
conseguinte, propiciando o surgimento deinimeros
produtosdterntivosdeorigemanima, comoofrango
capira, aquestéo basicaformuladaparaesteestudo
foi aseguinte: dadasasqudidadesdiferenciadasdo
frango caipira, qua seraadisposicéo dosdiferentes
consumidores, emtermos probabilisticos, em pagar
um sobrepreco em relacéo ao frango convenciona ?
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Oobjetivo éverificar, em umaabrangénciamaior de
consumidores, asvariaveisdemogréficasrel evantes
gue induzem os consumidores a pagar um valor
“prémio” aoadquirir ofrango caipira.

Como contribuicao, este estudo tem o intuito de
despertar o interesse dacomunidade académica/
cientifica, por conseguinte dasociedade brasileira,

dequeofrango caipira, adespeito dacarénciade
dados oficiaissobre aproducdo nacional, congtitui

umaalternativade agronegocio, em especia, para
0S MiCros e pequenos empresarios.

1 Referencial Tedrico

1.1 Mercado Consumidor de Produtos
Alimenticios

Bocateli eNarddla(2000) redizaram pesguisacom
frutasevegdaslivresdepesticidasnoNortedaltdia,
com destaque paraa propensao dos consumidores
apagar mais por esses produtos em relacéo aos
convencionas. Osresultadosindicaram que 72%dos
respondentes ndo estavam dispostos a pagar um
acréscimo de 15% parao produto diferenciado; 11%
nao pagariam nenhum diferencia e 34%, pagariam
entre 6% e 10% amaisqueo prego convencional.
Em 80% da amostra utilizada, o perfil dos
respondentesera: idadede42 anos, rendafamiliar
de US$19 mil, com moradia em areas urbanas,
diplomasuperior, comumaaduascriancasnafamilia
ecom, pelo menos, um efeito negativo de pesticidas
paraasaidehumana Atravésdeandisequantitetiva,
identificaram-sequais varidveisexplicativaseram
relevantes para a propenséo em pagar um
“sobrepreco” pelasfrutaselegumes sem pesticidas.

Osresultadosindicaram queasconsumidoresdo sexo
masculino e grau universitario eram 0s menos
propensosapagar umdiferencid depreco, indicando
queasmulhereseram maissensiveisaosproblemas
desaldeparaafamilia. Foi encontradaumarelacéo
sgnificativaepostivaentrerendae propensdo apagar,
sendo queessaeramaisintensapararendasfamiliares
superiores. A percepcao do risco do pedticidatambém
fol estatisticamente sgnificativaparaapropenséo a
pagar mais. Namédia, o consumidor itelianonéo &
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propenso a pagar mais que 10% pelas frutas e
legumeslivresdepedticidas.

Nos paises pouco desenvolvidos, o consumo de
dimentoséinfluenciado pelo prego do produto epela
rendafamiliar. De acordo com Regmi e Pompdlli
(2002), a medida que a renda familiar cresce
modifica-se o padréo de consumo de aimentos.
Tomando-seindicadores derendaelaborados pelo
Banco Mundial, sdo considerados paises de ata
renda, aguelescomvalores per capitaacimade US$
9.360; derendamédiade US$ 760aUS$9.360 €,
de baixa renda, aqueles abaixo de US$ 760. Em
paisesdebaixarenda, como Bangladesh, 0 consumo
€ baseado na necessidade cal rica do individuo,
sendo ricaem carboidratosecereals.

Deacordo com osmesmosautores, osdadosindicam
gue, em paisesdebaixarenda, 47% darendafamiliar
destina-seaalimentacio e, nospaisesricos, 13%. A
medidaguearendacresceem paisescomo Filipinase
México, 0 consumo passaaser moldado por fatores
culturais, socia seorganol épti coseocorreasubdtitui 2o
decarboidratospor canes, frutasevegetais. Empaises
com ato nivel de rendaper capita, como Estados
Unidos, Japéo e Europa Ocidental, o consumo de
aimentoséinfluenciado pel o prazer e preocupacdo
com a salde, pois esse consumidor tem suas
necess dadesnutricionaisfacilmente satifeitas, entéo,
paga-se pela conveniéncia, pelo vaor deadimento
produzido de acordo com um desenvolvimento
sustentave, respeitando-seo ambiente eosanimais.

Com relacdo a estudos de mercado de frango no
Brasil, Farina e Faga (2002) conduziram uma
pesguisaem amostrade consumidoresdedtarenda
91% comrendafamiliar acimade 10 sd&iosminimos
ou R$1.800,00 e 57% com renda acima de 15
sa&rios. Nessaamostra, 51% consumiam somente
frango alternativo e 60% consumiam tanto o frango
caipira como o aternativo sem antibidticos. Os
autorescongtaram queamarcaou selo dequaidade
era mais importante do que o preco para esses
consumidores. Bolis(2002) conduziu pesquisaem 7
grandescidadesbrasileirase analisou umaamostra
de1.000 consumidores, osquaisforam entrevistados
nos supermercados. O autor constatou que 38,3%

consumiam carnedefrango e 47% carnebovina. O
precofoi o principal fator nadecisio decomprade
produtos carneos para 49,9% dos entrevistados.
Cercade 32,2% dos consumidores pagariam 10%
maiscaro por umfrango organico; 30,9% pagariam
mais5%; 21,8% mais20%; 12,4% mais50%e2,6%
mai sque50% acimado prego convenciona. Como
cercade 87% tinham rendainferior a 10 sal&rios
minimos, diferentemente daamostraanalisadapor
FarinaeFaga(2002), o pregofoi identificado como
fator maisredlevantequeamarcaou sdodequdidade.

Estudos sobre estratégias das empresas para
contornar os problemas ocorridos com aquedada
demandade carnebovinanaEuropa, devido adoenca
do“mad davacalouca’, indicamqueas dternativas
gue tém sido alcancadas pel os produtores séo as
vendas dos produtos com selo dequalidade ou de
origem. Roosen; Lusk; Fox (2003) conduziram
pesguisacom consumidoresdaFranga, Alemanhae
GraBretanha, andisando qud seriaapreferénciapara
garantia de seguranca e qualidade. As opcoes
colocadas foram as marcas da empresa, selos de
origem e selo oficia discriminando uso de ragéo
geneticamentemodificada Osresultados gpasandise
edtatistica, indicaram queo selodeorigemfoi mais
relevante que as marcas privadas e 90% dos
participantes da amostra querem programas de
rastreabilidade paraesses produtos. Roosen; Lusk;
Fox (2003) argumentam que marcas e rétulos ou
sel ospodem ser categorizadosem quatro dimensdes:
1) aentidade que emite o certificado de qualidade;
2) asinformagfes contidasno rétul o; 3) o processo
oulegidacdo quegaranteacredibilidadee4) ograu
deenvolvimento do governo. Selosdeorigemtém
sido utilizados paraproteger areputacéo de grupos
de produtores regionais. A adesdo é voluntéariae,
geralmente, sdo regulamentados por 6rgéos
governamentais. Os selosde origem col etivos so
instrumentosdeforte orientagcéo parao consumidor
guando €l endo tem informagdes suficientesdeuma
Unicaempresaeparao produtor o custo derétulos
coletivos € menor do que desenvolvé-lo
individualmente. A seguranca aimentar é uma
preocupacdo constante dos consumidores mais
informados
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Nospaisesdesenvolvidos, ossstemasde seguranca
dimentar sSomaiselaboradosedisseminadosentreos
consumidores e tém se caracterizado pelo rigor,
principalmente, apdsasdiversascrisesocorridas. De
acordo com L ucas (2003), oss stemasde seguranca
dimentar sSo norteadospel osseguintesprincipios: 1)
gpenaspodem ser comercidizadosdimentossaudaves
eseguros, 2) asegurancadimentar deve-sebasear em
umaabordagemintegrd, ousga, doiniciodacadeia
produtivaao consumidor; 3) asregulamentactesdevem
ter base cientifica; 4) 0 governo é responsavel pelo
cumprimentodasnormas; 5) quaisouer agentesdacadaa
produtivadevem cumprir asnormas, caso contrario,
poderdo ser sancionadose6) alegidaciodeveser daa
etrangoarenteparao plblicoemgerd. A mesmaautora
andlisou ossgemasdessgurancadimentar dosEtados
UnidosedaEuropa, eenfatizaque, nossgundocaso, a
preocupacan comaprevencan émaior, 0usga, No caso
depotencia risco, sfo tomadasmedidaspreventivas
mesmMo quenédo setenham aindacond usdescientificas
definitivasdequeexigeorisco.

A recente ocorrénciadacontaminacao defrangos
por nitrofuranos tem acelerado os estudos de
implantacéo deum programaderastresbilidade para
aves. Entende-serastreabilidade como acapacidade
detracar o histérico, aaplicacéo oualocdizacdode
um item por meio de informactes previamente
registradas (MENDES e MOREIRA, 2003). O
sistemadeveregistrar emtodasasetapasdacadeia
produtiva, insumos e organi zaces envolvidos no
processo. Na avicultura, arastreabilidade devera
representar aidentificacdo doslotesde aveseseus
derivados nasvériasetapasdacadeiaprodutiva, até
chegar ao consumidor. Na Europa, ja esta em
implantacéo o processo deragtreabilidade paraaves.
No Brasil, arastreabilidade existelegd menteparaa
pecuéria de corte. Outro problema recente e de
proporgdesglobaiséagripedofrango, queseiniciou
primeiramente na Asia e ja contaminou aves nos
EstadosUnidose Canada

As conseqiéncias econbmicas para 0s paises
envolvidossfo graveseexisteorisco demorte para
as pessoas que tém contato direto com as aves
infectadas. Por outro lado, o usoindiscriminado de
vacinas, anti bi 6ti cos e probi 6ti costém preocupado
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osconsumidores, umavez que estariam ingerindo
indiretamente osresiduos quimi cos dessesprodutos
farmacéuticos. Os consumidorestém dificul dades
em avaliar a qualidade e seguranca de produtos
como carnes, poisapresencade horméniosou a
formacomo osanimaissao criadosnéo sSo visivels.

Portanto, haanecessidade dequeaavaiacdo sgja
feitapor entidades privadas ou governamentaisque
garantam que os produtosnéo contenham hormonios
ouseoanimd foi dimentado por racéo geneticamente
modificada. Estéo presentesno mercado produtos
dternativosque apresentam comodiferencia aves
criadas sem uso de antibiéticos e promotores de
crescimento, com formasde criacéo dternativa, de
maneiragqueasaves passam partedo diaem espacos
abertoscapinando, resgatando aidéiade que o sabor
oupaladar s5o melhoresquedosfrangosproduzidos
convenciona mente edirigidosparaumaescalade
processamentoindugtrial.

1.2 Comportamento do Consumidor na
IntencdodeCompra

Profissionais de marketing precisam identificar as
circunstancias que desencadelam umadeterminada
necessidade. Por me o dacoletadeinformagdesjunto
avarios consumidores, esses profissonais podem
identificar osestimulosmaisfreqlientesquesuscitam
interesseem umacategoriadeprodutos. Assm, eles
podem desenvolver estratégias de marketing que
provoquemointeressedosconsumidores, ParaKotler
(2000), o comportamento do consumidor é
influenciado por fatorescomo: 8) Culturais A culturaé
0 principa determinante do comportamento e dos
desgjos de uma pessoa. Um individuo, criado nos
Estados Unidos ou na Franca € exposto a valores
como realizagao e suceso, eficiéncia, praticidadee
individudismo deformadiferentequeumindividuo
criado no Bradil; b) Pessoais: Aspessoas compram
diferentesartigosesarvigosduranteavida Ospadroes
de consumo séo moldadosdeacordocomociclode
vida dessa pessog; ¢) Psicolégicos: A motivagéo,
percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes
influenciam asescolhas de compras de umapessoa.
Por exemplo: e aspodem surgir em estado detenséo
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fisiol6gica como sede e desconforto. Pesquisas no
mercado consumidor, para a identificaco desses
fatores, podem fornecer sugestGessobrecomod cancar
esavir osclientesmaisefetivamente.

No entanto, ao efetua-las, ndo podem ser
esguecidos os dois personagens principais
envolvidos no processo de compra: 0 usuério,
considerado como aquele que realmente ira
consumir o produto propriamentedito, e o decisor,
gue é aquela pessoa gque tomara a decisdo no
processo de compra. Em muitos casos, talvez na
maioria, 0Sdoi s personagens sao i ncorporados por
umamesmapessoa.

Contudo, hasituactes, que devem ser analisadas,
em que a pessoa que toma a decisdo ndo € o
principal usuério (GIANESI E CORREA, 1994,
p. 66). Casos como a aquisicao de produtos
alimenticios para a familia, servicos de lazer e
diversio paracriancas sao exemplostipicosdeque
0s decisores das compras e usuarios séo
personagensdiferentes. A identificacdo dosfatores
gue influenciam a decisdo de compras € de

fundamental importancia para a definicdo dos
critérios competitivos para a formulacéo das
estratégiasempresariais. No entanto, osresultados
dessas pesquisas, devem ser analisados com
cuidados, parando se cometerem generalizagctes
infundadas como os casos citadospor Neveset al.
(2000, p. 77) em que, na Europa, se costuma
generalizar dizendo que o0 consumidor ndo quer
Produtos Geneticamente Modificados, devido a
casos como o da“vacalouca’ nalnglaterraedo
frango com dioxina na Bélgica. No entanto,
ressaltam osreferidos autores, mesmo na Europa
h&segmentos, e néo s8o pequencs, deconsumidores
gue ndo estdo preocupados com os Produtos
Geneticamente M odificados. Sobreaintencdo de
compras de produtos diferenciados,
especificamente, Produtos Geneticamente
Modificados, Verdumee Viaene (2003) realizaram
uma pesquisa na Bélgica. Nessa pesquisa foi
formulado um Model o deAtitude complementado
com um Model o Intencional de Comportamento,
conforme mostrado naFigural.

Figural- Modelo dentencdo de Comprade Produtos Geneticamente M odificados

| Aspectos Culturais | |

Caracteristicas Socioeconomicas |

Y

| Atitudesem Gerd

| Conhecimento |

& 1?

T &

Percepcéo de Riscos e Beneficios do Produto

$ 9

| Atitudes relativas ao Produto |

$ 1

| Percepcao do Atributo + Consequiéncias do Consumo do Produto |

i}@

| Escolha do Produto

Atitude de Compra |

S

ﬁ}@

| Intencgo de Comprado Produto |

@ Mecanismo que levam aintencdo de compra

? Prémio pelamarca (qualidade) do produto

Fonte: Elaboradacom base em VVerdume e Viaene (2003, p. 93).
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Observe-se que, no Modelo de Atitude (parte
superior daFigural), aposi¢éo do consumidor é
determinadapela percepcao deriscos e beneficios
do produto, que, por suavez, é determinadapelo
grau de conhecimento sobre o produto. No Model o
Intencional de Comportamento (parte inferior da
Figural), aintencdo de compraéinfluenciadapela
credibilidade sobre as qualidades do produto e as
conseguiéncias ao consumi-lo. Qualitativamentea
pesquisa indicou que os consumidores preferem
produtos geneticamente modificadoscommarcasdo
queprodutosgenéricossemidentificaco. Nomodelo
desenvolvido pelos autores citados, os aspectos
culturais, as caracteristicas socioecondmicase as
demogréficas influenciam o conhecimento dos
consumidores, que, por suavez, formam apercepcao
deriscosebeneficiosdo produto.

Forma-se, entéo, aatitude (postura) em relacéo
ao tipo de produto, a percepcao dos seus
atributos, as consequéncias do consumo, a
escolhadamarcaou daempresae, finalmente,
chega-se a intencdo de compra. Para
consumidores preocupados com umaqualidade
devidasaudavel, a decisdo de modificar, adiar
ou rejeitar umacomprade um produto € atamente
influenciadapel o risco percebido. O grau derisco
percebido varia de acordo com o montante de
dinheiro envolvido, o nivel deincertezaquanto
aos atributos e da autoconfiancado consumidor.
Os consumidores desenvolvem habitos para
reduzir o risco, como evitar as decisdes, buscar
informagdes com osamigos e dar preferénciaa
marcas hacional mente conhecidas e as garantias.
Os profissionais de marketing devem
compreender osfatores que provocam sensagao
de risco nos consumidores e fornecer
informagOes e suporteafim dereduzir essesriscos
percebidos (KOTLER, 2000).

Assim, o consumidor ao realizar umaintencéo de
compra, pode passar por decisdes como: marca
(ou empresa), fornecedor, quantidade, ocasido e
formade pagamento. Ascomprasde produtospara
o dia-a-dia envolvem menos decisdes e
deliberacdes. Por exemplo, ao comprar agucar, 0
consumidor da poucaatencao ao fornecedor ou a
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forma de pagamento. As atitudes dos outros, 0s
fatores Situacionaisimprevistoseo risco percebido
podem afetar adecisio de compra, assim como 0S
niveis de satisfacdo pds-comprado consumidor e
as acOes por parte da empresa. Os clientes
satisfeitos continuardo a comprar o produto, 0s
insatisfeitosvao parar decompra-lo eprovavel mente
espa haréo referénciasnegativas sobreele. Por essa
razéo, asempresas devem trabal har paragarantir a
satisfacéo do clienteem todos os nivel sdo processo
decompra(KOTLER, 2000).

2 Procedimentos M etodol 6gicos
2.1 Natureza, TipoeObjetivodaPesquisa

A naturezadapesquisafoi o exploratorio, dotipo
descritivo, tendo-se adotado uma amostra ndo
probabilistica. Por isso, asinferénciasextraidasda
amostra devem ser ressalvadas, em funcéo das
limitagdes dessetipo de abordagem (VERGARA,
1998). Assim sendo, este estudo teve como
objetivoidentificar ascaracteristicas demogréaficas
relevantes do consumidor do frango caipira, para
se pagar um prémio (diferencial de prego) em
relacdo ao frango industrial.

2.2 Amostra, SujeitodaPesguisaeColetados
Dados

A amostrafoi constituidade 110 respondentes,
composta por moradores daregi&o metropolitana
da cidade de S&o Paulo e algumas cidades do
interior do Estado de S&o Paulo. A coleta dos
dados, realizadano primeiro trimestre de 2004,
utilizou-se de um questionério composto por
perguntas fechadas, constituidas de trés bl ocos:
a) o primeiro bloco referiu-se as variaveis
socioeconomi cas dos respondentes; b) o segundo
bloco, ao grau de conhecimento quanto ao manejo
deproducédo dofrango caipiraec) oterceirobloco
teve como objetivo identificar o porcentual de
acréscimo de preco que osrespondentes estariam
dispostos apagar pelacomprado frango caipira
emrelagdo ao frangoindustrial.

FACEF PESQUISA - V.10 - N.1 - 2007

81



UM ESTUDO SOBRE A PROPENSAO DE COMPRA DO FRANGO CAIPIRA

2.3 Tratamento dosDados

Osdadosforam tratados pel aestatisticadescritiva
einferencid . Naedtatigticadescritivaforam utilizadas
freqiiéncias e porcentagens das respostas obtidas.
Naestatisticainferencia, atécnicaescolhidapara
tratar osdadosfoi aregressdologistica. A regresséo
logisticafoi aescol hidaporque se desejou extrair
uma resposta de natureza dicotbmica
correspondente a probabilidade dacompraou néo
dofrango caipira O modelo bésicofoi representado

pelafuncéo exponencial dadapor:
Probabili d’c‘(ile(compr 9 EP0BIXIt..s
Probabilidade . ... a)_ BnxXn

Paraverificar aaderénciado model o, utilizou-seo
R?, ¢ (2L ou-2L.og Likehood). A estimagao deu-
se pelo método da maxima verossimilhanca. Os
testes de hipoteses para verificar a nulidade dos
coeficientesforamredizadospor meio daestatistica
de Wald (HAIR et al., 1998). A ferramenta
computacional, utilizada para os cél cul os dessas

estatisticas, foi 0 SPSS®.

3 Andlise dos Dados e Resultado

A amostra, constituida de 110 questionarios ou
respondentes, apresentou algumas caracteristicas
consderadasimportantes paraaandise dosdados.

3.1 Estatistica Descritiva

a) Comrdacao ao perfil dosrespondentes: 1) 68%
dos respondentes moravam nha regiao
metropolitana da cidade de S&o Paulo e 32%
em algumas cidades do interior do Estado de
Séo Paulo; 2) 50,9% dos respondentes eram
do sexo masculino e 54,0% do feminino; 3)
39,1% tinham idade até 30 anos, 41,8% entre
31 e 50 anos e 19,1% acima de 50 anos; 4)
23,6% tinham grau deinstrucéo priméaria, 34,5%
secundariae41,8% curso superior; 5) 7,3% dos
respondentestinham rendafamiliar deatédois
salarios minimos, 28,2% entre 3 e 5 salarios

minimos, 30,9% entre 6 e 10 salé&rios e 33,6%
acimade 10 sal&rios minimos e 6) 86,2% dos
respondentes acharam que a rotulagem é
importante enquanto 13,8% acharam que ndo
eraimportante.

b) Com relacéo ao grau de conhecimento dofrango
caipira: 1) 99,1% tinham ouvido sobrefrango
caipira; 2) 41,3% sabiam que a producéo do
frango cai piraeraestabel ecida por normas; 3)
70,9% dosrespondentes achavam que o frango
criado solto produziaumacarnemaissaudavel .

¢) Com relacdo a disposicao de se pagar um
acréscimo de preco em um frango caipiraem
relacdo ao frango industrial: 12,7% dos
respondentes ndo pagariam nenhum acréscimo,
34,5% aceitariam pagar até 10%, 16,4%
aceitariam pagar entre 11% e 20%, 17,3% entre
21% e50% e 19,1% aceitariam pagar um prego
acimade50% em relacéo ao frango industrial.

A andlise dessesdados col etados evidenciaram que
quasetodos osrespondentesjatinham ouvido falar
do frango caipira e do total entrevistado, 35%
estariam dispostos apagar um prémio de até 10%
emrelacdo aofrangoindustrial.

3.2 Edatisticalnferencial

Prosseguindo naandlise, procedeu-se aaplicacao
datécnicadaregressdo logisticaparaconhecer qual
eraaprobabilidade de osconsumidoresadquirirem
ofrango caipiraem funcéo do aumento dos precos.
Escolheu-se o limite de 20% de sobrepreco, pois
abaixo desse percentual, provavel mente, ocorreria
umamaior dificuldadeem cobrir oscustos.

Paratanto, foram cons derados como dependentes,
0 acréscimo de preco do frango caipiraem relacdo
aofrangoindudtria, dadospelasvariaves:
PP = Disposi ¢ao de pagamento de um sobrepreco
Propenséo a pagar até 20% pelo frango caipira,
representadapelavariavel dummy=0 e

Propensdo a pagar acima de 20% pelo frango
caipira, representadapelavariavel dummy =1
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Como variaveisindependentes, tém-se;
X idade do respondente (0 = até 30; 1 = 31-

1
50 e 2 =acimade 50 anos);

X, sex0 (0=masculino e 1 =feminino);
X, _i nstrucdo (0= primario; 1 = secundaria; 2
=superior);

X, local deresidéncia(0=regido metropolitana
dacidade de S&o Paul o; 1= interior do Estado de
Sao Paulo);

X, rendafamiliar (0=até2 sdaiosminimos; 1
=3a5sm;2=6-10sme3=acimade10sd&rios
minimos);

X, conhecimento sobrerisco desalide (0=néo
el=sm)e

X, conhecimento sobreaimentos(0=n&oel
=4am).

Assm, o modelo andlisadofoi:

Ln_=a+f,Idade + 3, Sexo, + 3, Instrugdo, +
B, Residéncig +B_ Renda + 3 Risco, +

+ 3. Alimentos

Roberto Giro MOORI
Geni Satiko SATO
Gleriani Torres CARBONE

emaque

Ln_, logaritmo dapropensdo apagar,
constante;

B coeficientesdasvariaveisdomodeloe

i dummy paracadavariavel.

Osdadosforam processados, considerando-se: a)
60% dototal dosdadosdaamostra(equivaentesa
69 questionarios ou respondentes) paraageracao
do modelo preditivo daregressdo | ogisticae 40%
dototal dosdadosdaamostra (equivalentesa4l
questionarios ou respondentes) paraaavaiacdo do
model 0 gerado. A abordagem de se utilizarem 60%
dototal daamostraparagerar o modelo preditivo
e 40% para se fazer aavaliacdo é recomendada,
para determinar se 0 model o gerado permanece
valido paradados comparaveisndo utilizadosna
estimacio (MALHOTRA, 2001, p. 472; HAIR et
a., 1998, p. 314). Os dados gerados para a
avaliacdo foram escol hidos a eatoriamente, cujo
programa realizado em SPSS® é mostrado na
Figura2.

Figura2- Syntax daregressdo logisticautilizadano modelo

GET

FILE='C:\Dados Frango.sav’.
SET SEED=123456.
COMPUTE RANDZ=UNIFORM (1) >.60.

/METHOD=FSTEP
/SELECT=RANDZ EQ 0
/PRINT=ALL
/CRITERIA=ITERATE (50)

LOGISTIC REGRESSION depend WITH sexo, idade, instrug¢d, renda

/CASEWISE=PRED PGROUP RESID SRESID ZRESID COOK DFBETA.

A analise do model o deu-se em duas etapas. Na
primeira, foi realizadaumaanalise parasel ecionar
as varidveis significativas para o modelo. As
varidveis: X, = Local de Residéncia, X, =
Conhecimento sobre Risco a Salde e X, =
Conhecimento sobreo Manegjo doAlimento foram
descartadas, pois se gpresentaram ndo significantes
(risco > 0,05) na modelagem. Assim, apos a
eliminacdo dessas variavels, ndo significantes,

realizou-se asegundaetapa. Nessaetapa, realizou-
seaandisedomodelo comasvariaveis. X, = Idade
dos Respondentes, X, = Sexo, X, = Grau de
Instrugdo e X, = RendaFamiliar. Foram calculados
os Score Satistics (Correlagdo Parcial) que
permitem escolher as varidveis para 0 processo
interativo Sepwise.

Nessa etapa, também, calculou-seo R% . (ou—
2LL ou-2LogLikehood). Ovalorinicia obtidofoi
de 90,358.
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UM ESTUDO SOBRE A PROPENSAO DE COMPRA DO FRANGO CAIPIRA

Asvariaveis que apresentaram maioresvalores
de Score Statistics foram: Idade dos
Respondentes, Grau de Instru¢édo e Renda
Familiar, comnivel designificancia (< de1%).A

Tabela 1- Score SatisticeNivel de Significancia (<)

variavel Sexo, conforme é mostradanatabelal,
apresentou baixo Score Satistic e a nivel de
significancia (o< de 12,4%) portanto, n&o foi
sel ecionada para a etapa seguinte.

Variave Score Satistic Nivel de Significancia (e<)
Sexo 2,369 0,124
Idade 13139 0,000
Instrucéo 9530 0002
Renda 7,003 0008

Foram redlizadas 4 Sepwisese osvaoresde—2LL
decresceram de 76,849 para 66,011.
Consequentemente, 0 RRdeCox & el cresceude

18,6% para29,7% e 0 R de Nagdkerke, de25,5%
parad0, 7%, indicando-semaior aderénciado modelo
com osdados, conformeémostradonaTabea2.

Tabela 2 —Resultados das Iteracdes, Valoresde (—2LL) e R?

Iteracdo -2L og Likehood R?2Cox & Snell R? Nagelkerke
step 1 76,849 0,186 0255
step 2 71,389 0,240 0329
step 3 65,627 0,301 0413
step 4 66,011 0,297 0407

Asvariaveisdo model o preditivo, paraapropensio
depagar um sobreprego parao consumo do frango

caipira, em relacdo ao frango industrial, estdo
mostradasnaTabela3.

Tabela3—Coeficientesdas Variaveise Teste deWald

Variaveis CoseficienteEstimado TestedeWald Nivel de Significancia (<)
Constante -1,392 1,460 0,249
Instrucdo -1,529 12,689 0,000
Renda 1,300 10499 0,001
Idade 0,195 0377 0539
NUmero de observacBes (questiondrios ou respondentes) &0
-2Log Likehood 66,011
Percentagem corretamente classificada 79,7%

Os resultados obtidos pela regressdo logistica,
observadosnatabela3, indicaram queasvariavels
relevantes na propensao a pagar um sobrepreco
(pagar mais que 20% ou ndo pagar) nacomprade
um frango cai pirasdo: Grau deInstrucéo e Renda
Familiar, ambos com nivel designificancia(e<) <
0,05. Quanto maior arendamaior a propensao a

pagar um sobrepreco maior que 20%. O sinal
negativo navaridvel, Grau delnstrucdo, indicaque
quanto maior o Grau de | nstrucéo do respondente,
Menos propenso el e estiapagar um prego maior
que 20% pelo consumo do frango caipira.

Esseresultado com relacdo aeducacdo tambémfoi
obtido por Boccaletti e Nardella (2000). Relatam,
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ainda, os autores que semel hante constatacao foi
apresentada por Buzby e Ready (1995) e Malone
(1990). A variavel Idade do Respondentetambém
foi evidenciadacomo ndo sgnificativa. Essemesmo
resultadofoi obtido por Boccaletti eNardella(2000).

Ainda, conformeaTabela3, o modelo preditivoda
regressdo | ogisticaé representado pelafuncgéo:

Ln PP=-1,392 + 0,195 * Idade — 1,529 * Grau
delnstrucéo + 1,300 * Renda

Observe-se, ainda, naregressdo logisticapreditiva

Roberto Giro MOORI
Geni Satiko SATO
Gleriani Torres CARBONE

gue as variaveis. Constante e Idade dos
Respondentessio ndo significativas, conformeoteste
deWad (HAIRetd., 1998). Elesapresentam nivels
de significancia iguais a 24,9% e 53,9%,
respectivamente. Portanto, somenteaRendaeo Grau
delnstrucéo influenciam apropensdo apagar mais
pelofrango caipira. A medidaquearendacresce,
aumentaaprobabilidade dapropensio apagar mais
(Figura 3). Quando o grau de instrucéo aumenta,
diminui aprobabilidade dapropensio em pagar mais
pelofrango capiraem relacdo ao convenciond.

Figura 3 - Probabilidade de pagar um sobrepreco em Funcéo da Rendae Grau de Instrucéo

, Probabilidade de pagar amais

Grau deinstrugdo =0
Graudeinstrugdo =1

Grau deinstrugdo = 2

Renda

Quanto aavaiacdo do model o preditivo, natabela
4 € mostrada uma matriz classificatoria, em
porcentagem de acerto, quando os dados de
avaliacao ou teste do model o (correspondentes

Tabda4 - Matriz Classificatoria

a 40% do total da amostra) sao utilizados no
model o da regressao | ogistica apurada com os
dados de predicao (correspondentes a 60% do
total daamostra).

Amostra AmostradeAvaliacdo (Teste)
Grupo0 Grupol Total Grupo0 Grupol Total
Grupo 0: Pagaria 20 4 iy 2% 0 2
Grupo 1: N&o pagaria 10 15 c3) 8 7 15
59 19 69 34 7 41
% preditaparaAmostra 79,7%
% preditaparaAmostra-teste 80,5%
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Observe-se pela matriz classificatoria, 0s casos
corretamente classificados em que o percentual
corretamente predito pelo modelo da regressao
logisticafoi de 79,7%. Utilizando-se dosdadosda
amostrade avaliacdo (ou de teste do modelo), o
porcentual de acerto foi de 80,5%. Essas
porcentagensindicam um modelo eficiente.

4 Conclusao

O objetivo deste trabalho foi identificar quais
caracteristicas socioecondmicas e demogréficasdo
consumidor estariam relaci onadas com apropensao
em pagar um sobrepreco pelo frango caipiraem
relacdo ao convencional.

Assim, da andlise descritiva, evidenciou-se que
somente 12,7% ndo pagariam qual quer acréscimo
no preco paraum frango caipira, indicando que 0s
consumidores tém interesse em um produto de
melhor qualidade. Esseresultado é corroborado por
outro dado em que 70,9% acham que o frango
caipiratem umacarne mais saudavel. Quanto ao
pagamento de um sobrepreco, 36,4% dos
respondentes aceitariam pagar maisdo que 20%
do preco do frango convencional.

Daandisedaregressio logigtica, ficou evidenciado
gue a variavel “Local de Residéncia’ ndo foi
relevante nadeci s20 de pagar mais que 20% nessa
amostra. Naamostra, diferenciaram-se somenteos
residentes nacidade de S&o Paulo enointerior do
Estado, ou sgja, essefator ndo influenciano prego
a pagar mais pelo frango caipira. A variavel
“Conhecimento sobre Risco a Salde” devido ao
consumo e a variavel “Conhecimento sobre o
Alimento”, frango caipira, também ndo foram
significativas, ou segja, ndo ha correlacéo entre a
decisdo de consumir o produto associado a
quaidadesnutricionais. Provavel mente, no caso do
frango convencional, osriscos percebidosndo séo
tdorelevantes.

A variave “|dade do Respondente” apesar deter
sido selecionada apresentou-se como n&o
significativa. Como asfaixas escolhidas sdo de
adultos aidosos, acredita-se que a preocupacao

com qualidade alimentar seja semel hante nesse
grupo. A variavel “ Grau delnstrucéo”, apesar de
significativa, apresentou sinal negativo, ou sgja,
as pessoas maisinstruidas ndo tém propensdo a
pagar mais 20% pelo frango caipira. Acredita-se
gue nem sempre maior grau deinstrucéo implica
maior renda.

A varidvel “RendaFamiliar” apresentou-secomo
relacéo positiva, confirmando que apropensdo a
pagar mais do que 20% pel o produto cresce com
rendaou faixade salériosminimosaque pertence o
consumidor. O perfil do consumidor que pagaria
20% amaispel o prego do frango caipirapertence
aum grupo de“RendaFamiliar” elevado ebaixo
grau deinstrucao.

Os resultados indicam que, como orientacdo de
mercado, os produtores de frango caipira para
atingir faixade rendas médias e baixas ndo devem
aumentar o prego acimade 20%. No caso brasileiro,
como asfaixasderendasatasrepresentam pequena
parcelada populacdo, a estratégia é a col ocacao
do produto em nichos de mercado ou manter um
controle rigoroso sobre o custo de producéo de
forma a oferecer o produto com acréscimos
menores de preco.
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