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RESUMO

As transformacdes ocorridas na economia mundial nos Ultimos anos tém se refletido
no comportamento do consumidor de alimentos, particularmente em relacédo ao seu
processo decisorio de compra. A crescente preocupacdo com o consumo de produtos
de origem animal, em especial de carne bovina, posicionou a qualidade como um
diferencial competitivo. Nesse sentido, informar ao consumidor sobre a qualidade do
produto torna-se um desafio. Em carne bovina, a qualidade pode ser inferida pelas
caracteristicas intrinsecas do produto (cor, sabor, aroma), mas também pelas informa-
¢oes disponibilizadas. Este artigo objetiva, entdo, identificar o grau de importancia de
informacoes diretamente relacionadas a qualidade de carne bovina, a partir de uma
amostra de 400 consumidores. Além disso, utilizando-se a estatistica multivariada através
da anélise fatorial, foram identificados fatores relacionados a informacdo como indica-
dores de qualidade. Os resultados sugerem que os consumidores em Porto Alegre
apresentam interesse por informacées ainda ndo disponibilizadas pelos fornecedores
de carne bovina, sinalizando que a oferta ndo estd em acordo com a demanda. Assim,
o produto oferecido no mercado ndo fornece elementos suficientes para que o consu-
midor possa inferir sobre sua qualidade, com base nas informacdes disponiveis.

ABSTRACT

The transformations in the world’s economy have reflected in the consumer behavior,
especially in relation to food decision making process. The growing concerns with food
safety in beef consumption have positioned quality as a competitive differential. In that
sense, to keep the consumer informed about quality has become a challenge. In beef,
quality can be inferred from intrinsic attributes but also from available information. This
article aimed to identify the degree of importance that consumers attribute to beef quality
information based on a survey from 400 consumers. Using multivariate statistics (factor
analysis), some factors were identified as significant indicators for beef quality. The results
suggest that consumers present interest for information that are not available by the beef
suppliers, signaling that the offer is not in agreement with the demand. The product available
in the market does not show enough elements so that the consumer can infer about its
quality based on the offered information.
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INTRODUCAO

Diversos autores (PEROSA, 1999; WOOD
JR.; ZUFFO, 1998; BATALHA; SILVA, 2000)
confirmam que a economia mundial vem
sofrendo grandes transformacoes com a aber-
tura de mercados. Verificam-se a queda de bar-
reiras antes existentes e maior facilidade de se
alcancar as fronteiras desejadas. Como reflexo,
a competitividade entre as empresas aumenta
nos mais diversos segmentos da industria, alte-
rando o ambiente mercadolégico.

Mudancas importantes também s&o percebidas
em relacdo ao comportamento do consumidor
(ISSANCHOU, 1996; GRUNERT, 1997, SAAB,
1998; VERBEKE; VIAENE, 1999). Os clientes estao
cada vez mais exigentes e bem informados, cons-
cientes da qualidade ndo apenas como atrativo
de marketing, mas como filosofia.

Nos ultimos anos, questdes como seguranca,
qualidade e impactos do consumo de alimentos
na saude humana sdo cada vez mais constantes.
Esses fatos revelam-se ainda mais importantes na
medida em que os produtos de origem animal
passam por uma série de etapas desde sua
producdo até a chegada ao seu destino final, ou
seja, a mesa do consumidor. Sua qualidade fica
condicionada a uma série de fatores produtivos e
tecnoldgicos, dependentes, via de regra, de todos
0s agentes envolvidos no processo.

A carne bovina é considerada uma commodity,
um produto com baixo valor agregado e sem
diferenciacdo, que chega ao consumidor, conse-
quentemente, com baixa qualidade, oriundo de
um processo produtivo que envolve inimeros

pontos de falha de controle nos diversos elos.
Entretanto, é crescente o movimento dos agentes
da cadeia em busca de alternativas para mudar
essa situacdo. Uma das formas que vem sendo
utilizada para promover a diferenciacdo é a busca
pela padronizacdo da qualidade do produto final,
que garanta maior satisfacdo aos consumidores.
Tornam-se indispensdveis, entdo, a identifi-
cacao dos atributos de qualidade da came bovina
e a respectiva sinalizacdo dessa qualidade ao
consumidor. Uma das formas mais eficientes de
sinalizacdo da qualidade é o fornecimento de
informacoes sobre o produto, disponibilizadas ao
consumidor no momento da compra.

Nesse sentido, o uso da informacao como indi-
cador de qualidade torna-se fundamental quando
se pretende obter diferenciais competitivos.
Tendo-se como base que o processo decisério
de compra compreende o reconhecimento da
necessidade, a busca por informacoes, a ava-
liacdo das alternativas, a compra e sua avaliacéo
posterior, identificar as informacées mais impor-
tantes para o consumidor e fornecé-las de ma-
neira eficiente é premissa para que o consumidor
possa realizar a compra do produto e, mais do
que isso, volte a adquiri-lo no futuro.

O PROCESSO DECISORIO DE COMPRA E A
IMPORTANCIA DA BUSCA POR INFORMACOES

O comportamento humano de escolha tem
muitas facetas. Diversas tentativas tém sido feitas
no sentido de explicd-lo. Alguns autores (SHETH,
1999, MOWEN, 1998; SOLOMON, 1996;
ENGEL et al, 1990) conceitualizam o processo



decisorio de compra como a busca da resolugao
de um problema. As vezes, a resolucdo de pro-
blemas no contexto do comportamento do con-
sumidor envolve o peso e avaliacdo de atributos
funcionais dos produtos. Dhar e Wertenbroch
(2000) definem bens funcionais ou utilitérios
como aqueles cujo consumo € guiado de forma
cognitiva e cuja compra € orientada por objetivos
diretos, além de desempenharem uma tarefa
funcional ou prética. Nesse caso, quando a decisdo
¢ funcional, o consumidor utiliza a tomada de
decisdo racional. Qutras vezes, preocupacdes
como 0s beneficios heddnicos predominam e o
objeto a ser consumido é visto simbolicamente,
em termos de respostas emocionais. Em geral,
os consumidores ponderam esses dois aspectos,
e considera-se que a maioria das acdes de compra
e consumo reflita uma mistura destes (ENGEL
et al, 1990).

Solomon (1996) comenta que a tomada
de decisdo consiste na avaliacdo, pelo consu-
midor, do esforco necessério para realizar uma
escolha particular, incluindo, posteriormente, a
selecdo de uma estratégia que melhor se adap-
te ao nivel de esforco requerido. Para esse au-
tor, quando as decisdes sdo tomadas sob con-
dicdes de baixo envolvimento, possuem uma
perspectiva de influéncia comportamental. Isso
significa que, nessas circunstancias, as caracte-
risticas do ambiente, como apresentacdo do

produto e localizacdo do ponto-de-venda, sao
muito importantes na decisdo.

Assael (1992) afirma que o processo decisdrio
de compra do consumidor deve ser entendido
para que se possam desenvolver estratégias
operacionais. As decisdes de compra podem,
entdo, ser baseadas em duas dimensdes: (1) a
extensdo do processo decisorio e (2) o grau de
envolvimento na compra.

A primeira dimensdo representa um continuum
da tomada de decisdo ao habito. Os consumidores
podem basear suas decisdes num processo cog-
nitivo de busca de informacdes e avaliacdo das
alternativas disponiveis. No entanto, pode ndo
haver a tomada de decisao se o consumidor estiver
satisfeito com determinada marca. A segunda
dimensao representa um continuum de alto para
baixo envolvimento. As compras de alto envolvi-
mento sdo aquelas importantes para o consumidor,
ligadas ao seu ego e auto-imagem, envolvendo
risco financeiro, social e pessoal. Nesses casos, o
consumidor deposita tempo e energia ao consi-
derar as alternativas. As compras de baixo envol-
vimento ndo sdo tdo importantes para o consu-
midor, nem requerem tanto esforco.

Para esse autor, a tomada de decisao versus
habito e o baixo versus alto envolvimento resultam
em quatro tipos de processo de compra do con-
sumidor. O Quadro 1, que apresenta os tipos de
processo de compra dos consumidores, ilustra
essa situacdo.

Quadro 1 - Tipos de processos de compra dos consumidores

Tomada de decisao

computadores)

Habito

Alto envolvimento

Tomada de decisdo complexa
| (automoveis, apartamento,

Lealdade a marca
| (ténis, time de futebol)

Baixo envolvimento

Tomada de decisdo limitada
(cereais, lanche, came)

Inércia
(vegetais em lata, toalha de papel)

Fonte: Assael (1992).
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A tomada de decisdo do consumidor segue,
entdo, 0s seguintes passos:

1. Reconhecimento da necessidade

Assael (1992) revela que os consumidores
reconhecem uma necessidade quando existe
disparidade entre um estado atual e um estado
desejado. Essa disparidade cria tensao e acaba
motivando a acdo.

O papel do marketing nessa situacdo consiste
em tentar resolver essa etapa do processo deci-
sorio de compra através da oferta de produtos e
servicos que possam preencher cada uma das
necessidades.

Engel et al. (1990) também definem o reco-
nhecimento da necessidade como a percepcédo
da diferenca entre o estado desejado e a situacao
atual, de forma suficiente a permitir e ativar o pro-
cesso de decisdo. A discrepéncia entre essas duas
situacoes apresenta um limiar que, quando exce-
dido, promove o reconhecimento da necessidade.

No entanto, o reconhecimento da necessidade
nao promoverd obrigatoriamente acao, é preciso
que a necessidade em si seja suficientemente
importante e que a solucao da necessidade esteja
de acordo com os recursos econémicos e tem-
porais do consumidor. A necessidade precisa ser
ativada antes de ser reconhecida e muitos fatores
vao influenciar sua ativacao através da alteracdo
do estado atual ou desejado, tais como mudancas
circunstanciais, aquisicdo de outros produtos,
consumo de produtos, influéncias de marketing
e diferencas individuais.

2. Busca por informacao

De acordo com Engel et al (1990), uma vez
reconhecida a necessidade, o consumidor bus-
card informacdes que visem a satisfazé-la. Essa
busca pode ser ativada pelo conhecimento arma-
zenado na memoria ou pela aquisicao de infor-
macoes do ambiente, ou seja, pode ser de natu-
reza interna ou externa.
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A busca de natureza interna é uma procura na
memoria por conhecimentos relevantes a deci-
sdo, armazenados na memoria de longo prazo.
Se essa procura revelar informacao suficiente, ndo
haverd necessidade de busca externa. Muitas ve-
zes uma solucdo realizada no passado é relem-
brada e aprimorada. O consumidor podera confi-
ar apenas na busca interna, dependendo da ade-
quacdo ou qualidade do conhecimento existen-
te. O grau de satisfacao obtido com compras an-
teriores também ird determinar a confianca na
busca interna. Se o consumidor ficar satisfeito com
os resultados das acdes prévias de compra, a bus-
ca interna pode ser suficiente. Isso normalmente
ocorre nas decisdes de compra habituais, em que
o consumidor simplesmente lembra de comprar
a mesma marca de antes.

A busca externa, que ocorre anteriormente a
decisdo de compra, € chamada de busca pré-com-
pra, contrastando com a busca corrente, que ocor-
re regularmente. No entanto, a motivacdo por tras
da busca pré-compra pode ser explicada pelo
desejo de realizar escolhas de consumo mais apro-
priadas. Da mesma forma, a busca corrente pode
ser motivada pelo desejo de desenvolver uma
base de conhecimento que serd usada no futuro
para novas decisdes de compra. A busca corrente
também pode ocorrer pelo simples fato em si, ou
seja, pelo prazer da procura.

Para Shiffman e Kanuk (2000), a motivacao
pode ser definida como a forca que impele os
individuos a acao. Essa forca é produzida por um
estado de tensdo, advindo das necessidades ndo
preenchidas. Os objetivos especificos seleciona-
dos e os padroes utilizados para atingir esses mei-
0s séo resultado do pensamento individual (cog-
nitivo) e do aprendizado. Hoyer e Macinnis
(2000), no entanto, afirmam que os consumido-
res podem exercer muita energla mental ao pro-
cessar mensagens numa base emocional. As rea-
¢des emocionais, podem, entdo, servir como um
meio poderoso de criar atitudes favoraveis, dura-
douras e de dificil mudanca.



De acordo com Salaun e Flores (2001), atual-
mente, para certos produtos, existe uma grande
quantidade de informacdo disponivel (selos de
qualidade, padroes, certificacdo). No entanto, algumas
dessas informacdes ndo sao do interesse do consu-
midor, uma vez que ndo correspondem a sua
necessidade ou expectativa. Além disso, nem
sempre o consumidor compreende totalmente o
significado de todos os simbolos utilizados e a
relevancia da informacéo fornecida.

Engel et al. (1990) descrevem, entdo, os
seguintes fatores determinantes da busca:

- Determinantes situacionais: a busca externa
é determinada pela disponibilidade e quantidade
de informacdo no mercado. A forma de apre-
sentacdo da informacdo também influencia no
comportamento de busca. As pressoes de tempo
sdo igualmente influentes.

- Determinantes do produto: caracteristicas do
produto podem afetar a busca. O grau de diferen-
ciacdo do produto é muito importante. Se os
consumidores acreditarem que todas as marcas
sao essencialmente parecidas, como ocorre com
as commodities, h& pouca necessidade de busca
externa. A medida que as marcas comecam a se
distinguir, o payoff da busca cresce enorme-
mente. Outro fator importante é o preco. Precos
altos aumentam o risco envolvido na compra, inten-
sificando, conseqlientemente, a busca. A establli-
dade também pode afetar a busca, pois consu-
midores experientes confiam mais nas categorias
de produtos j& existentes, que mudam pouco ao
longo do tempo.

- Determinantes do varejo: a distancia entre
os competidores pode ser determinante, pois
quanto mais proximos, maior a busca. A seme-
lhanca entre os varejistas também é importante,
pois 0s consumidores buscam mais informacoes
quando percebem diferencas entre os varejistas,
especialmente em relacdo ao preco.

- Determinantes do consumidor:

Marcia Dulra de Barcellos

1. Conhecimento: pode ter efeito inibitério e
facilitador no comportamento de busca, per-
mitir que o consumidor confie mais na busca
interna durante o processo decisorio, redu-
zindo a necessidade de busca pré-compra,
mas também aumentar a busca, por permitir
uma utilizacdo mais efetiva da informacdo
recentemente adquirida.

2. Envolvimento: a busca também dependerd
do nivel de envolvimento do consumidor com
o produto e processo de comprg, isto €, quanto
maior o envolvimento, maior a busca. Uma
tatica utilizada frequentemente pelos consu-
midores para compras de baixo envolvi-
mento é o teste do produto substituto na
busca pré-compra, utilizando o buy itand try it
em virtude do baixo preco do mesmo.

3. Crencas e atitudes: os consumidores
aumentam suas buscas a medida que a ati-
tude em relacdo & compra se torna mais
favoravel. As crencas também sdo determi-
nantes importantes, pois as percepcoes de
custo/beneficio tém um papel crucial na
busca de informacoes.

4. Caracteristicas demogréficas: a idade é
negativamente relacionada a busca. Consu-
midores mais velhos acumulam experiéncia
e sao mais leais a marca. Consumidores com
maior renda buscam menos informacédo que
consumidores de baixa renda. Além disso,
hé& relacdo positiva entre escolaridade e
busca, pois consumidores mais educados
aumentam o comportamento de busca.

As decisdes de compra que envolvam buscas
por informacdo mais extensas possuem um certo
risco percebido ou crenca de que o produto
possa ter conseqiiéncias negativas. Existem
diversos tipos de risco envolvidos com o produto:
monetario, funcional, fisico, social, temporal e
psicolégico (SOLOMON, 1996; MOWEN, 1998).
A compra de carne bovina pode envolver o risco
funcional (carme dura, por exemplo), fisico (came
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deteriorada ou contaminada) e social (responsa-
bilidade num evento culinario, como em um
churrasco para amigos).

3. Avaliacao das alternativas

A avaliacdo das alternativas ¢ definida, de
acordo com Engel et al. (1990), como o pro-
cesso pela qual uma alternativa escolhida é
avaliada e selecionada para satisfazer as exigén-
cias dos consumidores. A avaliacdo das alter-
nativas é diretamente inter-relacionada com a
busca de informacoes durante o processo deci-
sorio. A obtencdo de uma informacdo sobre o
produto do ambiente pode levar
a uma busca subseqiiente.

Como resultado do processo
de busca por informacées, os
consumidores utilizam informa-
¢Oes passadas e presentes para
associar marcas aos beneficios
esperados. Os consumidores
preferem marcas que possam
lhes oferecer satisfacdo, com
base nos beneficios que esperam
obter (ASSAEL, 1992).

Para Solomon (1996), o
processo decisério muitas vezes
é tao rotinizado que as escolhas
sdo feitas automaticamente,
com o minimo esforco e sem
controle da consciéncia. Isso representa uma
forma eficaz de atuacdo, pois o desenvolvimento
de comportamento habitual, repetitivo, permite
ao consumidor minimizar tempo e energia.

Desse modo, quando o processo decisério é
habitual, a avaliacdo das alternativas pode envol-
ver simplesmente a intencao de recompra do pro-
duto. Da mesma forma, os consumidores com
falta de conhecimento vao acreditar em experts
ou entendidos.

A decisdo deve ser inicialmente sobre que
alternativas considerar e sobre que critérios de
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AS DECISOES DE COMPRA
QUE ENVOLVAM BUSCAS
POR INFORMACAO MAIS
EXTENSAS POSSUEM UM
CERTO RISCO PERCEBIDO
OU CRENCA DE QUE O
PRODUTO POSSA TER
CONSEQUENCIAS
NEGATIVAS

avaliacdo utilizar (dimensdes ou atributos) em
relacdo as alternativas.

Diversos critérios de avaliacdo ou atributos sao
usados para escolher as alternativas, tais como
preco, seguranca, marca, origem, entre outros. O
consumidor também pode considerar critérios de
avaliacdo mais heddnicos, como status, prestigio,
prazer e outros.

A decisao sobre que atributos utilizar é, segundo
Solomon (1996), resultado de aprendizado
procedural, no qual o consumidor realiza uma série
de passos cognitivos antes de efetuar a escolha.
Entre esses passos estdo a
identificacdo de atributos impor-
tantes, a identificacdo de quais
competidores diferem nesses
atributos, entre outros.

Zeithaml (1988) afirma que o
preco parece ser um sinal rele-
vante quando os consumidores
ndo possuem informacoes neces-
sarias sobre as qualidades intrin-
secas do produto ou quando é
0 Unico sinal relevante. O preco
tem influéncia positiva na quali-
dade esperada, ou seja, quanto
maior o preco, maior a quali-
dade esperada (ACEBRON;
DOPICO, 2000).

4. A compra

O resultado da avaliacdo das alternativas é a
intencdo de compra (ou ndo compra). A sequién-
cia final do processo de tomada de decisdo en-
volve a compra do produto, sua avaliacdo duran-
te 0 consumo e a armazenagem dessa informa-
¢do para uso futuro.

Apds avaliar as alternativas, o consumidor es-
pera adquirir o produto que ofereca o maior nivel
de satisfacdo (ASSAEL, 1992).

Engel et al (1990) comentam que, para efe-
tivar a compra, o consumidor precisa tomar trés



decisdes: (1) quando comprar; (2) onde comprar;
e (3) como pagar. Além disso, existern dois deter-
minantes fundamentais de compra: as intencdes
(de produto e marca ou apenas de produto) e
influéncias ambientais e/ou diferencas individuais.

De acordo com Solomon (1996), caracteris-
ticas como ambiente fisico e social, fatores
temporais como tempo econdmico e psicoldgico,
humor e motivos de compra também influenciam
muito a decisdo de compra.

O ambiente de compra envolve fatores como
a imagem da loja para o cliente, estilo visual do
ponto-de-venda e produtos, lay-outs, midia e
pessoal de venda.

5. Resultados de compra

Para Mowen (1998), durante e apds 0 consumo
e uso de um produto ou servico, os consumidores
desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou insa-
tisfacdo. A satisfacdo do consumidor é entdo defi-
nida como a atitude geral dos consumidores em
relacdo ao produto ou servico adquirido e utilizado.
Para Oliver (apud OLIVER, 1999, p.33), o resultado
da compra é o senso do consumidor de que o
consumo preenche alguma necessidade, desejo ou
objetivo, e que esse preenchimento é prazeroso.

Do ponto de vista gerencial, manter ou aumentar
a satisfacdo dos consumidores é um ponto critico.
Com relacdo a carne bovina isso parece ser ainda
mais verdadeiro na medida em que o produto em
questdo apresenta enormes variacdes em relacao
a qualidade e padronizacdo. Nem sempre a satis-
facdo é garantida, pois as caracteristicas do produto
variam de acordo com fatores intrinsecos e extrin-
secos, ainda que se trabalhe com marcas (pres-
supondo-se que marcas garantam padronizacdo e
maior qualidade). Como consequéncia, fornecer
ao consumidor informacdes sobre o produto pode
auxiliar na reducdo dos riscos associados a compra.

Desse modo, prover produtos e servicos que
satisfacam as expectativas de qualidade do con-
sumidor na cadeia produtiva da carne bovina é
ainda um grande desafio a ser trilhado.

Marcia Dutra de Barcellos

A COMPRA DE CARNE BOVINA

A maioria das compras de commodities, como
a came bovina, ¢ feita de forma repetitiva, tornando
0 processo decisorio bastante restrito. No entanto,
a medida que o produto apresenta diferenciais
competitivos, o processo tende a complexidade.

Na maioria das vezes, a compra de carne
bovina poderia ser classificada como um processo
de tomada de decisdo limitada, em virtude do
baixo envolvimento, reduzida busca por informacoes
e pouca avaliacdo de alternativas. No entanto, em
situacdes especiais, COmo eventos gastrondmicos
sociais e familiares, o consumidor assume uma
outra postura, e seu processo decisorio torna-se
mais complexo. Nas duas situacdes, o consumidor
ira formar suas crencas sobre o produto, realizard
a compra e procederd a sua avaliacdo com base
no julgamento inicial esperado.

Normalmente, a carne bovina é oferecida ao
consumidor refrigerada. As formas mais comuns
de apresentacao sdo no balcdo de carnes ou
embaladas, em bandejas ou a véacuo. A carne
embalada a vacuo também é conhecida como
“maturada”, em virtude do maior prazo de vali-
dade que apresenta, podendo ter uma vida de
prateleira de até 45 dias.

A carne embalada a vdcuo normalmente
fornece maior quantidade de informacoes ao
consumidor, em razao do seu tipo de embalagem.
Via de regra, as informacodes sobre origem e proce-
déncia, sexo do animal, marca, nome do corte e
data do abate sdo disponibilizadas pelo frigorifico
processador. As informacdes sobre peso e preco do
corte sao adicionadas pelo varejista a embalagem
sob a forma de etiqueta.

A carne embalada em bandejas normalmente
apresenta apenas as informacdes de data de vali-
dade e de embalagem, peso, nome e preco do
corte, fornecidas pelo varejista. Apenas recente-
mente a marca foi inserida como informacao (em
geral indicada por um pequeno logotipo, etique-
tado no canto superior esquerdo da bandeja)
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A carne de balcdo recebe apenas o peso,
nome e preco do corte, forma que a caracteriza
como uma commodity. Em alguns casos, a iden-
tificacdo do frigorifico fornecedor da carne do
balcdo pode ser visualizada em quadros afixados
na parede interna deste, normalmente com
pouca visibilidade para o consumidor.

O consumidor freqientemente escolhe o
tipo de corte em func¢ao do prato a ser preparado.
Logo a seguir pondera aspectos de peso e preco
do corte, além de caracteristicas intrinsecas do
produto, como a coloracao da carne e da gordura,
aroma e apresentacdo. Também pode considerar
na sua escolha atributos como marca, embalagem,
data de validade, entre outros.

ATRIBUTOS DE QUALIDADE DA CARNE
BOVINA

A qualidade tem sido um dos termos mais
difundidos na sociedade e no meio empresarial,
apesar de haver muitas duvidas e confusdes
sobre seu real significado, derivadas do fato de
que a qualidade possui um carater muitas vezes
subjetivo e bastante genérico.

Mowen (1998) define qualidade de produto
como a avaliacdo geral da exceléncia em perfor-
mance de um bem ou servico pelos consumi-
dores. Para esse autor, a qualidade apresenta sete
dimensoes: performance, interacao com funcio-
narios do varejo, confiabilidade, durabilidade,
conveniéncia, estética e valor da marca.

No que tange a qualidade da carne, define-se
que o produto deve ter qualidades organolépticas
(cor, sabor, odor) adequadas, aspectos gerais
e de forma estabelecidos (embalagem e acon-
dicionamento), higiene, facilidade de manuseio
e utilizacdo, preco e aspectos nutricionais
desejdveis. Segundo Lazzarini et al. (1996), por
exemplo, alguns atributos de qualidade no
caso da carne brasileira seriam a palatabilidade,
aparéncia, conveniéncia, nutricdo, saude e
seguranca do alimento.
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Zeithaml (1998) define qualidade em sentido
amplo como superioridade ou exceléncia. Logo,
a qualidade percebida pode ser definida como o
julgamento do consumidor sobre a supernioridade
ou exceléncia de um produto. De acordo com a
autora, os atributos que sinalizam qualidade foram
dicotomizados em sinais intrinsecos e extrinsecos.
Os sinais intrinsecos envolvem a composicao fisica
do produto, como sabor, cor e textura. Os atributos
intrinsecos ndo podem ser alterados sem mudar
a natureza do produto e sdo consumidos junta-
mente com o mesmo. Os sinais extrinsecos sao
relacionados ao produto, mas nao sdo parte fisica
deste, ou seja, sdo externos. Preco, marca e propa-
ganda sao sinais extrinsecos da qualidade.

Existe muita dificuldade em generalizar a quali-
dade dos produtos, uma vez que os atributos
intrinsecos diferem muito entre os produtos ou
até entre uma mesma categoria de produtos.
Assim, por exemplo, alguns consumidores brasi-
leiros podem considerar uma carne com gordura
entremeada ou marmorizada como um produto
de baixa qualidade, enquanto consumidores
japoneses estariam dispostos a pagar uma quantia
consideravel por esse produto, considerado de alta
qualidade em sua cultura alimentar.

Nesse sentido, Issanchou (1996) levanta uma
questdo interessante. Quando o foco é a quali-
dade percebida pelo consumidor, é importante
saber quem é o consumidor. Torna-se funda-
mental, entdo, descobrir os contextos mais rele-
vantes que levam determinado grupo de pessoas
a consumir um alimento especifico. Entre esses
contextos, destacam-se o modo como o consu-
midor forma suas motivacdes e crencas, como
realiza suas compras e que atributos relaciona a
qualidade. Na literatura encontram-se diversos
artigos e pesquisas sobre atributos de qualidade
de came bovina, envolvendo fatores de compra
e escolha do produto.

Eastwood (1994) abordou a questdo da emba-
lagem a vacuo em relacdo a percepcdo do consu-
midor sobre a qualidade da carne bovina em



vitude da alteracdo na cor que provoca, tor-
nando-a mais escura. Como resultado, a venda
de carmne embalada a vacuo fol menor do que a
venda de carne em bandeja, quando ambas foram
submetidas a anuncios promocionais. Esse fato
pode ser explicado pela falta de informacoes, por
parte dos vendedores, sobre as particularidades
da embalagem a vacuo.

Ward e Hildebrand (1995) realizaram um
survey no qual os consumidores puderam ordenar
diversos tipos de carne em funcao de algumas
caracteristicas, além de determinarem os fatores
de substituicdo e outros fatores importantes na
hora da compra. Os resultados apontaram que,
entre sete tipos de carne pesquisados (bovina,
frango, suino, peru, peixe, vitelo e cordeiro), a
bovina apresentou-se para os consumidores como
a primeira em termos de gosto, conveniéncia, faci-
lidade de preparo e preferéncia geral. No entanto,
consideraram-na com o maior teor de colesterol e
alto nivel de gordura. Os dados obtidos servem como
indicadores de alguns dos motivos da reducao do
consumo de carne bovina ao longo dos anos, entre
0s quais se destaca a preocupacao com a saude.

Steenkamp (apud ISSANCHOU, 1996, p. 38)
desenvolveu um modelo sobre o processo de
percepcao da qualidade pelos consumidores de
carne. O processo Inicia com a aquisicdo e cate-
gorizacdo dos sinais em intrinsecos (aparéncia,
coloracdo, forma, apresentacdo) e extrinsecos
(preco, marca, selo de qualidade, pais de origem,
loja, informacdes de producdo e informacdes
nutricionais) ao produto. Em seguida, os sinais de
qualidade s&o usados para formar crencas sobre
os atributos de qualidade. Dois tipos de atributo
de qualidade sdo entdo distinguidos: atributos de
qualidade experimentados, ou seja, que podem
ser conferidos no momento do consumo, como
conveniéncia, frescor e caracteristicas sensoriais,
e atributos de qualidade credenciadores, como
saudabilidade, naturalidade e seguranca do
alimento. Esses ultimos atributos correspondem
ao maior nivel de abstracao no processo.

Marcia Dutra de Barcellos

Grunert (1997) utilizou o modelo da qualidade
total para analisar como os consumidores avaliam
a qualidade da carne bovina em situacoes de
compra na Franca, Alemanha, Espanha e Inglaterra.
A principal motivacao de compra foi a tradicdo e
seguranca e o principal aspecto de qualidade da
carne foi seu sabor ou gosto. O pesquisador tracou
um paralelo entre o local de compra e a percepcdo
sobre a qualidade da carne, conferindo ao acou-
gueiro um papel de fornecedor de garantia de
carne de alta qualidade. A avaliacdo da qualidade
é baseada na coloracdo e contetdo de gordura,
ndo havendo percepcdo da relacdo positiva e
direta entre gordura e o gosto/maciez. Informacoes
sobre o pais de origem, raca e alimentacdo nao
possuem efeito sobre a percepcdo de qualidade
da carne pelos consumidores pesquisados.

Nos anais do mesmo congresso realizado na
Holanda, Sterrenburg e Rutten (1998) descreveram
em seu artigo um estudo de caso que adotou
como método o Quality Function Deployment
(QFD), utilizado na industria de alimentos e que
apresenta como elemento central a opinido dos
consumidores. Através da construcao da house
of quality os consumidores unem desejos e reque-
rimentos as caracteristicas e processos dos pro-
dutos de forma estruturada. Os resultados sdo
muito interessantes, porém pouco explorados
pelos autores. Analisando-se a house of quality,
fica claro que os consumidores pesquisados
identificam o gosto, a maciez e a quantidade
de gordura com os atributos de sexo, genética,
alimentacdo e idade do animal.

Cowan (1998) apresenta os resultados de
dois surveys realizados com 3.000 consumido-
res (500 em cada um dos seis paises, Alemanha,
ltdlia, Inglaterra, Espanha, Suécia e Irlanda), onde
procurou identificar suas atitudes em relacao a
seguranca das carnes bovina, suina e de frango.
Os resultados referentes a carne bovina indicaram
que 60% dos consumidores apresentam preocu-
pacoes relativas a hormonios, Bovine Spongiform
Encephalopathy (BSE), anuibidlicos e bacienas.
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INFORMACAO E QUALIDADE NA COMPRA DFE CARNE BOVINA

Quando perguntados sobre sete fatores que aju-
dariam a garantir seguranca quando estdo com-
prando carne, o fator frescor foi 0 mais citado em
quatro dos seis paises, juntamente com a infor-
macdo sobre a alimentacdo do animal. Logo a
seguir, fatores como pais de origem, producédo
organica e selo de qualidade foram considerados.
O preco e o nome do produtor foram considerados
menos Importantes.

Outros dois surveys realizados na Bélgica em
1996 e 1998 por Verbeke e Viaene (1999) inves-
tigaram as atitudes e associacdes dos consumi-
dores em relacdo a selos de qualidade para carne
bovina. Os selos de qualidade foram introduzidos
na Europa como estratégia de marketing na
tentativa de recuperar a imagem da carne bovina
e reconquistar a confianca dos consumidores. Os
resultados indicaram que os selos possuem valor
e papel promissor nas estratégias contra a midia
negativa. O artigo acrescenta ainda a necessi-
dade de sistemas de rastreabilidade e controle,
assim como de desenvolvimento eficiente do
marketing de comunicacdo, visando ao ofereci-
mento de informacdes para os consumidores.

Um estudo procurando descobrir como os
consumidores formam expectativas no ponto-de-
venda sobre a qualidade da carne bovina e como
esses insights podem auxiliar no desenvolvi-
mento de niveis 6timos para a qualidade da
carne foi realizado por Acebrén e Dopico (2000).
Segundo os autores, os consumidores inferem
sobre a qualidade da carne bovina com base em
sinais intrinsecos (cor, frescor, gordura visual) e
extrinsecos (preco, promocao, designacao de
origem e apresentacdo) de qualidade. Durante o con-
sumo avaliam a qualidade experimentada baseados
na qualidade esperada e em atributos como gosto,
maciez e suculéncia, confirmando ou desconfir-
mando as expectativas previamente formadas.
Utilizando o modelo da Perceived Quality for Beef
(PQB), os autores identificaram que 0s sinais mais
importantes na qualidade esperada sao cor, frescor,
gordura visivel, preco e apresentacdo.
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Os autores Latvala e Kola (2000) procuraram
descobrir se consumidores finlandeses estariam
dispostos a pagar por informacoes adicionais sobre
qualidade e seguranca da came bovina. Das 1.640
entrevistas realizadas, 961 entrevistados mostraram-se
dispostos a pagar a mais para obter informacoes.

Em artigo publicado recentemente, Grunert
(20071) discute uma série de topicos relacionados
a escolha de alimentos. O autor abordou questdes
como percepcdo de qualidade da carne bovina,
percepcdes sobre tecnologia e riscos de alimentos
e formacdo de expectativa sobre caracteristicas
de credenciamento dos alimentos. Para o autor, a
dimens&o da qualidade pode ser dividida em busca,
experiéncia e credenciamento. As dimensoes de
busca podem ser obtidas no momento da compra.
As dimensdes de experiéncia sdo obtidas apos a
compra, durante o uso. Finalmente, as dimensoes
de credenciamento s&o aquelas que ndo permitem
ao consumidor infenir sobre a qualidade sozinho, tendo
de confiar no julgamento dos outros (como no caso
da compra de produtos orgénicos, por exemplo).

Também relacionando salde e carme bovina,
Colmenero e Cofrades (2001) pesquisaram as
implicacdes da carne e de produtos a base de
carne na salde humana, analisando o efeito da
presenca ou auséncia de fatores como gordura,
composicao de acidos graxos, colesterol, valor
calorico, sal e oxidacdo de nitritos ou lipidios que
possam causar problemas de satide. Foram também
descritas estratégias de producdo animal, tratamento
da maténa-pnma e reformulacdo de produtos industria-
lizados na tentativa de se obter produtos mais
saudaveis. Os autores confirmaram que a came
bovina é um componente essencial da dieta e
que o conhecimento, variedade e moderacao sdo
elementos-chave de uma vida saudavel.

Finalmente, a autora Jorge (2001), em sua
dissertacdo de mestrado, apresentou os resultados
de um estudo exploratério sobre hébitos de con-
sumo e nivel de satisfacdo dos consumidores de
carne bovina em uma cidade do interior do Rio
Grande do Sul. A “cor”, a “maciez” e "uma carne
sem nervos” foram os indicadores de qualidade



mais citados pelos entrevistados. As principais razoes
para o consumo de carne foram os “aspectos
nutritivos”, “diversidade de pratos preparados” e
"tradicdo da regido”. Quanto ao nivel de satisfacdo,
o maior foi com o atributo “aspecto nutritivo”

Marcia Dutra de Barcellos

Quadro 2 - Principais trabalhos publicados entre 1994 e 2001 relacionados
a carne bovina, envolvendo seu consumo e qualidade

Autor(es) Publicacdo Ano Variaveis
Eastwood, David B. The Journal of Consumer 1994 | Estudo de caso sobre carne embalada a vacuo -
Affair percepcao dos consumidores
Ward, Clement E. & Current Farm Economics 1995 | Frequéncia de consumo, caracteristicas do
Hildebrand, Jacky produto, substitutos, fatores importantes para
compra
Issanchou, S. Meat Science (UK) 1996 | Qualidade percebida - conveniéncia, bem-estar
animal, seguranca, saude, sinais extrinsecos e
intrinsecos
Grunert, Klaus G. Food Quality and 1997 | Modelo da Qualidade Total em alimentos,
Preference (UK) motivacoes de compra, aspectos de qualidade,
| locais de compre, informacdes sobre o produto
Sterrenburg, P. & Rutten, L. Wageningen - Congresso 1998 | Imagem sobre a carne bovina, estudo de caso
(Holanda) com o Modelo QFD (Quality Function
Deployment)
L | |
Cowan, Cathal Journal of Food Safety 1998 i Atitudes sobre a qualidade e seguranca alimentar
(EUA) do produto - comparativo entre carnes de
‘ diferentes espécies
Verbeke, Wim & Journal of International 1999 | Atitudes do consumidor com relacdo a carmne
Viaene, Jacques Food and Agribusiness certificada, papel dos selos de qualidade
Marketing (EUA)
' N [ ; . 3
Acebron, Laurentino B. & Food Quality and 1999 ‘ Modelo PQB (Perception of Qualty for Beel) -
Dopico, Domingo C. Preference (Inglaterra) caracteristicas organolépticas, sinais extrinsecos e
intrinsecos, qualidade esperada e experienciada,
| atributos de qualidade
Latvala, Terhi & Kola, Jukka IAMA - World Food and 2000 I Qualidade e seguranca do produto, pagamento
Agribusiness Congress | por informacao
(Chicago, EUA) l
Crunert, Klaus G. The Aarthus School of 2001 | Indicadores de qualidade, tecnologia de
Business (Dinamarca) alimentos, alimentos funcionais, seguranca ao
alimento
Colmenero, F.; Carballo, J. Meat Science (Inglaterra) 2001 | Carne bovina como alimento funcional, papel da
& Cofrades S. came na saude humana
Jorge, Rita Luciana Saraiva Dissertacdo de Mestrado 2001 | Habitos de consumo e nivel de satisfacdo do

Fonte: autora

(PPGA - UFRGS)

consumidor de carne bovina
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(81% de satisfacdo), enquanto o menor foi do
atributo preco, com apenas 55,2% de satisfacao.

O Quadro 2 sumariza alguns dos principais
trabalhos encontrados na literatura envolvendo os
atributos de qualidade da carne bovina.



INFORMAGAO F. QUALIDADE NA COMPRA DE CARNE BOVINA

METODO E PROCEDIMENTOS

Este artigo é parte de um estudo maior sobre
0 processo decisério de compra de carne bovina
na cidade de Porto Alegre. Analisando especifica-
mente a importancia da informacdo como indica-
dor de qualidade na compra de carne bovina, fo-
ram entrevistados 400 consumidores, com o ob-
jetivo de identificar o grau de importancia para os
consumidores de informacdes relacionadas a qua-
lidade de carne bovina. Inicialmente, procurou-se
descobrir quais as principais fontes de informa-
¢do sobre a carne bovina para o consumidor. A
seguir verificou-se o grau de importancia das in-
formacoes diretamente relacionadas & qualidade
do produto. Finalmente, utilizou-se a estatistica
multivariada através da andlise fatorial, que redu-
zZiu as varidveis sobre informacdes de carne bovi-
na a cinco fatores indicadores de qualidade.

A analise fatorial foi utilizada porque analisa a
estrutura das correlacoes entre um grande nime-
ro de varidveis, definindo um conjunto de dimen-
sdes comuns, conhecidas como fatores (HAIR et
al, 1998). O proposito geral das técnicas de ana-
lise fatorial consiste em sumarizar a informacao
contida no numero original de variaveis em um
conjunto Menor, composto por nNovas variaveis,
com perdas minimas.

RESULTADOS

Na tentativa de identificar os principais agentes
responsavels pelo fornecimento de informacdes
na cadeia produtiva da carne bovina, perguntou-se
aos consumidores onde buscavam informacoes
sobre a carne que estavam adquirindo.

Afigura do acougueiro destacou-se comao prin-
cipal agente fornecedor de informacoes, citado
por 36% dos respondentes. O papel dos amigos e
familiares foi citado por 20,1% dos entrevistados.
Percebe-se, entdo, a importancia da informacao
obtida "boca-a-boca”, como fonte de conheci-
mento sobre o produto.

Chama a atencao o fato de 13,5% dos entrevis-
tados ndo buscarem nenhum tipo de informacao
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sobre a carne bovina que compram. Isso indica
que existe espaco para divulgar caracteristicas do
produto, despertando o interesse dos consumi-
dores. A carne bovina € um alimento que possui
muitas peculiaridades, o que poderia ser mais bem
explorado pela cadeia produtiva de modo geral.

A embalagem, citada por apenas 13,3% dos
entrevistados, destaca-se como um agente pro-
missor na divulgacdo de informacdes. A midia
impressa aparenterente tem pouco impacto sobre
o consumidor, provavelmente por nao ser devi-
damente explorada pelos agentes interessados na
divulgacdo de informacdes sobre a carne. Apenas
3,7% dos entrevistados buscam informacoes em
folders, revistas e jornais. Nesse sentido, talvez
uma campanha conjunta entre os diversos elos
ou em um nivel horizontal pudesse ter mais efeito.
Um outro aspecto € que normalmente as infor-
macdes sobre carne bovina sdo divulgadas apenas
em publicacdes especializadas e voltadas ao meio
rural ou a especialistas, e ndo diretamente ao con-
sumidor. A Tabela 1 apresenta os resultados.

Para a elaboracdo da Tabela 2 partiu-se da
premissa de que todas as informacdes passiveis
de inferéncia sobre a qualidade do produto (preco,
maciez, data de validade, raca, idade, entre outras)
estariam disponiveis na embalagem no momento da
compra. Assim, o entrevistado deveria assinalar o grau
de importdncia de cada uma dessas informacoes,
utilizando uma escala intervalar de cinco pontos, que
variava de pouco (1) a muito importante (5).

De acordo com os entrevistados, as trés infor-
macdes mais importantes e que deveriam constar
na embalagem seriam: a data de validade, com
meédia 4,87; a certificacdo de qualidade, com 4,80;
e o registro de inspecdo federal, com 4,74. Esses
resultados indicam uma forte preocupacao do con-
sumidor com a origem e a seguranca do alimento,
em acordo com as tendéncias mundiais. O consu-
midor tornou-se mais exigente em termos de quali-
dade do produto e quer ter certeza de que consu-
mird um alimento indcuo a sua saude, produzido,
processado e distribuido por agentes confidvels.



Marcia Dutra de Barcellos

Tabela 1 - Local onde o consumidor busca informacdes

sobre a carne bovina a ser consumida

Busca informacoes

Com o acougueiro

Com amigos / familiares

Nao costumo obter informacoes
Na embalagem

Com quem entende do assunto (especialista / experts)

Outros
Em folders / revistas / jornais

Total

Fonte: dados da pesquisa

Fr

160
88
59
58
39
17
16

437

%

36,6
20,1
13,5
13,3
8.9
39
3,7

'

100,0

Obs.: os valores de freqliéncia referem-se ao niimero de vezes em que a alternativa foi assinalada

(multipla escolha).

Tabela 2 - Informacdes importantes de constarem
na embalagem de carne bovina

Informacdes na embalagem

Data de validade

Certificacdo de qualidade

Registro de Inspecdo Federal

Preco do corte

Maciez

Nome do corte

Data do abate

Instrucdes de conservacdo e manuseio
Peso do corte

Composicdo nutricional (kcal, proteinas etc)
Quantidade de gordura

Origem / procedéncia

Marca

Idade do animal

Modo de preparo

Alimentacdo do animal (pasto, racdo)
Raca do animal

Sexo do animal

Fonte: dados da pesquisa

Meédia Desvio Padrao
487 0,39
4,80 0,56
474 0,76
467 0,76
4,50 1,01
4,49 1,03
4,42 1,12
4,57 1,04
4,30 1,19
4,28 1,10
428 1,15
46 1,22
398 1,30
3,61 1,55
3,51 1,51
3,40 1,60
2,80 1,59
2,16 1,44
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Informacoes ligadas & composicdo nutri-
cional do alimento, além da origem, marca e
informacoes sobre o corte de carne também
obtiveram boas médias, indicando que o consu-
midor ndo abre mao das informacoes atualmente
disponiveis, exigindo, porém, outras ainda nao
exploradas.

As informacdes ligadas diretamente ao animal,
como idade, alimentacdo, sexo e raca, ainda ndo
sdo consideradas importantes para o consumidor,
apesar de sua relacdo direta com a qualidade do
produto final. Esse resultado indica ser necessério
que os agentes da cadeia produtiva da carne
bovina realizem um trabalho de conscientizacao
do consumidor sobre a importdncia das infor-
macoes referentes ao animal, como forma de
aumentar seu conhecimento sobre o produto.
Detentor desse tipo de informacao, o consumidor
serd capaz de identificar e adquirir o produto mais
adequado as suas necessidades e desejos.

Finalmente, buscando-se reduzir os fatores
de influéncia, aplicou-se a anélise fatorial sobre a

Tabela 2, e as variaveis iniciais foram reduzidas a
um grupo de cinco fatores que relacionam as
informacdes disponiveis na embalagem com a
qualidade do produto.

A Tabela 3 apresenta os resultados obtidos.

Os cinco fatores indicam: (1) as questdes
ligadas diretamente a producdo animal; (2) a fisca-
lizacao; (3) as informacdes sobre o produto; (4)
0s aspectos ligados ao corte de came e (5) a
marca. Esses cinco fatores devem ser conside-
rados na andlise do processo decisorio de compra
e sdo imprescindiveis quando se procura analisar
o conjunto de informacdes necessarias na comu-
nicacdo e no entendimento do processo de compra
de came bovina. Séo fortes indicadores daquilo
que o consumidor espera encontrar em termos
de informacdes sobre a carne bovina quando
realiza sua busca. Os resultados mostram que 0s
produtos que oferecerem essas informacdes
estardo sinalizando ao consumidor um diferencial
de qualidade, obtendo as vantagens inerentes a
essa situacao.

Tabela 3 - Fatores referentes as informacoes como indicadores de qualidade

Fator Nome Variaveis | Carga fatorial
1 Informacoes sobre o animal Raca do animal 0,788
Idade do animal 0,765
Alimentacdo do animal 0,732
Sexo do animai 0,717
Origem / procedéncia 0412
2 Fiscalizacdo Registro de Inspecdo Federal 0,762
Certificacdo de qualidade 0,756
Data do abate 0,659
Data de validade 0,491
3 informacGes sobre o produto Composicao nutricional (kcal, proteinas etc.) 0,829
Quantidade de gordura 0,798
InstrucGes de conservacdo e manuseio 0,553
4 Corte de camne Nome do corte 0,786
Preco do corte 0,771
Peso do corte 0,760
5 Marca Marca 0,900

Fonte: dados da pesquisa
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CONCLUSOES

A compra de carne bovina, tradicionalmente
tomada como de baixo envolvimento, vem mos-
trando indicios de maior complexidade, a medida
que a cadeia produtiva aumenta sua orientacdo
para o mercado. Até certo tempo atrds, a compra
de carne embalada a véacuo, ou mesmo em
bandejas, era uma raridade.

A evolugao tecnologica do varejo e as mu-
dancas mundiais, impulsionadas pela pressao
por competitividade e eficiéncia, tém levado as
empresas a buscarem a diferenciacdo de seus
produtos. No caso da carne bovina, a diferenciacao
passa necessariamente pelo estabelecimento de
padroes de qualidade e sua respectiva infor-
macao ao consumidor.

Os dados sugerem que a evolucdo ainda é
lenta, uma vez que a maioria dos consumidores
(65,6%) ainda obtém informacdes sobre o pro-
duto que vai adquirir através de pessoas, ou seja,
de maneira informal, sem garantia de veracidade.
Nesse sentido, as industrias frigorificas e o varejo
tém pela frente o desafio de desenvolver uma
comunicacao eficaz com seus clientes.

Atualmente, a carne bovina embalada, ofere-
cida no mercado de Porto Alegre, encontra-se
carente de esclarecimentos quanto a sua quali-
dade, ficando o consumidor sujeito & avaliacdo de
compras ou experiéncias passadas. Com excecao
das informacoes de fiscalizacdo federal (S.\F.) e
data de validade, obrigatérias por lei, as infor-
macoes disponiveis refletem, na maioria das
vezes, apenas aquilo que interessa ao varejo,
Ou seja, 0 nome, peso e preco do corte. Algumas

Marcia Dutra de Barcellos

informacdes adicionais sao disponibilizadas ao
consumidor quando a carne ¢ embalada a vacuo.
Nesses casos, acrescentam-se a marca, a origem,
a idade e o sexo do animal.

Infelizmente, a venda de carne a vacuo é
ainda restrita aos cortes de churrasco. Isso signi-
fica que, na pratica, poucos consumidores obtém
informacdes sobre a carne que consomem.

Todas as informacoes referentes ao produto
em si, como modo de preparo, instrucoes de con-
servacdo e manuseio, composicdo nutricional,
entre outras, ainda ndo sdo valorizadas pela industria
e o varejo, indicando grandes oportunidades a
serem exploradas.

As informacdes sobre a producdo animal,
como idade, sexo, raca e alimentacdo do animal,
devem ser traduzidas ao consumidor em termos
de qualidade, com a qual possuem relacao direta.

A relevancia da pesquisa justificou-se, assim,
em razdo de muitas das informacdes conside-
radas sinalizadoras de qualidade ainda nao estarem
disponiveis na maioria das embalagens dos
produtos presentes no mercado de Porto Alegre,
indicando que a oferta pode nao estar adequada

4 demanda. €
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