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RESUMO

SOUKL Gustavo Quiroga. Estratégias de marketing para os agentes da
cadeia da carne bovina. 2003. 228 p. Tese (Doutorado em Administragdo) —
Universidade Federal de Lavras, Lavras. *

O presente trabalho desenvolveu-se com o objetivo de propor estratégias
dc marketing para os agentes da cadeia produtiva da carne bovina a partir da
identificacdo do perfil dos consumidores, dos fatores que afetam a sua decisdo
de compra ¢ da percepgio que cles tém sobre a origem e a qualidade da camne
bovina. Foi realizado um levantamento do tipo survey, de naturcza descritiva,
com base em um corte transversal, com variaveis quantitativas, totalizando 400
entrevistas  pessoais nos pontos de venda,- utilizando-se  questionarios
cstruturados apenas com questdes fechadas. Verificou-se que as variaveis
consideradas mais importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de
compra de came bovina sdo, nessa ordem, a aparéncia ¢ higiene do
estabelecimento, prazo de validade nos produtos, selo de qualidade, apresentar
carimbo do S.LF.. sclo de procedéncia, honestidade ¢ transparéncia nas
transagdes com os clientes, cordialidade no atendimento, aparéncia dos
funcionarios, pregos ¢ padronizagio dos produtos. No que tange aos atributos da
carne bovina, verificou-se que a higienc, o odor, a aparéncia, a auséncia de
residuos, ser saudavel, ser fresca, ser saborosa, ser macia, a cor € ser nutritiva
sio as variaveis consideradas mais importantes pelos consumidores na sua
decisdo de compra. Além disso, observou-se que os consumidores desconhecem
a origem ¢ a qualidade da carne bovina produzida no Brasil € em outros paises
produtores, como a Argentina, os Estados Unidos ¢ os paises europeus. O sexo,
a idade, o estado civil, a renda familiar, o nivel de escolaridade € o tempo
dedicado ao trabalho afetaram as variaveis consideradas importantes pelos
consumidores na sua decisdo pelo local de compra de carne bovina, os atributos
considerados como mais importantes na sua decisdo de compra ¢ a percepgao
que os consumidores tém sobre a origem ¢ a qualidade da carnc bovina. A partir
dos resultados obtidos, foram propostas diversas estratégias de marketing para a
cadeia produtiva da came bovina, que foram classificadas nas seguintes
categorias: diferenciagio de produtos, diferenciagdo de mercados, diferenciagdo
funcional, adaptagdo, cooperagdo ¢ coordenagdo, locacional, imitagdo, inovagdo,
reagao, pro-protegdo, prego € promogao.

Orientador: Prof. Dr. German Torres Salazar - UFLA.
Co-orientador: Prof. Dr. Luiz Marcelo Antonialli - UFLA.
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ABSTRACT

SOUKI, Gustavo Quiroga. Marketing strategies for agents of the beef
production chain. 2003. 228 p. Thesis (Doctorate in Business Administration) -
Universidade Federal de Lavras, Lavras. *

This thesis was developed with a marketing strategy proposal in mind
for the agents involved in the production of beef beginning with identifying who
the consumers are, the factors that affect their decisions, and their perceptions
about the origin and the quality of the beef that they purchase. A descriptive
survey was conducted with quantitative variables, with a total of 400 interviews
at the point of retail purchase, using structured questionnaires with multiple-
choice questions only. It was possible to verify that the variables considered
most important by the consumers regarding the point of purchase were, in the
following order: appearance of the store, expiration dates of the product, quality
seal, stamp from S.LF., certification of origin, honesty and transparency of
employees in dealing with clients, kindness, appearance of employees, price, and
standardization of products. Regarding the beef itself, we verified that the most
important variables for the consumers were: hygiene, smell, appearance,
additive-free, healthy appearance, freshness, flavor, tendemess, color, and
nutritional value. Furthermore, we observed that consumers are not aware of the
origin and quality of beef produced in Brazil, as well as from other cattle
producing countries such as Argentina, the U.S., and European countries.
Gender, age, marital status, household income, educational level, and time
dedicated to work are factors that influence the variables considered as
important to consumers in their decision of where to by beef, the variables they
consider important at the time of purchase, and the perception consumers have
of the origin and quality of the beef. Based on the results of the survey several
proposals are made for marketing strategies for the beef production chain, and
are classified in the following way: differentiation of products, differentiation of
markets, functional differentiation, adaptation, cooperation and coordination,
location, imitation, innovation, reaction, pro-protection, price and promotion.

Major Professor: Prof. Dr. German Torres Salazar - UFLA.

Assistant Professor: Prof. Dr. Luiz Marcelo Antonialli - UFLA.
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1 INTRODUCAO

O consumo de produtos de origem animal, como a 14, o leite € as cames,
tem contribuido para a sobrevivéncia € o desenvolvimento da humanidade desde
a pré-historia. Originalmente, o ser humano consumia cames orundas de
animais que eram cagados com o uso de imstrumentos como langas € machados
feitos de pedra lascada. Com o decorrer do tempo, os homens aprenderam a
domesticar diversas espécies animais e utiliza-las como reserva de alimento ¢
forca de trabalho. O advento da domesticagio de animais, associado a
agricultura, permitiu que o ser humano deixasse a condigdo de coletor-cagador
ndmade e passasse a viver de maneira sedentaria.

A medida que o homem expandiu suas fronteiras, por meio do
descobrimento de novas terras, os animais domesticados foram levados com ele
para regides distantes de sua origem, afetando a cultura alimentar de outros
povos. Assim, diversas mudangas alteraram substancialmente os habitos
humanos de consumo de alimentos, fazendo com que a carne de bovinos, suinos,
aves ¢ peixes passasse a integrar a dieta da populagdo em diversas partes do
mundo.

No decorrer da historia da humanidade, a estrutura de producio de

produtos de origem animal e, mais particularmente, das cames alterou-se

"“?;igniflcativamente. A migragio do homem para as cidades modificou as formas

de produgdo, de comercializagio ¢ de consumo das cames. Diversos agentes
especializaram-se em etapas do processo de produgdo € comercializagdo daquele
produto, formando as cadeias produtivas. Tais cadeias tornaram-se cada vez
mais complexas, envolvendo mais elos que passaram a cumprir cada uma das

fases do processo.



D ey

Atualmente, o mundo vem passando por intensas ¢ profundas
transformag3es que se estendem as esferas politicas, econdmicas, culturais,
sociais e tecnologicas, o que tem gerado novas tendéncias de mercado, afetando
sobremaneira o perfil do consumidor de cames € o sen padrio de consumo
(Schluter & Lee, 1999 e Regmi & Gehithar, 2001). Tais transformacdes tém
alterado o foco da competigo entre organizages individuais para a competi¢do
entre as cadeias produtivas, exigindo uma ampla reformulagio nas suas
estruturas e estratégias para que se mantenham competitivas (Wood Jr. & Zuffo,
1998). Diversos autores tém relatado que a cadeia produtiva da carne bovina
também vem sendo profundamente influenciada por estas mudangas, o que exige
uma nova postura dos agentes que fazem parte de seus diversos elos frente aos
desafios de um mercado cada dia mais competitivo.

A simples melhoria dos processos produtivos de carne bovina nio ¢
mais suficiente para manter a compctitividade das organizagdes que atuam no
agronegocio da came bovina. Para Barcellos & Callegaro (2002), um dos
atributos-chave para o sucesso neste mercado altamente competitivo & a
habilidade de fornecer respostas rapidas as demandas do consumidor, além da
flexibilidade frente 4s mudangas impostas pelo ambiente. Entende-se, portanto,
que, nos dias de hoje, o atendimento pleno as necessidades ¢ desejos dos
consumidores passou a ser condigio basica para a sobrevivéncia e o crescimento
das organizagdes que fazem parte de tal cadeia produtiva.

8 Para que tais organizages sejam capazes de gerar valor que seja
adequadamente percebido pelos consumidores de carne bovina, ¢ imprescindivel
que conhegam profundamente suas necessidades, desejos e habitos de consumo
(Goodson et al., 2002; Parker, 2000 ¢ Pontell, 2000). Para tanto, o entendimento
dos fundamentos tedricos do comportamento dos consumidores torna-se mister.

Além disso, os profissionais da area de administragio devem recorrer as



pesquisas, que s¢ constituem em um instrumento de grande utilidade na
identificagdo e na solugdo de problemas de marketing.

Entretanto, Garcia & Bliska (2000: p. 108) afirmam que “... no Brasil os
estudos sobre as caracteristicas e preferéncias do consumidor de carnes ainda
sdo incipientes”. Bliska (1996: p. 4) complementa mencionando que ... pouco
ou nada se fez para detectar os gostos e preferéncias dos consumidores de carne
bovina, visando o estabelecimento de segmentos de mercado e mercados-alvo”.

De acordo com Estudo... (2000: p. 106), “é extremamente deficiente (;
sistema de pesquisa de informagdes a respeito do comportamento do
consumidor de carne bovina no Brasil”. Além disso, tal estudo revela que, “ro
Brasil, inexistem pesquisas sobre habitos do consumidor de carne”.

Apesar da revisio de literatura apontar que diversas iniciativas
governamentais € privadas relacionadas ao marketing da carne bovina vém
ocorrendo no Brasil nos ultimos anos, a escassez de informagdes cientificas
nacionais a respeito do consumidor tem limitado as decisdes € agdes dos agentes
que compdem essa cadeia produtiva ¢ do goveno. Atualmente, observa-se em
tal cadeia a convivéncia de empresas altamente tecnificadas € com foco
mercadolégico com outras que trabalham com niveis tecnologicos bastante
rudimentares ¢ desconhecem completamente os desejos do consumidor.

Richers (1986) afirma que o mercado exerce uma fungdo catalisadora e
de mediagio entre os-vendedores e compradores que, para satisfazerem seus
objetivos, necessitam uns dos outros, mas partem de posigbes essencialmente
contlitivas. Isso porque, de um lado, existem individuos (consumidores) que
desejam comprar e consumir bens, servigos € outros valores e, do outro,
empresas que se propdem a atender a demanda, mas sempre sob condigdes
potencialmente divergentes ¢ conflitivas. Os conflitos e as suas solugdes
ocorrem via mercado, que age como mediador, favorecendo os processos de

troca. Nesse sentido, tal autor destaca que as organizagdes devem preocupar-se



em dingir as suas atengdes para o mercado, utilizando-o como ponto de
referéncia para todas as suas decisdes estratégicas.

O problema da presente pesquisa baseia-se na premente necessidade de
criar estratégias que reduzam os conflitos potenciais entre os agentes da cadeia
produtiva da carne bovina ¢ os consumidores. Tais estratégias, criadas a partir da
identificacdo do perfil dos consumidores da cidade de Belo Horizonte, Minas
Gerais, dos fatores que afetam a sua decisdo de compra, tanto no que tange a
escolha do local quanto aos atributos dos produtos e da percepgiio que eles tém
sobre a origem € a qualidade da carme bovina, poderdo ser utilizadas pelos
agentes da referida cadeia produtiva, com vistas a, ndo apenas atender, mas
também superar as expectativas dos consumnidores.



1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo geral

Propor estratégias de marketing para os agentes da cadeia produtiva da
came bovina a partir da identificagio do perfil dos consumidores, dos fatores
que afetam a sua decisdo de compra e da percepgdo que eles t€m sobre a origem

¢ a qualidade da carne bovina.
1.1.2 Objetivos especificos

— ldentificar o pertil dos consumidores de carne bovina em Belo Horizonte,
Minas Gerais;

- analisar as variaveis consideradas importantes pelos consumidores na sua
deciséo pelo local de compra de carne bovina,

- analisar os atributos da camme bovina que vém sendo considerados como
mais importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra,

- verificar a percep¢do dos consumidores sobre a origem ¢ a qualidade da

carne bovina.



2 BREVE HISTORICO DO CONSUMO DE CARNES E A
IMPORTANCIA DA CADEIA PRODUTIVA DA CARNE BOVINA NO
BRASIL E NO MUNDO

O presente capitulo apresenta um breve historico do consumo de carnes
pelo homem, destacando a importincia nutricional da came bovina para o
desenvolvimento da humanidade e a relevincia social, econdmica e politica da
cadeia produtiva da came bovina no Brasil ¢ no mundo. Entretanto, para
discorrer sobre a importincia da cadeia produtiva da came bovina, torna-se
necessario inicialmente conceituar agribusiness e cadeia produtiva da came
bovina, por se tratarem de termos que serdo amplamente abordados ao longo
desse trabalho.

De acordo com Batalha (1997), o conceito de agribusiness foi
originalmente apresentado pelos professores da Harvard University, Ray
Goldberg ¢ John Davis, que publicaram em 1957, o livrto 4 Concept of
Agribusiness. Tal livro trouxe uma visdo sistémica para a analise das atividades
agricolas, tradicionalmente vistas de maneira isolada, destacando de maneira
interligada todas as etapas desde a produgio de insumo até a distribuigdo,
passando pela producdo agricola e agroindustrial. Assim, o agribusiness foi
definido como “a soma das operagdes de produgdo e distribuigdo de insumos

para a agricultura, das operagdes de produgdo nas unidades agricolas, do

produzidos a partir delas”.

A partir da definigdo de agribusiness, pode-se conceituar a cadeia
produtiva da carne bovina como um conjunto de organizagdes interligadas com
o objetivo de identificar as demandas dos consumidores, pesquisar e desenvolver
produtos, financiar a produgdo, produzir, processar, embalar, armazenar e
distribuir, fiscalizar a qualidade dos produtos e controlar a relagio entre os

armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos agricolas e itens



agentes. Nessa cadeia, verifica-se um fluxo de demanda desde os consumidores
até o elo dos fornecedores de insumos € um fluxo de produtos € servigos
partindo dos fornecedores de insumos até os consumidores. Além disso,

observa-se um fluxo de informagdes em ambos os sentidos da cadeia (Figura 1).

<Ftuxo da demanda 1
| Ftuxo dos produtes e SBM>

Fomscedores de insumos | | Sistema de produgio | Transformaco
- Indéstna de insumos - Produteres - Abatedouros e frgorfficos
{medicamentoes, ragdo, etc.) - Transparie de animais - Indistria de alimentos
- Centrais de inseminago - LeilSes e coméreio de animais - Industria de ragdo
- Associagles e sindicatos - Orglios de fiscalizag8o sanitdria - tndistria quimica e farmacéutica
- Extensfio piblica e privada - Associages e sindicatos - Indstria de embalagens -
- Orgéos reguladores ﬁ - Extens#o publica e privada - Indistria de couros e derivados
- Ministério da Agricultura - Pesquisa agropecudna - Org3os de fiscalizagéo sanitdria
- Pesquisa agropscudria - Crédito agricala - Transporte frigorfico
- Crédito - Pesquisa agropecuéria
- Crédito
- Associagbes e sindicatos
< Fluxo de informagbes >
Consumidor ‘ Distribulgio no varejo | Distitbuiclio no atacado

- Assoc. das donas de casa - Agouguss - Comércio stacadista
- Procon - Supemercados e hipermercados - Comércio exterior
- Mercado intemo - Boutigues de camos - Associagbes o sindicatos -«
- Mercado extemo - Hotéis e restsyrantes - Distribuidores

- Fiscalizaglio - Sindicstos

- Sindicatos - Organizag8o Mundial do Comércio

- Fiscalizacdo saniténia - Fiscalizac8o sanitdria

FIGURA 1. Cadeia produtiva da carne bovina.
Fonte: Organizado pelo autor com base em Batalha & Silva (2000), Euclides
Filho (2000), Neves et al. (2000) e Haddad (1998).



2.1 Breve historico do consumo de carnes e a importincia nutricional da

carne bovina

No periodo Paleolitico (entre 600.000 a.C. e 10.000 a.C.), os homens
eram némades, vivendo em busca de alimentos, que eram coletados (como
frutos, raizes ¢ ervas), da pesca ¢ da caga de pequenos animais. Neste periodo, o
homem aprendeu a produzir instrumentos de pedra, como langas, arpdes e
machados, 0o que o permitiu cagar animais de maior porte. Além disso, o
dominio do fogo permitiu aos humanos se protegerem do frio € do ataque de
animais ferozes, bem como assar vegetais e carnes (Diamond, 1998).

Apenas no periodo Neolitico (entre 10.000 a.C. € 4.000 a.C.) o homem
apnimorou as técnicas de produ¢do de utensilios (facas, foices, enxadas e
vasilhas para guardar ou cozinhar alimentos), iniciando a agricultura e a criagio
de animais. Originalmente, animais selvagens eram capturados como reserva de
alimento e, em seguida, passaram a ser domesticados para fomecer camne, leite,
pele, 1 e transporte para os homens (Diamond, 1998). No fim do periodo
Neolitico, 0 homem ja havia domesticado espécies animais, como cées, ovinos,
caprinos, bovinos, suinos ¢ eqiiideos, conforme mostram as pinturas rupestres
desse periodo encontradas em cavemnas, como a Gruta de Lascaux, na Franga,
em 1940 (Figura 2).



FIGURA 2. Pintura rupestre encontrada na Gruta de Lascaux, na Franga, em
1940.
Fonte: La Grotte de Lascaux, 2002,

Os avangos ocorridos no periodo Neolitico permitiram que o homem
deixasse a sua condigio de coletor-cagador ndémade e sc transformasse em
agricultor sedentario. Para Valle (2000), com a introdugdo da agricultura, nos
tltimos 10.000 anos, a participagio das camnes na alimentagao foi reduzida para
50% das necessidades caloricas humanas, sendo o restante da dieta composto
por vegetais, tubérculos, frutas, nozes, sementes ¢ grdos. Entende-se, portanto,
que, desde a pré-historia, o consumo de produtos de origem animal, e mais
particularmente de cames, tem contribuido com a sobrévivéncia € com o
desenvolvimento da humanidade.

Com relagdo a came, Bordin (2001: p. 168) destaca que “no decorrer
dos séculos, a sua importdncia manifesta-se de diferentes maneiras, quer como

oferenda aos Deuses, quer para o consumo”.



Luchiani Filho & Moura (1997) ¢ Luchian Filho (2000) afirmam que o
ser humano pode ser classificado, de acordo com seus habitos alimentares, como
um onivoro, isto ¢, se alimenta tanto de produtos de origem animal quanto
vegetal. Luchiari Filho (2000) apresenta a Pirimide de Alimentos, bastante
utilizada por nutricionistas para a formulagdo de dietas equilibradas para o
homem. Nessa pirdmide destaca-se a importancia da carne bovina dentre os
alimentos denominados “construtores”, por fornecer as proteinas necessarias a
formagdo e renovagdo dos tecidos do corpo (Figura 3).

De acordo com a Agéncia Nacional de Vigildncia Sanitaria (Anvisa), a
“Pirdmide de Alimentos ¢ um instrumento, sob forma grdfica, de orientagdo da
populagdo para uma alimentagdo mais sauddvel” (Anvisa, 2001). Tal pirdmide
¢ composta de quatro niveis com oito grandes grupos de produtos, de acordo
com a sua participagdo relativa (porgdes diarias') no total de calorias de uma
dieta saudavel, conforme observa-se a seguir:

— Nivel 1 (Base) - Grupo 1: produtos de paniticagio, cereais e derivados,
outros graos, raizes e tubérculos = 8 porgdes diarias.

— Nivel 2 - Grupo 2: legumes ¢ verduras = 3 porgdes diarias; Grupo 3:
frutas e sucos de frutas = 3 porgdes diarias.

— Nivel 3 - Grupo 4: leite ¢ derivados = 3 porgdes diarias; Grupo 5:
carnes € ovos = 2 porg3es diarias; Grupo 6: Leguminosas = 1 porgdo

diaria. 7

— Nivel 4 - Grupo 7: 6leos e gorduras = 2 porgdes dlan_;s, 'Cmpo 8:
agucares, balas, chocolates, salgadinhos = 2 porgdes diarias.

' O valor de referéncia para uma porgdo € a quantidade média do alimento que seria
usualmente consumida por pessoas sadias, maiorcs dc 5 anos, em bom cstado
nutricional, em cada ocasido de consumo, para compor uma dieta saudavel.

10



Oleos e Gorduras

FIGURA 3. A pirdmide de alimentos.
Fonte: Adaptado de Luchiari Filho (2000).

Para Hememann et al. (2001), os consumidores modernos apresentam
uma grande preocupagio com um adequado balanceamento de sua dieta,
mantendo as carnes como principal fonte protéica nas suas refeigdes diarias. Em
entrevista concedida a Revista da Associagio Brasileira de Criadores de Zebu
(ABCZ), o médico nutricionista ¢ protessor da Universidade Federal de Minas
Gerais, Prof. Enio Cardillo Vicira, afirma que a “carne bovina contribui para
que se tenha uma dieta equilibrada” (Verdades..., 2001: p. 32).

O consumo de came bovina reveste-se de elevada importincia
nutricional na alimentagio humana. Isso porque tal produto apresenta uma alta
densidade nutricional, ou seja, possui em sua composicdo uma grande

quantidade de nutrientes, com alta biodispombilidade e baixo valor calérico.



Além disso, ela ¢ rica em proteinas de alta qualidade, em acidos graxos
essenciais, em vitaminas do complexo B (tiamina, riboflavina, niacina, biotina,
acido pantoténico, folacina, vitaminas B6 ¢ B12) e minerais, como o ferro, o
zinco € o fosforo. Os nutrientes contidos na camne bovina sdo de importincia
tundamental na alimentagdo humana em todas as fases da vida (Valle, 2000;
Luchiari Filho, 2000; Luchiari Filho & Moura, 1997; Rocha, 2000 e Luchiari
Filho, 1999).

O Prof. Enio Cardillo Vieira ressalta ainda que a carmne bovina é um
excelente fornecedor de ferro, com elevado nivel de biodisponibilidade, o que
evita problemas no desenvolvimento fisico € mental de criangas, além de limitar
a ocorréncia de doengas, como a anemia ferropriva. Conclui mencionando que a
came bovina apresenta um alto valor bioldgico, ou seja, contém todos os
aminoacidos essenciais (aqueles que o organismo humano nfio ¢ capaz de
sintetizar) em proporgdes adequadas, o que a toma de importincia fundamental
na composicdo de dietas humanas equilibradas (Verdades..., 2001). Luchiari
Filho (1999) confirma tal afirmativa destacando que, embora o teor de proteinas
encontrado nos grdos (leguminosas) seja semelhante ao das camnes, o valor
nutricional daqueles ¢ muito inferior que o das camnes, que apresentam um
melhor balanceamento de aminoacidos e uma maior biodisponibilidade.

De acordo com Rocha (2000), a camne bovina é a principal fonte de
zinco na alimentagdo ocidental, suprindo 50% das necessidades diarias do
homem. Valle (2000) confirma tal afirmativa, destacando ainda que tal mineral é
imprescindivel para um adequado funcionamento do sistema imunolégico
humano. Luchiari Filho & Moura (1997) ressaltam ainda o papel desse mineral
na sintese de DNA e nos processos metabolicos.

O fosforo € outro mineral que deve estar presente na dieta humana, por
apresentar um importante papel no metabolismo de carboidratos, proteinas e
gorduras, além de participar da formagdo Ossea ¢ dentaria. Tal mineral pode ser

12



obtido por meio da ingestdo de carne bovina (Luchiari Filho & Moura, 1997 ¢
Luchiari Filho, 2000).

Atualmente, ha uma grande pressdo da comunidade médica no sentido
de reduzir a ingestio de gordura animal pela populagio (Manzano, 2000).
Entretanto, em entrevista concedida 3 DBO Rural (2002), o médico Drauzio
Varella destaca que a convicgio de que gordura animal na dieta humana ¢ a
principal responsavel por problemas de saiide, particularmente relacionados as
cardiopatias, evoluiu de hipétese a dogma, sem ter tido nenhuma comprovagido
cientifica. Souza (2000: p. 64) confirma a afirmativa do Dr. Varella, destacando
ainda que “hd uma tendéncia crescente do consumidor oplar por carnes mais
magras devido a problemas de saude, apesar da maioria das afirmagdes em
relagdo a carne bovina serem sem fundamento cientifico”.

‘ Sabe-se que o consumo excessivo de gorduras, tanto de origem animal
quanto vegetal, ¢ considerado um fator que aumenta o risco de desenvolvimento
de doengas cronicas degenerativas, como as que afetam o sistema circulatorio.
Todavia, Brisson (1988) e Valle (2000) apresentam diversos estudos que
demonstram que, no que se refere ao colesterol, as carnes vermelhas (incluindo a
came bovina e suina) possuem niveis, até mesmo, inferiores aos apresentados

pelas carnes brancas (aves e peixes), conforme se observa no Quadro 1.

~eaTlo
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QUADRO 1. Conteiido de colesterol em alguns alimentos de origem animal.

Colesterol {ng/100g) |
i Alimentos Brisson (1958)[Valle 2000)
f[Came bovina magra 42-78 &7
iiCame suina 6598 £9-94
Came de carnelro 62-77 8995
Frango - Pelto 58-67 -
Frango - Coxa 83148 86
Frango - Pele 102-130 -
Frango - Coracdo - 242
Peru - Came branca 68-94 -
El’im - Came vermelha 74-130 -
Peixe - Bacalhau 43-61 55
Peixe - Bagre - 81
ﬂ?sixe - Carpa - 84
Pgixe - Truta - 106
Peixe - Salmio - 67
{Camario 97-164 177

Fonte: Adaptado de Brisson (1988) e Valle (2000).

Além disso, Brisson (1988) cita diversas pesquisas que comprovam a
inexisténcia de correlagiio entre os niveis de colesterol ingerido € os niveis de
colesterol sanguineo.

Luchiari Filho & Moura (1997), Luchiari Fitho (1999), DBO Rural
(2001) e Verdades... (2001) ressaltam que as gorduras sdo componentes
essenciais da dieta humana, por se constituirem numa fonte concentrada de
energia € auxiliarem na absor¢do de vitaminas lipossoliveis (necessitam de
gorduras para serem adequadamente absorvidas), como as vitaminas A, D, E e
K, imprescindiveis para um adequado ful;éif'c;i;amento do corpo humano. Apesar
disso, tais autores destacam que, seja por ignorincia, desinformagio ou
interesses escusos (sensacionalismo para colher dividendos duvidosos), tem-se
criado toda uma polémica sem o devido respaldo cientifico em tomo de um
assunto da maior seriedade que ¢ a inquestionavel importincia das cames

vermelhas na alimentagdo humana.
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Luchiari Fitho (1999: p. 28) afirma que “a abstengdo do consumo traz
muito mais prejuizos ao organismo humano e a sua capacidade de manter as
fungdes vitais do que 0 consumo consciente e moderado (balanceado), néo s6 da
carne, mas também de outros alimentos dos varios grupos nutricionais”. Valle
(2000) corrobora com tal atirmativa mencionando que a dieta humana deve ser
balanceada com alimentos de origem animal com baixo teor de gordura (camne
bovina, suina de aves € peixes magras, ovos e leite), frutas, vegetais e cereais, 0
que contribui com a manutengio da saude.

Com o objetivo de esclarecer € methorar os niveis de conhecimento dos
consumidores quanto as caracteristicas, qualidades e beneficios do consumo das
carnes vermelhas e, mais particularmente, da carne bovina, foi criado, em 2001,
o Servico de Informagiio da Camne, ou SIC (Servigo..., 2002). Franco (2002)
destaca que o SIC pretende realizar pesquisas sobre os habitos de consumo do
brasileiro ¢ avaliar a imagem do produto junto ao consumidor. Participam dessa
iniciativa diversas entidades ligadas 4 criagdo de gado de corte, como a
Associagdo Brasileira de Marketing Rural (ABMR), a Associagdo dos Criadores
de Nelore do Brasil (ACNB) ¢ o Fundo de Desenvolvimento da Pecuaria do
Estado de Sdo Paulo (Fundepec).

Conforme Agéncia... (2001), Lukianocenko (2002) e Sousa (2001), com
o objetivo de fornecer informagdes nutricionais sobre os alimentos para os
consumidores, o Governo Federal, por meio da Agéncia Nacional d&*Vigilancia
Sanitiria (Anvisa) baixou a Resolugio - RDC n° 39, de 21 de margo de 2001.
essa Resolugdo define que, a partir de fevereiro de 2003, diversos alimentos,
dentre eles a came bovina, deverdo apresentar, obrigatoriamente, na sua
embalagem, rotulos contendo informagdes nutricionais sobre o produto. No caso
da came bovina, o modelo de rétulo que sera exigido pela Anvisa ¢ apresentado
no Quadro 2.
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QUADRO 2. Modelo de rotulo para a carne bovina.

INFORMAGAO NUTRICIONAL
Porcdo de 100 g/ (medida caseira)(1)
Quantidade por porgéo [ % VD (*)

Valor calénco 230 kcal 9%
Carboidratos oel 0%
Protefhas 19g] 38%
|Gorduras totais 16 20%
,Eorduras saturadas 2 8%
Colesterol 40 13%
Fibra alimentar 0gl 0%
Célcio 11 m; 1%
Ferro 29 m 21%
Sédio 0%

Outros minerais (1) mg ou meg

[Vitaminas (1) mg ou mcg

* Valores diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.500 calorias.
(1) quando for declarado

Fonte: Agéncia (2001).

Entretanto, Balasubramanian & Cole (2002) afirmam que os
consumidores ainda apresentam uma grande dificuldade em interpretar as
informagGes nutricionais contidas nos rotulos dos alimentos. NESE* Sentido,
Nayga Jr., Lipinski e Savur (1998) sugerem que sejam realizadas campanhas de
esclarecimento sobre o valor nutricional dos produtos junto ao publico

consumidor.
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2.2 Importincia social da cadeia produtiva da carne bovina no Brasil

Para Luchiari Filho (2000), o bem-estar de um povo esta diretamente
relacionado a sua condigdo alimentar, fazendo com que a produgdo animal ¢
vegetal apresentem uma importincia vital para o desenvolvimento das nagdes.
Diamond (1998) destaca que, inicialmente, os povos da Asia ¢ da Furopa
destacaram-se em relagdo aos de outras partes do mundo porque puderam
desenvolver a agricultura, a pecuaria e diversas tecnologias relacionadas a essas
atividades. De fato, a historia tem comprovado que os povos que aprimoraram 0O
uso da came bovina em suas dietas alimentares obtiveram um maior grau de
desenvolvimento socioecondmico (Alimentagdo..., 1998).

Neves et al. (2002) afirmam que cadeia produtiva da carne bovina no
Brasil produz um dos principais alimentos da dieta dos brasileiros, que
consomem 37,2 kg/per capita/ano, ou seja, mais de 100 g por pessoa
diariamente. Gongalves (2000: p. 66) apresenta dados de um estudo sobre os
habitos de consumo em 15 paises, destacando que “a carne de boi recebe no
Brasil o maior indice de consumo regular (92%)”. Além disso, Neves et al.
(2002) ressaltam que a demanda por cames devera manter um forte ritmo de
crescimento nos proximos anos com a manutengio do crescimento demografico,
o aumento da renda média da populagio mundial e o processo de urbanizag&o.

Machado (19985afirma que a estabilidade econdmica apos o Plano Real
aumentou o poder aquisitivo da populagio brasileira, corroborando com um
drastico aumento do consumo da camne bovina entre 1995 e 1997, conforme se

observa na Figura 4.
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FIGURA 4. Consumo de carne bovina no Brasil entre 1993 e 2002.

* Estimativa para 2002.

Fonte: Adaptado de dados do Anuario da Pecuaria Brasileira (Anualpec, 2002).

No entanto, conforme o Presidente da Federagio da Agricultura de
Minas Gerais (FAEMG), Gilman Viana Rodrigues, (DBO Rural, 2002) devido a
grande desigualdade econdmico-social existente no Brasil, verifica-se ainda a
existéncia de elevadas diferengas do consumo entre as classes sociais. Assim,
enquanto as classes A ¢ B apresentam um consumo muito proximo dos paises de
primeiro mundo, as demais classes t€ém um consumo equivalente aos demais
paises de terceiro mundo.

De Zen & Brandio (1998) e Negrdo (1997b) afirmam que, no Brasil, as
diferencas no consumo de came bovina ndo se restringem a quantidade, mas
também a qualidade do produto consumido conforme as classes sociais.

O Presidente da FAEMG destaca ainda que o crescimento do consumo
interno no pais € um processo lento, pois depende de uma mudanca no perfil

socioeconémico da populagdo (DBO Rural, 2002).
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Para Arima (1996: p. 1), “a escolha entre os diferentes tipos de carne
consumidos nos lares ainda é largamente determinada pela relagdo entre os
seus pregos. Contudo, outros fatores psicologicos e sociolégicos participam na
questdo”. Negrdo (1998a) concorda com essa afirmativa, destacando ainda que,
apesar dos consumidores de carnes estarem buscando valores especificos,
emocionais e beneficios de uso, o prego é ainda uma varidvel do composto de
marketing que afeta a decisdo de compra de tal tipo de produto.

Entende-se, portanto, que a queda no consumo de carne bovina
verificada apés 1996, com um retorno aos patamares anteriores ao Plano Real
(Figura 4), pode, em parte, ser explicada pela diminuigdo do poder de compra da
populagdo brasileira e pelo fato de que os pregos da carne bovina ndo
conseguiram acompanhar os da carne de frango.

De Zen & Branddo (1998) afirmam que, embora existam outros fatores
que afetam a decisdo de compra do consumidor de carnes, o menor custo da
carne de frango tem tornado tal produto mais convidativo para populagdo
brasileira que apresenta renda mais baixa, levando-a a substituir a carne bovina.
Brooks et al. (2000) e Shackelford et al. (2001) destacam ainda que o menor
preco da carne de frango refor¢a a necessidade de que o consumidor tenha uma
boa experiéncia ao consumir a carne bovina, objetivando manter e, at¢ mesmo,
incrementar o consumo atual.

De acordo com Bacchi & Burnquist (20GG), apesar do crescimento do
consumo de carne de frango nas ultimas décadas, a carne bovina mantém o
primeiro lugar no grupo das carnes mais consumidas no Brasil (bovina, suina e
de frango), apresentando um peso significativo no orgamento do consumidor.

Além dos aspectos relacionados ao consumo, a cadeia produtiva da
carne bovina, envolvendo a produgio de insumos, a produgdo animal, a indistria
e o comércio de carnes e de couros, apresenta grande importincia social no

Brasil por contar com cerca de 1,8 milhdo de estabelecimentos rurais, 750
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industrias frigorificas e 90.000 pontos de venda no varejo, sendo 55.000
agougues € 35.000 supermercados, gerando 7,2 milhSes de empregos (Neves et
al., 2002 e Franco, 2001).

Meirelles (2001) destaca a importancia social do setor do agronegécio
no Brasil por empregar trabalhadores que apresentam baixa qualificagfio
profissional e que ndo tiveram a oportunidade de freqiientar os bancos escolares.
Além disso, tal autor afirma que os empregos gerados pela cadeia produtiva da
carne bovina favorecem a interrup¢do do fluxo migratério das pequenas e

médias cidades para os grandes centros urbanos (éxodo rural).
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2.3 Contexto econdmico e politico da cadeia produtiva da carne bovina no

mercado nacional e internacional

De acordo com Estanislau & Cangado Junior (2000) e Anualpec (2002),
o Brasil possui o segundo maior rebanho bovino do mundo, perdendo apenas
para a india que, por motivos religiosos, apresenta um consumo de carne bovina
muito baixo (Korom, 2000). Assim, o rebanho brasileiro ¢ hoje o maior rebanho
bovino comercial do mundo, contando com mais de 165 milhdes de cabegas em
2001 e uma estimativa de 168 milhdes de cabegas para 2002 (Tabela 1).

TABELA 1. Rebanho bovino em paises selecionados (em milhdes de cabegas).

Anos

Paises 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | ss8 | 1999 | 2000 [ 2001 | 2002-

dia 2920 | 2039 | 2965 | 2998 | 3030 | 3070 | 3126 | 3138 | 3202 | 3235
Brasil 15,1 156,6 1558 1538 154,8 1574 1536 1628 165,5 168.0
China 1132 1233 1040 1103 1218 1244 1270 1287 1303 1316
Estados Unidos] 1010 | 1028 | 1035 | 1017 997 99,1 9.2 973 96 6 958
entina 549 542 536 517 492 494 498 502 505 510
rélia 258 257 265 268 2.7 265 2,7 271 278 288
Rissia 483 433 397 358 315 285 270 25 %2 250
smanha 159 160 158 158 152 149 147 145 143 144
{Canadé 120 127 134 134 132 128 128 129 130 132
|ttﬂla 75 73 74 74 7 71 72 7.1 70 70

* Estimativa para 2002,
Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

T

Dentre os estados brasileiros, os que possuem o maior rebanho bovino
sdo Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Mato Grosso, Goias, Rio Grande do Sul,

S3o Paulo e Bahia, conforme mostra a Tabela 2.
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TABELA 2. Rebanho bovino brasileiro em estados selecionados (em milhdes de
cabegas).

Anos
Il Estado 1993 | 1994 | 1995 | 1996 [| 1997 || 1998 | 1999 [ 2000 {{ 2001 J2002 =
(Mato Grosso do Sul 198 [200(188[186[195| mp| 5216 [ 220] 222
((Minas Gerais A7|211|201]199]200]202[199]199[198] 200
(Mato Grosso 126[135[143|148|157]165]| 168|171 176] 184
[Goias 171]17p|166]/162|162|1665]165]163] 165 | 168
([Rio Grande do Sul 135]135[133[13,0]130]131{133{135] 136 135
([Sao Paule 128 (1271251123121 [122[121[121]120] 120
(Bahia 96 |94 [89 |87 |87 |88 |92 198 |101] 104

* Estimativa para 2002.
Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

A Tabela 2 mostra que, enquanto os rebanhos dos estados de Minas
Gerais € Sdo Paulo mantiveram-se estaveis na ultima década, com uma
tendéncia de diminuigdo, o Mato Grosso do Sul, o Mato Grosso ¢ a Bahia
apresentaram um crescimento consistente (Anualpec, 2002; Estanislau &
Cangado Junior, 2000). Apesar de Minas Gerais ter experimentado uma redugio
de seu efetivo bovino nos iltimos dez anos, tal estado se mantém como um
importante criador, ocupando o segundo lugar no cenario nacional.

Atualmente, os estados de Sdo Paulo, Mato Grosso do Sul e Minas

Gerais sdo os que apresentam o maior volume de abates de bovinos no pais,

P T

conforme mostra a Tabela 3.
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TABELA 3. Abate de bovinos em estados sclecionados (em milhSes de
cabegas).

Angs
Estadeo 19931994 (1199511996 | 1997 | 1998 § 199920001 2001 X
Mato Grosso do Sul[| 33 [ 3.1 {39 4239 |39 |41]47 46| 51
fitlinas Gerais 424D | 45141 (39|40 |39 (40|41 | 44
(Mato Grosso 1919122124124 (271281301291 30
iGoias 282935363333 /34|35]33] 38
Rio Grandedo Sul 128 (27 (30]30[28)28]29]30]32]| 34
Sao Paulo 56|57 |58|60|55]|57 |56|55]|52] 52
(|Bahia 23125127 123121120120}120[22] 24

* Estimativa para 2002.
Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

Cabe, entretanto, ressaltar que, devido a proximidade do mercado
consumidor e do elevado numero de indistrias frigorificas, uma grande parcela
dos bovinos abatidos em Sdo Paulo ¢ proveniente de outros estados brasileiros
como Minas Gerais, Goias, Mato Grosso ¢ Mato Grosso do Sul (Estanislau &
Cangado Junior, 2000). Isso justifica o fato daquele estado ser o que abate o
maior nimero de bovinos e ser o que possui apenas o sexto maior rebanho do
pais (Anualpec, 2002).

Apesar dos estados de”Sdo Paulo ¢ Minas Gerais apresentarem uma
significativa produgdio de carne bovina no contexto nacional, na ultima década
tem-se observado no Brasil uma forte tendéncia de deslocamento da produgdo da
regidio sudeste para a regido centro-oeste. O destaque ¢ para o estado do Mato
Grosso do Sul que, em 1993, produziu 603.696 mil
toneladas/equivalente/carcaga (t.e.c.) e apresenta uma previsdo de produgdo da
ordem de 952.867 mil t.e.c. para 2002, conforme mostra a Tabela 4 (Anualpec,
2002).
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TABELA 4. Produgio de came bovina em estados brasileiros (em milhdes de

te.c.).
Angs

Estado 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 § 2000 | 2001 2002 *
Sédo Paulo 109811,107 11,113]1,142]1,080{1,086]1,057 | 1020|0885 | 0976
fitato Grosso do Sul {0,604 ]0,575|0,705[0,750|0,710{0,727 |0,765]0,844 |0,876 | 0953
{Minas Gerais 0714|0577 {0,760 | 0,707 {0,681 |0,695|0676 |0673|0,713| 0,758
IGoias 0506]0533|0,624 |0,638]0,5% |0,610}0,620]0,631 }0,602 ) 0693
[Rio Grande do Sul [0533]0,525]0,572 0,564 |0,535 |0,530 0546 [0.560 | 0,607 | 0637
iMatoe Grosso 0,358 0,364 | 0,427 | 0,460 | 0,456 | 0,504 | 0 555 | 0,581 | 0,562 | 0,594
[Bahia 10,419 10,454 {0450 0,429 /0,382 | 0,364 | 0,380 | 0 384 0,408 0,445
* Estimativa para 2002.

Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

No cenario internacional, os cinco principais paises produtores de carne
bovina atualmente sdo os Estados Unidos, o Brasil, a China, a Argentina ¢ a

Australia, conforme se observa na Tabela 5.

TABELA 5. Produgdio de carne bovina em paises selecionados (em milhdes de

te.c.).

| Anos ____ |

Pafses 1993 | 1934 ] 995 ] 1996 | 97 | 195 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Estedos Unldos] 105 12 15 17 117 118 12,1 123 120 156

62 6,1 68 68 94 65 6,5 6.7 69 73

23 33 42 36 a4 48 5.1 53 55 59

25 26 25 25 30 25 28 29 29 28

18 18 17 )17 19 20 20 20 20 20

08 1,0 1,1 09 14 16 17 17 18 18

33 32 27 256 23 21 19 18 17 17

17 16 16 17 1.7 15 16 15 14 14

15 14 14 15 14 14 14 14 13 13

[ Y] 09 098 10 1,1 12 12 12 12 12

12 12 12 | 12 12 1.1 12 1,1 1,1 1,1

* Estimativa para 2002.

Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).
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De acordo com Anualpec (2002), a produgio brasileira de carne bovina
em 2002 esta prevista para ser da ordem de 7,3 milhdes de t.c.c., o que devera
representar cerca de 13,7% da produgdo mundial total. A maior parte dessa
produgio destina-se ao mercado intemo (6,5 milhdes de tec), o que
corresponde a 88,6% do total produzido. Neves et al. (2002) esumam que, se
somadas as receitas com cortes de cames, couros, mitidos ¢ outros subprodutos,
a cadeia agroindustrial da carne bovina movimenta R$ 12 bithdes anuais.

Yassu (2000) e Brazilian... (2002) afirmam que, desde a década de 1980,
a producdo de carne bovina vem aumentando consideravelmente nos paises em
desenvolvimento, havendo, atualmente, um equilibrio da producéo de tais paises
(48%) em relagdo aos paises desenvolvidos (52%). Neves et al. (2002) e
Brazilian... (2002) confirmam tal afirmativa destacando que a taxa de
crescimento da produgdio de carne bovina nos paises em desenvolvimento tem
sido maior que nos desenvolvidos € que tal tendéncia serd mantida no futuro,
fazendo com que, até 2020, 85% do aumento da produ¢do mundial de carnes
ocorra em tais paises. Assim, até 2020, entre 61% ¢ 62% da produgdo mundial
de camnes deverdo ser provenientes daqueles paises, com destaque para a China e
o Brasil. Cafundé (2001: p. 1) ressalta que os estudos realizados pelb
International Food Policy Research Institut (IFPR1), “entre o inicio dos anos 80
e meados dos 90 essa tendéncia confirmou-se: a produgdo de carne nos paises
em desenvolvimento aumentou 5,4% ao ano ou cinco vezes mais que a taxa dos
paises ricos. Entre 1995 e 2020, a produgdo mundial de carne passard de 99
milhdes de toneladas para 190 milhdes de toneladas...”. Foz (2001b: p. 28)
destaca ainda que estudos conduzidos nos Estados Unidos apontam que “até
2015, o Brasil sera o maior produtor e exportador de carne bovina do mundo ™.

Conforme Pitombo (2000), além dos incrementos na producdo de camnes
terem sido mais significativos nos paises em desenvolvimento que ‘nos

desenvolvidos, verificou-se um fendmeno semelhante no que tange ao consumo,
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dentre eles o dos paises da América do Sul e, mais especiticamente do Brasil.
Cafundo (2001: p. 1) ressalta “... que em 20 anos os paises em desenvolvimento
estardo no comando da produgdo e do consumo de proteinas de origem animal,
especialmente a de carne bovina”, de acordo com os dados levantados pelo
IFPRI.

O Anualpec (2002) apresenta dados que mostram que o Brasil pode ser
considerado um pais que apresenta um elevado consumo per capita de came
bovina. A estimativa ¢ de 37,2 kg/habitante/ano para 2002, perdendo para a
Argentina (70,3 kg/habitante/ano) e para os Estados Unidos (42,9
kg/habitante/ano), conforme mostra a Tabela 6.

TABELA 6. Consumo de camnes em paises selecionados (em kg/habitante/ano).

Came bovina | Came suina | Came de aves | Total de cames
Paises 20002001/ 2002}/2000 2001|2602 | 2600 § 2001 2002 | 2000 § 2601 || 2002 *
entina 6901730]|703[ 78|76 |75 [242{235] 23,1 [1010]104,0] 1009
Estados Unidos }453|14401429]307|298]30,1]406|40,1] 406 |1166]/1139] 1136
iBrasil 36,5(358|37,2({123|11,5]110(272({27A4| 32,3 | 76,0 | 74,7 | 80,5
lAustrilia 353|3371342|184|183]189|29,0|294| 306 | 827|814 | 837
iCanadé 313]|3038|298|335|343]347{285(29,1| 294 |933|943| 939
fdlia 264]1232|249)126 |26 ]261135[138]| 143 [425| 96| #18
IRissia 1601158|160]135}145/149|94 |103] 108 | 389 | 406 | 417
lalemanha 147]128/138]26,71268|271|/86 |88 9.1 |500]485]| 500
LJapdo 128|114 115(177]1721173(14,1]139] 139 | 446|425 427
IChina 42 144145 1320|333|336] 44 |44 ]| 45 |406]421] 4256
* Estimativa para 2002.

Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

Faveret Filho (1998) e Bacchi & Burnquist (2000) afirmam que, devido
aos precos mais modicos, & padronizagdo do produto, & disponibilidade de oferta
durante todo o ano ¢ as estratégias de marketing mais eficazes dos agentes da
cadeia produtiva do frango, tal produto tem se constituido numa alternativa para

26



os consumidores de came bovina. Justifica-se assim o maior crescimento do
consumo de tal tipo de camme em relagdo a camne bovina verificado nos ultimos
anos (Tabela 6).

No que tange as exportagdes, o Brasil ocupa atualmente a terceira
posigdo mundial (771 mil t.e.c.), atras apenas da Australia (1,37 milhdo de t.e.c.)
¢ dos Estados Unidos com 1,06 milhfio de t.e.c. (Tabela 7).

TABELA 7. Exportagdes mundiais de camne bovina, por paises selecionados (em

mil t.e.c.).
Anes
Paises 1993 | 1994 || 1995 {1896} 1997 | 1998 )| 1999 { 2000 | 2001 2002 *

\Australia 1.169(1.168{1.059( 979 |1.134]1.205|1.263|1.329{1.345| 1.370
[[Estados Unidos | 576 | 731 | 826 | 851 | 969 | 985 {1.096]1.141]1.020] 1.061
iBrasil 451 | 376 | 287 280 | 287 | 370 | 541 | 554 | 789 | 711
Fﬂmdé 216 | 265 | 256 | 334 | 400 | 448 | 615 | 547 | 560 | 575
india 163 | 177 | 196 | 204 | 215 | 245 | 257 | 300 | 375 | 410
Ehrgenﬁna 264 | 376 | 522 1483 | 44656 | 296 | 349 | 348 | 150 | 250

emanha 5B0 | 473 | 426 | 441 | 477 | 423 | 542 | 139 | 103 | 128
{Franca 542 | 596 | 497 | 421 | 428 | 356 | 378 | 97 | 72 90
iChina 155 |238|107 |83 | 87 | 81 | 48 | 47 | 50 | 50
flitalia 100 | 82 | 60 |[105] 116 | 107 | 116 | 29 2 27
* Estimativa para 2002.

Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).

Os Estados Unidos seguem como lider na produgido mundial de carne
bovina com um abate previsto de 35,2 milhdes de cabegas para 2002, o que
representa 11,6 milhdes de t.e.c. ¢ uma taxa anual de abate de 37%. O consumo
per capita desse pais ¢ da ordem de 42,9 kg/habitante/ano, o que o coloca como
o segundo maior consumo de carne bovina por habitante do mundo, perdendo

apenas para a Argentina (Anualpec, 2002). No que se refere as exportagdes, os
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Estados Unidos ocupam a segunda posicdo (1,06 milhdo de t.e.c.), atras da
Australia com 1,37 milhfo de t.e.c. (Tabela 7).

Conforme Cardoso (1998), a China possui um expressivo rebanho
bovino, estimado em 131,6 milhdes de cabegas para o ano de 2002, um abate
previsto de 43,7 milhGes de cabecas € uma taxa anual de abate de 33%. Esses
nimeros a colocam como o terceiro pais do mundo em produgdo de carne
bovina, atras dos Estados Unidos ¢ do Brasil. Entretanto, deve-se ressaltar que
trata-se do pais mais populoso do mundo (com cerca de 1,3 bilhdo de
habitantes), o que faz com que a produgdo de came bovina seja insuficiente para
atender at¢ mesmo a demanda interna do pais. Cabe destacar ainda que o
consumo per capita de tal produto naquele pais ¢ muito baixo (4,5
kg/habitante/ano), o que representa um grande mercado a ser explorado,
principalmente devido a melhoria de renda dos asiaticos € a ocidentalizagio dos
habitos alimentares que vem ocorrendo nos tiltimos anos. ‘

Yassu (2000) afirma que, mesmo com o baixo consumo per capita de
came bovina nos paises asiaticos, devido ao elevado contingente populacional,
tal continente ¢ responsavel por cerca de 25% do consumo mundial, o que
representa cerca de 6 milhSes de t.e.c. por ano. Dentre os paises asiaticos
importadores de camne bovina destacam-se o Japdo € a Coréia do Sul com
previsio de 960 mil e 250 mil te.c., respectivamente, para o ano de 2002
(Anualpec, 2002).

Destaca-se ainda que, com a entrada da China na Organizagio Mundial
do Comércio (OMC), ha uma tendéncia de que ela se torne uma grande
importadora de carne bovina. Esse aspecto tem despertado um grande interesse
dos paises exportadores (Pitombo, 2000). O Brasil, os Estados Unidos, o
Canada, a Australia € a Nova Zelandia sdo os paises que apresentam maiores

possibilidades de exportagio para o imenso mercado chinés (Johnson, 1999).
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Devido as recentes ocorréncias de problemas sanitarios nos rebanhos
bovinos da Argentina (febre aftosa) e da Unifio Européia (febre aftosa e
encefalopatia espongiforme bovina — BSE, também conhecida como “doenga da
vaca louca™), tais paises, que seriam candidatos naturais a exportar camme bovina
para os paises asiaticos, tiveram o seu acesso impedido aquele mercado.

Conforme Bliska & Igreja (2002), atualmente o Brasil participa de
apenas de 8,0% do mercado asiatico de carne bovina. Todavia, o pais apresenta
diferenciais competitivos bastante valorizados pelos importadores, como a
criagio dos animais de forma extensiva (que atende a crescente preocupagdo dos
consumidores com o bem-estar dos animais e diminui os riscos de transmissdo
de doengas) € o custo de produgdo mais baixo que o dos concorrentes (que
resulta de uma tecnologia desenvolvida e adaptada as condigdes nacionais, além
da disponibilidade de recursos humanos a baixo custo, entre outros fatores). Tais
diferenciais competitivos, associados as vantagens comparativas brasileiras em
relagiio ao clima, ao solo e a extensdo territorial, viabilizam a produgdo de camne
bovina em quantidades crescentes € a custos decrescentes. Todas essas
condigbes representam vantagens para que a cadeia agroindustrial da carne
bovina brasileira possa explorar o grande potencial dos mercados internacionais
e, mais particularmente, do mercado asiatico (Foz, 2001a; Simdes & Ferreira,
2000; Bliska & Igreja, 2002; Foz, 2000/2001; Ferreira, 2001, Talamini, 2001 e
Foz, 2001c). R

No entanto, Vergara, Montoya & Rotatori (2000) ¢ Simdes & Ferreira
(2000) afirmam que a participagio das cames brasileiras no mercado
internacional ainda estd aquém de suas potencialidades. Tais autores destacam
que, para que o pais possa ser bem sucedido neste mercado, néo basta possuir
vantagens comparativas € custos competitivos. Isto porque os paises

desenvolvidos, no afd de proteger o segmento produtivo ¢ o mercado interno,
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ergucm diversas barreiras tarifarias ¢ ndo-tarifarias, que limitam
significativamente o comércio interacional de came.

Conforme Jank (2001), num universo de mais de 10 mil tarifas, os
Estados Unidos contam atualmente com cerca de 130 posigdes tarifarias acima
de 35%, o que corresponde & maior tarifa vigente no Brasil. Dentre elas, cerca de
100 posigbes encontram-se justamente no agronegocio, ou seja, nos setores em
que o Brasil ¢ mais competitivo internacionalmente.

Além disso, Rabello & Junqueira (2001: p. 6) afirmam que, no ano de
2000, “o total de subsidios dados aos agricultores do mundo chegou a US$
326,6 bilhdes, segundo dados da Organizagdo para Cooperagdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), mais que o dobro de todo o PIB agricola
brasileiro”. Botelho (2001) € Jank (2001) apdiam tal afirmativa destacando
ainda que, em 2000, somente os Estados Unidos destinaram mais de US$ 30
bilhoes para proteger o seu setor de agribusiness. Uma postura semelhante ¢
também observada no agribusiness europeu.

O professor Marcos Sawaya Jank (citado por Rabello & Junqueira,
2001: p. 6) destaca que “os subsidios eliminam a competitividade de paises que
conseguem produzir mais barato, sem subsidios. Estimula, além disso,
supersafras, cujos produtos acabam sendo escoados no mercado externo, o que
deprime os pregos devido ao excesso de oferta”.

Apesar dos paises signatarios da Organizagio Mundial do Comércio
(OMC) terem se comprometido a declarar todas as medidas de apoi6 —in't-emo ao
setor agricola, o que se observa ¢ que o mercado internacional ainda se conserva
bastante protecionista, mantendo subsidios explicitos ¢ ocultos ao setor do
agronegocio (Simdes & Ferreira, 2000; Pinazza & Alimandro, 199Y). Para o
Ministro da Agricultura do Brasil, Marcos Vinicius Pratini de Moraes (A
ALCA..., 200): p.9), “o protecionismo é o responsavel pela queda dos pregos
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internacionais das commodities e pelo aumento da pobreza rural nos paises em
desenvolvimento”.

Além disso, medidas protecionistas, como a criagdo de barreiras
sanitarias € ecoldgicas, o aumento constante das exigéncias quanto a qualidade ¢
a padronizagdo dos produtos, 0 estabelecimento de quotas de importagdes, as
sobretaxas € pregos minimos para a importagdo, além das cobrancas quanto a
certificagio de origem, vém sendo adotadas por diversos paises desenvolvidos
(como os Estados Unidos, o Japdo ¢ a Unifo Européia) corroborando para a
redugio da competitividade das cames brasileiras no mercado internacional
(Oliveira & Amorim, 2002; Botelho, 2001; Atendimento..., 2000; Simdes &
Ferreira, 2000).

Entende-se, portanto, que, enquanto a cadeia produtiva da came bovina
no Brasil, que convive com uma infra-estrutura basica deficiente (transporte,
telecomunicagdes ¢ energia) e tem sido onerada pelos elevados tributos, vem
trabalhando para incrementar a produgio € a qualidade dos produtos, reduzindo
os seus custos, a competitividade dos paises europeus € dos norte-americanos
tem sido viabilizada economicamente devido aos fortes lobbies do setor na
esfera governamental (Simdes & Ferreira, 2000; Pinazza &Alimandro, 1999).

A persisténcia de barreiras tarifarias e nio-tarifarias no agronegocio
mundial tem afetado sobremaneira as negociagdes para a criagio do Acordo de
Livre Comércio das Américas (ALCA):~Segundo o Ministro da Agricultura
brasileiro, Pratini de Moraes (A ALCA..., 2001: p. 9), “a posigdo do governo no
que diz respeito a ALCA ¢é a seguinte: ndo havera Alca se ndo jor incluida nas
discussbes a questdo da agricultura”. O ministro afirma ainda que “¢
fundamental o esforgo de marketing institucional que estamos fazendo,
buscando vencer as dificuldades, as restrigdes tarifarias e ndo-larifarias, cada

vez maiores contra nossos produtos agropecuarios”.
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A Argentina, parceira do Brasil no Mercosul, possui um rebanho
estimado em 51 milhdes de cabegas para 2002 (Anualpec, 2002). No entanto,
como O consumo interno médio por habitante é muito elevado (70,3
kg/habitante/ano), a previsdo ¢ de que as exportagdes para o ano de 2002 se
limitem em 250 mil t.e.c. Além disso, conforme mencionado anteriormente, tal
pais convive com problemas de ordem sanitaria (Febre Afiosa), o que limita o
seu acesso aos mercados importadores mundiais. Associado a isso, as recentes
crises econdmicas vividas pela parceira do Brasil no Mercosul também tém
afetado sobremaneira a cadeia da camne bovina daquele pais, reduzindo a sua
eficiéncia produtiva.

As mportagdes de camme bovina pelo Brasil vém reduzindo a cada ano e
podem ser consideradas irrelevantes (Estanislau & Cangado Janior, 2000).
Atualmente, os principais paises importadores de camne bovina sdo os Estados
Unidos, o Japdo, o México ¢ os paises que compdem a Unido Européia,

conforme se observa na Tabela 8.

TABELA 8. Importagdes mundiais de carne bovina por paises selecionados (em

mil t.e.c.).
Anos
] Paises 1993 || 1994 [1995] 1996 | 1597 | 1998 [| 1999 [ 2000 | 2001 }2002 =
JEstadas Unidoes [1.089]1.075] 954 [ 940 [1.063]1.199]1.304]1.375]1.401] 1.417
Lapdo 731 | 842 | 927 | 899 | 924 | 951 | 967 11.027| 940 | 860
Intéxico 135 | 166 | 58 | 105 203.| 307 | 358 | 420 | 430 | 440
{Canad4 275 | 292 | 257|238 | 255 | 243 | 265 {275 | 310 | 325
[CoréiadoSul J 132|165 [194| 191|198 [ 107 | 210 | 280 [ 230 | 250
Jitalia 470 | 460 | 410|360 | 380 | 400 | 408 | SO0 | 81 89
|Franga 428|472 |438 (304|278 | 298|341 | 76 | 67 | 74
JAlemanha 400 3%62|324| 297 | 258 | 285 5 | 62
IReino Unido 312|249 | 293|242 291 | 244|279 | 62 | 55 61
IBrasil 48 | 86 [129[(139|192| 79 | 42 | 57 | 38 49

* Estimativa para 2002.
Fonte: Adaptado de dados do Anualpec (2002).
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Segundo o Ministro da Agricultura do Brasil, Pratini de Moraes (A
ALCA.... 2001: p. 9), “a Unido Européia é o maior comprador de carnes do
Brasil, com 66% de participagdo no total exportado de carne bovina in natura,
63% do total de frango industrializado e 85% do total de carne de peru”.

. Conforme Heinz & Lee (1998), Verbeke (2001), Cousens et al. (2001),
Pinazza (2001), Estanislau & Cangado Janior (2000), Felicio (2001), Gongalves
(2000) e Bliska & Ilgreja (2002), a ocorréncia de problemas relacionados a
seguranca alimentar na Unido Européia nos ultimos anos, com a volta da febre
aftosa, a expansio da “doenga da vaca louca” em diversos paises europeus € a
contaminagio de produtos cameos por dioxina, na Bélgica, afetaram
profundamente a imagem da came bovina daquele continente, reduzindo
substancialmente 0 consumo interno € as importagdes entre o fim da década de
1990 e o inicio da década de 2000. Tal fendmeno gerou reflexos em todo
mundo, pelo temor de que o consumo de came bovina pudesse transmitir aos
seres humanos uma variante do mal de Creutzfeldt-Jakob (vCID), o que
provocou uma queda expressiva no consumo do produto em alguns paises
(Tabela 8).

O Brasil também foi afetado pela preocupagdo mundial acerca da
“doenca da vaca louca”. Felicio (2001: p. 15) relata que “no dia 2 de fevereiro

de 2001, o Canadd decretou o bloqueio das importagdes de carne brasileira, no

i que foi seguido pelos Estados Unidos e pelo México, gerando uma onda de

protestos e declaragdes belicosas diante das cdmeras, gragas a rdpida
propagagdo da versdo oficial do governo brasileiro, que se colocou como vitima
de uma retaliagdo comercial decorrente da disputa entre os fabricantes de

avides, a nacional Embraer e a canadense Bombardier’.
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Conforme Dieguez (2001) e Filgueiras (2001), o episddio do bloqueio
das importagdes de carne brasileira pelo Canada gerou amplas repercussoes
politicas nas relagdes comerciais e diplométicas entre os dois paises, afetando
negativamente, inclusive, as negociagdes para a criagio do Acordo de Livre
Comércio das Américas (ALCA).

Camargo Neto (2001: p. 19) destaca que “nunca uma questdo de
comércio internacional ocupou tanto espaco na midia e, mais do que isso, na
mente dos brasileiros™ que a retaliagio canadense a carne bovina brasileira. Os
maiores jornais e revistas do pais dedicaram suas capas e cadernos inteiros para
abordar o conflito comercial e diplomatico entre Brasil e Canada (Figuras 5 e 6).
Isso porque, além dos prejuizos econdmicos, o embargo canadense a carne
brasileira esteve em vias de manchar a imagem do produto no cenério nacional e

internacional (Foz, 2001a).
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FIGURA 5. Capa do caderno de economia do Jornal “O Estado de Sio Paulo”
de 13 de fevereiro de 2001.
Fonte: O Estado de Sao Paulo, 2001.
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FIGURA 6. Capas das Revistas “Veja” ¢ “Isto¢” de 14 de fevereiro de 2001.
Fonte: Veja (2001) e O golpe... (2001).

O fendmeno “doenga da vaca louca” também adquiriu contornos
politicos bastante severos na Alemanha, cujo governo foi acusado de negligéncia
na tomada de medidas preventivas contra a doenga. Por causa disso, os ministros
da agricultura e da satde foram demitidos em janeiro de 2001, apos forte pressao
dos consumidores germanicos (Felicio, 2001).

Além dos problemas sanitarios, econémicos € politicos, a disseminagéo
de tal doenga em diversos paises provocou uma severa alteragdo no pertil do
consumidor ¢, por conseqiiéncia, do mercado nacional ¢ internacional de carne
bovina. Diversas exigéncias de ordem sanitaria tornaram-s¢ praxe para a
comercializacdo, nio apenas de carme bovina, mas também de outros produtos
de origem animal e vegetal. Para Sousa (2001: p. 12), “seguranga alimentar so
tem sentido se considerada no dmbito de toda a cadeia produtiva, do campo a
mesa do consumidor”. Assim, a possibilidade de identificagdo de todas as ctapas
dos processos produtivos até a mesa do consumidor (rastreabilidade) passou a
ser condi¢do sine qua non para o acesso aos mercados internacionais.

Mas, para que sgja possivel cumprir as exigéncias impostas pelo
mercado internacional de produtos alimenticios, rastreando todas as etapas dos
processos  produtivos, torna-se imperativa a necessidade de uma efetiva

coordenagio dos diversos elos que compdem a cadeia produtiva (Souza &
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Pereira, 2002; Faveret Filtho, 1998; Atendimento..., 2000 e Foz, 2001a). Verbeke
(2001) afirma que a rastreabilidade em si representa apenas a capacidade de
rastrear os produtos até suas origens, mas nio garante que os produtos sejam de
boa qualidade. Os integrantes da cadeia produtiva da carne devem compreender
que as reais oportunidades da rastreabilidade se referem ao seu potencial de uso
como ferramenta de gestio da cadeia € como a base para uma efetiva
comunicagdo com os consumidores. Martins & Vieira (2002) salientam que a
exigéncia de rastreabilidade tem gerado impactos sobre as estratégias
adotadas por todos os elos da cadeia produtiva da came bovina.

Neves et al. (2002) afirmam que para que o Brasil possa efetivamente
usufruir da abertura dos mercados internacionais aos produtos carneos nacionais,
advinda apos os problemas sanitarios ocorridos em diversos paises, torna-se
imprescindivel que uma série de decisdes e agdes envolvendo toda a cadeia
produtiva da camne seja tomada. Entende-se, portanto, que, para que o Brasil
possa competir no mercado internacional de carne bovina, torna-se necessaria a
coordenagdo de todo o sistema agroindustrial, ou seja, que haja estabilidade e
transparéncia nas relagdes entre os diversos elos da cadeia produtiva (Siffert
Filho & Faveret Filho, 1998).

Além disso, a viabilizagdo da rastreabilidade no Brasil depende de uma
maior cooperagio entre o governo e os varios segmentos do setor, o que
contigura um padréo diferente do que tem sido observado ao longo dos anos na
cadeia produtiva da came bovma brasileira. Historicamente, tal cadeia tem se
caracterizado por um excessivo numero de agentes, levando a pulverizagdo das
informagdes, a ocorréncia de um nivel elevado de individualismo e de
oportunismo, a uma arraigada cultura especulativa e a um interesse das partes
envolvidas em garantias apenas no curto prazo, além de agdes desastradas do
govemo (como importagdes inoportunas, tabelamento de pregos, elevados

tributos, entre outras). Todos esses motivos conduzem a uma baixa capacidade
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de unificagdo dos elos, dificultando a consecugdo de agdes coordenadas de longo
prazo, O que CONCOITE para uma diminuigio da competitividade da cadeia como

um todo (Franco, 2001; Programa..., 2000 € Yassu, 2001a).

2.3.1 Situagdo atual ¢ tendéncias futuras do consumidor de alimentos e de¢
carne bovina

Diversos autores iém relatado a influéncia de fatores econdmicos,
sociais, culturais ¢ individuais sobre o comportamento de compra dos
consumidores de alimentos €, mais especificamente, de carne bovina.

Parker (2000) ¢ Pontell (2000) afirmam que em um ambiente
competitivo e volatil, como o que se caracteriza nos dias de hoje, €
imprescindivel que as organizagdes tenham o foco orientado para o consumidor,
ou seja, conhecer os consumidores de maneira suficientemente profunda para
possibilitar antecipar as suvas necessidades e desejos, superando as suas
expectativas. O conhecimento do consumidor é, portanto, condi¢do basica para
que as organizagdes possam satisfazé-lo, com vistas a manter a sua fidelidade.

Conforme Gongalves (2001: p. 8-11), "o século XX tem inicio com
profundas alteragdes no mercado e a mais intensa delas diz respeito ao
comportamento do consumidor”. Gongalves (2001: p. 8-11) confirma tais
afirmativas destacando que, nos dias de hoje, observa-se um brasileiro mais
critico, decidido e consciente do seu papel nas relagbes de consumo. Embora os _. .-
pregos ainda exergam um papel preponderante na escotha de produtos € locais de
compra, “em todos os niveis sociais cresce a consciéncia da dimensdo ética, da
cidadania, da valorizagéo dos direitos humanos e do respeito a capacidade de
consumo. Questdes como meio ambiente, a reciclagem de embalagens, a
responsabilidade social e, até mesmo o tratamento dispensado pela empresa aos
seus colaboradores pesam muito na hora de escolher onde ele vai gastar o seu

dinheiro”. Nesse contexto, “por questdo de sobrevivéncia num mundo sem
k4
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Jronteiras, tornou-se vital para as empresas descobrir como satisfazer, ou
melhor. como se antecipar das necessidades de seus clientes e, como prémio,
conquistar a sua fidelidade .

De acordo com Pontell (2000), os consumidores estdo se tornando mais
maduros, influentes, informados, especiticos e exigentes. Por isso, eles procuram
alimentos mais saudaveis, frescos, naturais e saborosos. Além disso, os
consumidores desejam que a sua experiéncia ao comprar € consumir os
alimentos seja mais facil, conveniente e segura. Alarcon (2000: p. 70) destaca
que "o maior mercado do Brasil e talvez do mundo é o de alimentos. Mercado
este, sempre crescente e mais exigente”.

Conforme Neves, Castro & Fazanaro (2000), as empresaé do setor de
alimentos passam hoje por grandes transformacdes que partem do seu elemento-
chave, que € o consumidor final. Entender as mudangas nos desejos desse novo
consumidor, que altera gradativamente seu habito alimentar, é fundamental para
compreender como as empresas ao longo das redes agroalimentares (cadeias
produtivas) devem trabalhar para atingir os seus objetivos. Por esse motivo, os
supermercados, o setor de servigos de alimentagdo, os distribuidores atacadistas,
a industna de alimentos, a agroindistria, a produgio agropecuaria e as empresas
de insumos nunca precisaram tanto do fluxo eficiente de informagdes ao longo
da cadeia produtiva para compreender o que este “maestro consumidor”
demonstra em termos de preferéncia alimentar e, conseqiientemente, como € o
qué ira comprar.

Pasquali (2001: p. 14) aponta algumas tendéncias para o setor de
alimentos, fundamentadas nas mudangas no comportamento dos consumidores.
“O aumento da participagdo da mulher no mercado de trabalho, bem como a
expanséo de lares com menor mimero de moradores, 1ém levado ao aumento de
demanda por produtos de preparo rapido, de facil manuseio e conservagéo e,

preferencialmente, em embalagens individualizadas e transparentes”. Nesse
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sentido, Gongalves (2001: p. 12) destaca queé “o poder de compra das mulheres
e a sua imporidncia como consumidoras continuam em ascensdo. Além disso, a
participagdo feminina no mercado de consumo cresceu muito na ultima década
e crescerd mais ainda”. Rutowitsch (2002: p. 28) ressalta ainda que “a forga de
trabalho feminina cresce continuamente mudando seus habitos alimentares e
uma parcela dos jovens estd sendo mais reativa ao consumo de carne do que
eram seus pais”. Foz (1999b) finaliza afirmando que “Amélia, a mulher de
verdade, ja era”.

Uma outra tendéncia apontada pela literatura tem sido a expansdo do
consumo de alimentos fora do domicilio, principalmente em restaurantes que
operam no sistema de fast food (Neves, Machado Filho & Lazzarini, 1999). Tal
sistema representa praticidade, rapidez, conveniéncia € adequagdo ao estilo de
vida modemo, cujas limitagdes de tempo limitam deslocamentos demorados
durante o periodo de trabalho, principalmente nos grandes centros urbanos. As
limitagdes de tempo também influenciam a decisio de compra dos
consumidores, que tém optado por produtos que permitam uma preparagdo
rapida e facil (Elitzak, 1999).

A apreensdo das pessoas com relagdo a saude, longevidade e seguranga
alimentar, além da preocupa¢do com a conservagio do meio ambiente, tem
resultado no crescimento da demanda por produtos organicos livres de aditivos
(hormdmios, ~ corantes, conservantes, estabilizantes, entre outros) €
ecologicamente corretos (biodegradaveis, reciclaveis ¢ que gastem pouca agua e
energia). Nesse sentido, observa-se também uma grande preocupacdo dos
consumidores quanto a origem dos produtos € & seguranca quanto a
contaminagio pOr MICToOrganismos patogénicos. O descjo de consumir
alimentos mais saudveis justifica também a acentuada propensdo dos
consumidores por alimentos com baixo teor calorico e/ou seguirem

recomendagdes de dieta, aumentando a demanda por produtos light, diet
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organicos ¢ funcionais (Lukianocenko, 2002; Gongalves, 2000; Pasquali, 2001;
Neves, Machado Filho & Lazzarini, 1999).

Para Bliska & lgreja (2002: p. 83), “nos dias atuais, o consumidor tem
maior acesso as informagdes sobre problemas decorrentes de uma alimentagdo
inadequada e/ou intoxicagdo alimentar, tornando-se essencial a preocupagdo
da industria alimenticia com a seguranga alimentar para manter-se
competitiva”. Nesse sentido, Lukianocenko (2002: p. 28) destaca que “as novas
lojas devem ser concebidas no conceito de vender saude .

Lutz, Blaylock & Smallwood (1993) afirmam que a demografia do
consumidor influencia qualitativamente € quantitativamente no consumo de
alimentos. Tal afirmativa ¢ confirmada por Rutowitsch (2002: p. 28), que
ressalta ainda que “a demografia do consumidor (idade, renda disponivel e
ancestralidade) vai afetar a demanda por carne”.

Arima (1996: p. 1) destaca que“a idade dos consumidores parece ser
um dos fatores mais discriminativos para a percep¢do da qualidade que os
outros como o sexo, hdbitos de compra e de consumo”. Assim, as mudangas no
perfil etario da populagio verificadas na ultima década, em fungdo da
diminuigdo das taxas de natalidade e do aumento da expectativa de vida da
populagdo, também t€m alterado os padrdes de consumo e habitos alimentares,
com impactos em toda a industria alimenticia. '

De acordo com Estudo... (2000: p. Y5), “o consumo per capita de carne
bovina ¢ discriminado de acordo com os estratos de renda da populagdo’.
Além disso, ... como a renda ndo é uniformemente distribuida entre a
populagdo, a elasticidade, ou seja, a resposta do consumidor as variagdes de
renda tende a ser diferente para diferentes estratos de renda” (Estudo..., 2000:
p. 93).
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Para Ravier (2001: p. 15-16), "o consumo - assim como outras
estratégias de manifestagdo social e cultural — é um fenomeno que s6 pode ser
avaliado em relag@o ao contexto em que se situa, bem como a especificidade
que os consumidores e produtores adquirem no mesmo ”. Nesse sentido, um dos
grandes paradoxos da globalizacdo tem sido o fato de que, se por um lado
observa-se a dissipagio das fronteiras ¢ um transito rapido de produtos € capitais
entre os mercados, por outro, ha uma fragmentagdo de desejos em fungdo de
culturas ¢ subculturas diferentes. Isso justifica a necessidade de oferecer
produtos direcionados para segmentos especificos de mercado relacionado as
preferéncias regionais, culturais e étnicas (Stayman & Deshpande, 1989; Neves,
Machado Filho & Lazzarini, 1999). Conforme Souza (2000: p. 63),"cada
consumidor, dependendo de seus costumes e particularidades da regido onde
vive, tem preferéncia por determinadas caracteristicas da carne. Por exemplo,
na regido sul do Brasil se da preferéncia, ou seja, atribui-se qualidade a
carcagas com bastante gordura. Ja no norte e nordeste brasileiro prefere-se
carcagas magras e bem musculosas, caracteristicas de animais inteiros”.

De acordo com Pasquali (2001: p. 20), a habilidade de identificar
necessidades implicitas e explicitas no mercado consumidor e de traduzir estas
informagdes em atributos que melhorem a qualidade dos produtos ou servigos de
uma empresa, tornando-a competitiva, sdo tarefas da administragdo de
marketing. Tal autora afirma ainda que “em todo o mundo, émpresas vém
desenvolvendo sistemas de informagdo de marketing capazes de fornecer a
administragdo, de forma rapida, detalhes importantes sobre os consumidores”.

Finalmente, “o importante ¢ ter consciéncia que todas estas mudangas
impactam gostos, preferéncias, e o comportamento dos mercados alvo de carne
no mundo inteiro. A industria deve monitorar estas mudangas e se adaptar a
elas, capitalizando com as mudangas e ndo tomando-as como adversarias,

porque o mercado ¢ sempre rei”’ (Rutowitsch, 2002: p. 28).
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Nesse contexto, Neves et al. (2000) atirmam que toda a cadeia produtiva
da came bovina deve preocupar-se em adquirir uma filosofia de orientagdo total
ao mercado e satisfagdo das necessidades do comprador ¢ utilizar sistemas
modernos de gerenciamento e analise de informagdes do mercado, como
registros internos, inteligéncia de marketing ¢ pesquisa de marketing. Alarcon
(2000) confirma tal posicionamento, destacando que uma pesquisa bem
elaborada e direcionada podera responder a questdes como: quais Os anseios €
desejos do cliente de sua empresa ou qual a visdo que o consumidor final tem de
sua empresa ou produto, servindo como base para definigdes e planejamentos
estratégicos que possibilitario aumentar o seu market share.

Conforme mencionado, os fatores econémicos, sociais, culturais, além
de caracteristicas individuais, tendem a gerar impactos nos seus desejos dos
consumidores de alimentos e, mais especificamente, de camne bovina, afetando
os atributos considerados relevantes para a sua decisio por um determinado
produto ou ponto de venda, conforme tem sido relatado por diversos autores,
como Alarcén (2000), Neves, Castro & Fazanaro (2000), Pasquali (2001), Foz
(1999b), Ondei (2000), Gongalves (2001), Rutowitsch (2002), Neves et al.
(2000), Butterfield (1999), De Zen & Branddo (1998), Bliska & Igreja (2002),
Foz (2000), Souza (2000), Arima (1996), Negrdo (1997b), Negrdo (1998b),
Lukianocenko (2002), Cross (1993) e Brazilian... (2002). Os Quadros 3 ¢ 4
sintetizam a opinido dos autores mencionados acerca dos atributos dos produtos
¢ dos pontos de venda que vém sendo e serdo considerados no futuro como

importantes pelos consumidores para a sua decisdo de compra.
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QUADRO 3. Atributos dos produtos, considerados importantes para a decisdo

de compra.
Autores Atributos dos produtos

Ette ield (1999) Ter uma marca, ser ecologicamente correta, ter
menos gordura e colesterol.
Aparéncia, qualidade, praticidade mo preparo,
cortes especiais, produtos semiprontos, novas

De Zen & Branddo (1998) opgles de produtos, local de origem,
padronizagdo, constancia de oferta, saudavel,
fresca, proveniente de animais jovens.

 Faveret Filho (1998) Saudavel e facilidade de preparo

Pinazza & Alimandro (2000) |Cor, maciez, suculéncia, sabor

Gongalves (2000) Saudavel, ter menos gordura, sem aditivos
artificiais  (corantes, preservantes),  sem
horménios ou antibiéticos, aparéncia do produto,
praticidade e conveniéncia, frescor e qualidade;
ter rotulo, ter data de vencimento, identificacio
do pais de origem, prego.

Arima (1996) Preco, praticidade no preparo, sem hormdnios,
sabor e maciez.

Negrao (1997b) Praticidade ¢ comodidade, variedade, qualidade

Negrio (1998b) do produto, produtos diferenciados  (cortes

cspeciais,  limpos, ~embalados a vacuo,
congelados, maturados € semiprontos), sabor e
Prego.

Brazilian...(2002)

Qualidade, rastreabilidade e seguranga do
produto.

Foz (2000) Selo de garantia, origem, qualidade, variedade de
cortes

Foz (1999b) Canmbo do Servigo de Inspe¢do Federal (S .LF),
praticidade, qualidade, valor nutricional € ser
saudavcl.

Ondei (2000) Marca. qualidade. confiabilidade, prestigio,
valor.

Souza (2000) Ser saudavel, qualidade, porcentagem de
gordura, grau de marmoreio, maciez, suculéncia,
sabor ¢ cor.

Alarcon (2000) Qualidade, pureza, textura, sucuiéncia, aroma,

magcicz.
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Cross (1993)

Ser saudavel, sabor ¢ palatabilidade, nutritiva,
baixos teores de gordura e colesterol, qualidade,
marmorizacio, produtos novos, sem residuos de
horménios e antibidticos, suculéncia, maciez,
conveniéncia no armazcnamento € preparo,
preco.

Sousa (2001)

Scr sauddvel, sem aditivos, contaminantes, c
livre de microorganismos patogénicos, apresentar
informagGes nutricionais.

Lukianocenko (2002)

Ser saudavel, sem aditivos quimicos,
contaminantes ¢ livie de microorganismos
patogeénicos, apresentar informagdes nutricionais,
selo de garantia, opgdes de produtos light, diet,
organicos e funcionais.

Vergueiro Filho (1998)

Selo de qualidade e de origem, marcas préprias e
qualidade.

Shackelford et al. (2001)

Garantia de maciez, praticidade no preparo,
saudavel, saborosa, suculéncia, ter baixa
porcentagem de gordura, de marmoreio e de
colesterol e preco.

Brooks et al. (2000)

Garantia de maciez e sabor.

Perosa (1999)

Praticidade, sabor, textura, sanidade e origem
ccrtificada

Fonte: Organizado pelo autor com base em informagdes dos autores citados.



QUADRO 4. Atributos do ponto de venda considerados importantes para a

decisfio de compra.

Autores

Atributos do ponto de venda

Butterfield (1999)

Ter uma marca, ser ecologicamente correta

De Zen & Brandéo (1998)

Oferecer produtos semiprontos, novas opgdes de
produtos, local de origem, padronizac3o,
constancia de oferta, oferecer produtos frescos

Gongalves (2000)

Rotulos nos produtos, ter data de vencimento,
identificagiio do pais de origem, prego.

Gongalves (2001)

Nao ter filas, trangiilidade do ambiente,
tratamento  personalizado, transparéncia no
relacionamento, facilidade e simplicidade para
cfetuar as compras, ter material promocional com
informagbes a respeito dos produtos, promover
entretenimento € degustagdes,  iluminagdo
adequada, sugestio de produtos,  sugerir
combinagdes de cardapios, ter uma logica de
cxposigdo nas gondolas que facilite a escolha,
opcdes de marcas e variedade de produtos.

Lukianocenko (2002)

Higiene, qualidade de armazenamento €
manuseio dos produtos, apresentagdo dos
funcionarios.

Negrdo (1997b)
Negrio (1998b)

Praticidade ¢ comodidade, variedade, entrega em
domicilio, qualidade do produto, produtos
difcrenciados  (cortcs  cspeciais, limpos,
embalados a vacuo, congelados, maturados €
semiprontos) € preco.

Brazilian... (2002)

Qualidade, rastreabilidade € seguranga do
produto.

Foz (2000) Selo de garantia, origem, qualidade, variedade de
cortes, servigos prestados, cheiro das instalagdes.

Ondei (2000) Marca, qualidade, confiabilidade ¢ prestigio.

Alarcon (2000) Qualidade, pontualidade, organizagio das
gondolas.

Vergueiro Filho (1998) Selo de qualidade e de origem, marcas proprias €

qualidade.

Fonte: Organizado pelo autor com base nas informagdes dos autores citados.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Desde o surgimento do homem, a busca pela satisfagdo das suas
necessidades € desejos tem sido um dos principais instrumentos impulsionadores
do seu desenvolvimento. Passando pelas primitivas relagdes de troca ¢ formas de
comercializa¢do, a sociedade humana foi evoluindo, tornando-se cada vez mais
complexa, gerando novos valores, que despertaram novos desejos, diferentes dos
que originalmente impulsionaram a grande maioria dos homens (Souza, 2000).

De acordo com Engel, Blackwell & Miniard (1995), at¢é a Segunda
Guerra Mundial, a preocupagido das empresas era aumentar a sua producgio e
produtividade. Entretanto, apés a Segunda Guerra Mundial, verificou-se que a
capacidade produtiva passou a exceder a demanda, gerando uma intensificagdo
da competicdo entre as empresas pelo mercado. Isso fez com que as
organizagdes percebessem que n3o poderiam preservar as suas vantagens
competitivas apenas com o aumento de produgdo e produtividade. Tormou-se
entdo necessario que elas adotassem o conceito de marketing, buscando
identificar os atributos dos produtos que os potenciais compradores queriam ¢ os
fatores que influenciavam sua decisdo de compra, favorecendo a criagdo de
estratégias para atender as necessidades e desejos do consumidor.

Kotler (2000: p. 30) define marketing como “um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criagdo, oferta e livre negoé'idéc;a‘b de produtos e servigos de
valor com os outros”.

Nos ultimos anos, os administradores de marketing, no afd de manterem
a competitividade de suas organizagdes, vém dedicando esforgos para um pleno
entendimento de seus clientes, suas necessidades e desejos, suas motivagdes e,

por fim, o seu comportamento de compra. Nesse contexto, dentre as areas de



conhecimento da disciplina de marketing destacam-se¢ o comportamento do
consumidor e as estratégias de marketing (Parker, 2000).

Conforme Neves et al. (2000), analisar o comportamento de compra dos
consumidores ¢ fundamental para que a empresa possa satisfazer mais
adequadamente as suas necessidades € desejos.

Engel, Blackwell & Miniard (1995: p. 4) definem comportamento do
consumidor como ... aquelas atividades diretamente envolvidas com a
obtengdo, 0 consumo e o descarte de produtos e servigos, incluindo os processos
de decisdo que precedem e sucedem tais agdes”

Um dos aspectos relevantes para a compreensio do consumidor ¢ do seu
comportamento de compra € O processo de tomada de decisdo de compra. Isso
porque, conforme Souza (2000: p. 27) “o ato de comprar ndo é resultante de um
fator isolado da necessidade e do desejo de realizar uma satisfagdo. Na
verdade, esse ato envolve uma grande quantidade de elementos que exercem
enormes influéncias na forma com que 0 consumidor interage com o ambiente
mercadolégico”. Assim, “entender o comportamento do consumidor é poder
predizer com maior chance de acerto o seu comportamento, descobrir 0s
relacionamentos de causa e efeito que gerenciam a persuasdo para a compra de
produtos e compreender como ¢ a educagdo desse consumidor ao longo do
relacionamento dele com a empresa. Comega-se, entdo, pela andlise do Modelo
de Comportamento de Compra” (Neves, Castro & Fazanaro, 2000: p. 3). ~~

Conforme Engel, Blackwell & Miniard (1995), para tornar possivel
estudar 0 comportamento de compra do consumidor ¢ importante que seja
desenvolvido um modelo, isto €, uma réplica do fendmeno que se deseja
representar, incluindo as variaveis necessarias para explica-lo e suas inter-

relagoes.
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Considerando-se que tanto o modelo do processo de decisdo de compra
dos consumidores proposto por Engel. Blackwell & Miniard (1995) quanto o
modelo de estimulo e resposta proposto por Kotler (2000) trazem grandes
contribuigdes a formulagdo de um modelo de anilise do processo decisorio de
compra dos consumidores de came bovina, optou-se por discutir ambos nesse
trabalho.

3.1 Modelo de Engel, Blackwell & Miniard (1995)

De acordo com Engel, Blackwell & Miniard (1995), as decisdes dos
consumidores sdo influenciadas e moldadas por diversos fatores e determinantes
que, em ultima instincia, podem ser classificados em trés categorias: diferencas

individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos.

- Diferengas individuais: relaciona-se com o0s recursos de que o
consumidor dispde, com o seu conhecimento, com as suas atitudes,

motivagdes, personalidade, valores ¢ estilo de vida.

- Influéncias ambientais: os consumidores vivem num mundo complexo
que envolve elementos capazes de afetar o seu comportamento de
compra como a cultura e suas subculturas, a classe social, a familia, a

situagdo e influéncias pessoais.

- Processos psicolégicos: o comportamento do consumidor é também
influenciado pelos mecanismos de processamento das informagdes, pelo

aprendizado, pelas mudangas de atitudes e de comportamento.
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O processo de decisdo de compra dos consumidores segue normalmente
as seguintes etapas: reconhecimento da necessidade de compra, busca de
informagdes, avaliagio de alternativas pré-compra, decisdo de compra ¢
comportamento pés-compra (Engel, Blackwell & Miniard, 1995 e Kotler, 2000).

_  Reconhecimento da necessidade de compra: ocorre quando os valores
¢ necessidades pessoais (estimulos internos), associados a influéncias
externas advindas principalmente da interagdo social, fazem com que
um individuo perceba uma diferenca entre o estado atual e o ideal,
gerando os desejos. Por meio das pesquisas de marketing € possivel
identificar os estimulos que suscitam mais freqiientemente o interesse do
consumidor em relagio a uma categoria de produtos, o que permite
formular estratégias de marketing que provoquem O interesse dos
consumidores. Cabe, todavia ressaltar que as diversas formas de

influéncias nessa etapa a tornam multifacetada e complexa.

— Busca de informagdes: apos o reconhecimento da necessidade de
compra, 0 consumidor esta interessado e motivado a buscar informagdes
em fontes internas (memoria e conhecimento) e externas (contatos
pessoais € mercado), objetivando reduzir os riscos € as incertezas das
suas decisdes. A busca por informagdes pode ser classificada em dois
niveis: moderado, quando a pessoa apresenta uma atengdo elevada, ou
seja, esta mais recepﬁi)i% informagdes sobre um determinado produto;
ou elevado, quando a pessoa busca ativamente informagdes acerca do

produto em diversas fontes, como:
— fontes pessoais: familias, amigos, vizinhos, conhecidos:

—  fontes comerciais: propagandas, vendedores, embalagens, folhetos

explicativos;

- fontes publicas: midia, organizagdes de consumidores;
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- fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto,

degustagdo, demonstragio.

O grau de influéncia das fontes de informagdes difere de acordo com o
tipo de produto e as caracteristicas do consumidor. Assim, enquanto as fontes
comerciais exercem uma fungdo mais informativa com relagdo aos
produtos/servigos oferecidos, as fontes pessoais desempenham uma maior
influéncia no que se refere a avaliagio e legitimagdo. Para Neves, Castro &
Fazanaro (2000), a identificagio das fontes que o consumidor consulta com
maior freqiiéncia e quais delas mais influenciam o seu comportamento de
compra é fundamental para que sejam desenvolvidas estratégias de marketing

eficazes.

— Avaliacdo de alternativas pré-compra: trata-se do processo pelo qual as
alternativas possiveis sdo avaliadas e selecionadas com o objetivo de
satisfazer as necessidades e aos desejos do consumidor. Apesar das etapas
de busca de informagdes e de avaliagdo das alternativas terem sido separadas
por questdes didaticas, elas estdo intrinsecamente relacionadas durante o
processo de tomada de decisio do consumidor. Isso porque a busca de
informag¢des conduz invariavelmente a algum nivel de avaliagdo e, por
conseqiiéncia a4 busca ou nio de novas informagdes. O grau de
complexidade dessa etapa depende do tipo de decisio a ser tomada

(habitual, limitada e extensa) e do envolvimento do consumidor.

Conforme Neves, Castro & Fazanaro (2000), nessa etapa as pesquisas de
marketing permitem identificar os atributos que mais influenciam a decisdo de
compra dos consumidores € criar estratégias para que as organizagdes sejam
competitivas em tais atributos. Além disso, Engel, Blackwell & Miniard (1995)

ressaltam que os materiais promocionais devem dar énfase aos atributos
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considerados mais importantes pelos consumidores, visando despertar o seu
interesse pelo produto. Aragjo (2001: p. 3) destaca ainda que “é necessdrio
saber do que ele gosta, quando e como compra », pois somente apds conhecer 0
consumidor, torna-se possivel elaborar campanhas de marketing mais
inteligentes, segmentando o mercado, em vez de oferecer os mesmos produtos €

as mesmas promogdes para todos.

-  Decisdo de compra: nesta etapa a compra € efetivada por meio do processo
de decisio de compra. Algumas perguntas sdo inerentes a esta etapa, cOmo:
o que comprar, quando comprar, onde comprar e como pagar. Todo o
processo de compra podera ser abortado nessa fase devido a mudangas nas
circunstancias € nas motivagdes (outros interesses se tornam dominantes,
desviando a atengdo do consumidor), novas informagdes que afetam a
seguranga do consumidor quanto ao produto €/ou o ponto de venda; ou ainda
a indisponibilidade das alternativas descjadas. Assim como uma compra
pode ser abortada no decorrer do processo, podem ocorrer compras ndo
plancjadas previamente. Engel, Blackwell & Miniard (1995: p. 190)
afirmam que “fem sido relatado que dois tergos de todas as decisdes de
compras de alimentos sdo feitas no ponto de venda” . Tais autores destacam
ainda que, por este motivo, “as informagdes disponibilizadas dentro da loja
podem exercer uma forte influéncia sobre a deiisdo de compra dos
consumidores”. Tais autores destacam que a decisdo de compra também
pode ser influenciada por outros aspectos inerentes ao ponto de venda como:
— prego e facilidade de pagamento: pregos, prazos oferecidos, formas de

pagamento € promogoes;
- comodidade: representada pela possibilidade de encontrar facilmente os
produtos desejados, facilidade de acesso e estacionamento, localizagdo e

distancia de casa, entrega dos produtos em domicilio, nio ter filas na
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hora de efetuar o pagamento ¢ possibilidade de efetuar as compras por
catalogo, pelo telefone ou pela internet;

— seguranca do consumidor com relagio ao ponto de venda:
relacionamento ¢ confianga na empresa, cordialidade no atendimento,
honestidade e transparéncia nas transagdes entre o vendedor e o
comprador, reconhecimento do conhecimento do vendedor sobre o
produto, informagdes adicionais e prazo de validade nos produtos, selos
de qualidade, marcas oferecidas e procedéncia dos produtos;

— aparéncia do ambiente: higiene, iluminagio e tranqgiilidade no
ambiente do ponto de venda.

Comportamento pés-compra: apos a compra, o consumidor devera decidir

se ird consumir o produto imediatamente, estocar durante um breve periodo

para aguardar um momento mais apropriado para o consumo ou estocar
durante um periodo mais longo sem um planejamento acerca do momento

mais adequado para consumi-lo. Nessa etapa ainda pode ocorrer o

abortamento do processo de compra, que ird resultar na devolugio do

produto. A discordéncia de outros membros da familia quanto a opgio feita
pelo comprador, o surgimento de novas informages que coloquem em
duvida a decisdo tomada, entre outros motivos, podem influenciar na

decisio do comprador em retornar ou nio o produto. Nessa fase, o

comprador compara as expectativas criadas em relagio ao produto € o seu

escolha (satisfacdo) ou na conclusio de que a escolha foi inadequada

(insatisfagdo). Para Pontell (2000), considerando-se que a total satisfagsio do

cliente é capaz de estimular a repetigio da compra € a propaganda “boca a

boca”, os profissionais de marketing tm procurado ndo apenas satisfazer,

mas principalmente “encantar” os seus clientes, oferecendo atributos que

nem mesmo o cliente esperava encontrar no produto. Para Almeida (2002: p.
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5), “... ndo se fala mais satisfazer os clientes, mas em buscar o seu
encantamento. que ¢é atingido quando a oferta supera as suas expectativas”,
ou seja, ocorre uma ... superagdo de seus desejos e anseios”. Nesse
sentido, as atividades de marketing pos-venda podem auxiliar na
identificagdo do grau de satisfagdo dos clientes com os produtos adquiridos,
favorecendo a criagio de estratégias que visem aumentar ainda mais a sua

satisfagdio, estimulando a sua fidelidade.

A Figura 7 mostra esquematicamente O processo de decisdo de compra
dos consumidores proposto por Engel, Blackwell & Miniard (1995), destacando
os diversos fatores que influenciam e moldam o seu comportamento, ou seja, as
diferengas individuais, as influéncias ambientais € 0s processos psicologicos.

Processo de decisdo de compra dos consumidores

influéncias do ambiente Reconhecimento da necessidade Processos psicolégicos
- Cultura -U— _ Processamento de infsmagbes
- Classe social Busca de Informagdes - Aprendizagem
- Influfincias pessosis # ~n— - Mudangas de atitudes
- Familia Avaliagko das alternativas - Mudangas de compgortamento
- Situagfo -D—

Compra

Diferengas individuais
- Recursos do consumidor Consumo
~ Motivagao e envalvimento ) -
- Conhecimento Avaliagio poés-compra
~ Personalidede _ﬁ.—
- Valores Descarte, reciclagem ou revenda |
- Estilo de vida

FIGURA 7. Modelo do processo de decisdo de compra dos consumidores.
Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em Engel, Blackwell & Miniard
(1995).
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3.2 Modelo de Kotler (2000)

O modelo proposto por Kotler (2000) também traz uma grande
contribui¢do a formulagdo de um modelo de analise do processo decisorio de
compra dos consumidores de carne bovina, sendo imprescindivel discuti-lo.

Para tal autor, diversos fatores (econdmicos, tecnologicos, politicos ¢
culturais) associados aos estimulos de marketing (produto, prego, praca ¢
promogdo) e as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas do

comprador podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores.
3.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sfio representados por um conjunto de valores,
crengas, percepgdes, comportamentos € preferéncias dos consumidores que
exercem uma profunda influéncia sobre as suas tomadas de decisdo de compra.

- Subculturas: cada cultura apresenta uma série de subculturas, que
podem ser originarias tanto de grupos étnicos, religides, nacionalidades

e regides geograficas, que também interferem sobremaneira nas tomadas

de decisdo dos consumidores;

- Classe social: a cultura ¢ também influenciada pela classe social a qual

o consumidor pertence, sendo medida por variaveis como a ocupagiio, a

renda, 6érau de instrugdo, as propriedades € a orientagdo para valores.
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3.2.2 Fatores sociais

Os fatores sociais se relacionam a convivéncia das pessoas no meio
social, que exerce uma grande influéncia sobre os comportamentos ¢
preferéncias dos consurmdores, influenciando as suas tomadas de deciséo.
Dentre os fatores sociais, pode-se destacar:

- Grupos de referéncia: determinados grupos podem influenciar de
forma direta ou indireta o comportamento do consumidor. Os grupos de
referéncia se diferem de acordo com o tipo € freqiiéncia de intera¢do,
podendo ser primarios (familia, amigos, vizinhos € colegas de trabalho)
ou secundarios (religiosos, profissionais, sindicatos, etc.);

- Familia: trata-se do grupo primario de referéncia que exerce a maior
influéncia sobre o consumidor. As familias podem ser subdivididas entre
a familia de orientagdo (formada pelos pais) ¢ a familia de procriagido
(constituida pelo conjuge e filhos). A identificagio dos membros da
familia que exercem maior influéncia na decisio de compra de cada
produto especificamente deve ser priorizada, com vistas a atendé-los
mais adequadamente;

- Papéis e posigdes sociais (status): tais caracteristicas podem exercer
grande influéncia sobre o comportamento do consumidor. Uma mesma
pessoa pode possuir uma grande gama de papéis, como ser, a0 mesmo
tempo, filho, pai, marido e chefe de um departamento. Em cada um
destes papéis € posigdes sociais, 0 individuo pode apresentar

comportamentos distintos como consumidor;
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3.2.3 Fatores pessoais

Os consumidores também apresentam caracteristicas individuais que

influenciam as suas tomadas de decisdo. Dentre elas pode-se destacar:

ldade e estagio do ciclo de vida: tais fatores exercem grande influéncia
sobre o padrdo de comportamento do consumidor.

Ocupagdo: de acordo com o tipo de ocupagio das pessoas pode-se
esperar uma tendéncia maior ou menor de compra de determinados
produtos.

Condigdes econémicas: trata-se de um fator que restringe o poder de
compra dos consumidores.

Estilos de vida: mesmo que as pessoas sejam oriundas da mesma
subcultura, classe social e ocupagdo, podem optar por estilos de vida
distintos, o que tera fortes repercussdes no seu comportamento como
consumidor.

Personalidade e autoconceito: as caracteristicas psicolégicas das
pessoas podem conduzir a respostas distintas em termos de
comportamento como consumidor. Da mesma forma, a maneira como as
pessoas se enxergam pode refletir em diferentes preferéncias de

consumo.

eIl

3.2.4 Fatores psicolégicos

Motivacio: as tensdes oriundas de necessidades fisiologicas e
psicolégicas podem conduzir a uma motivagio para se tentar algo que
reduza ou elimine tais tensSes. Freqiientemente, deve-se detectar quais
sdo essas tensdes € quais produtos e/ou servigos serdo capazes de atrair
os consumidores desejosos de minimizar as suas tensdes. Estudiosos

como Freud, Maslow e Herzberg formularam teorias que apresentam
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diferentes reflexos sobre a analise do consumidor € as estratégias de
marketing;

Percepgfio: ¢ um processo por meio do qual as pessoas selecionam,
organizam ¢ interpretam as informagdes recebidas do ambiente, com 0
objetivo de criar uma imagem significativa da realidade. Assim, a
capacidade perceptiva das pessoas aos incentivos de consumo aos quais
ela esta exposta diariamente varia bastante. Isso porque apenas
incentivos que realmente tém a capacidade de satisfazer suas
necessidades € desejos serdo percebidos €, por conseqiéncia,
considerados para uma eventual compra. Além disso, ha uma forte
tendéncia de distorgdo perceptiva das informacdes para que e€ssas
satisfagam seus desgjos € necessidades. Deve-se considerar ainda que as
pessoas tém mais habilidade em reter as informagbes que vdo ao
encontro dos seus valores € crengas. V

Aprendizagem: uma experiéncia positiva ou negativa com relagdo a
determinadas marcas de produtos pode influenciar a decisdo do
consumidor em retornar a comprar produtos/servigos da mesma marca
ou ndo.

Crengas e atitudes: a partir do processo de aprendizado, o consumidor
pode adquirir uma crenga de que apenas uma determinada empresa
dispde de produtos e/ou servigos de qualidade, fazendo com que ela ndo
somente retorne a fazer negocios com tal empresa como também indique
a terceiros. Assim, a atitude de retomar ou ndo a fazer negocios com
uma determinada empresa se relaciona fortemente com a crenga

formada por uma experiéncia prévia ou por uma propaganda.
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Entende-se, portanto que, no modelo proposto por Kotler (2000), o
comportamento do consumidor ¢ influenciado por estimulos econdmicos,
tecnologicos, politicos e culturais, além dos estimulos de marketing (produto,
preco, praga e promogdo) € das caracteristicas culturais, sociais, pessoais €
psicologicas do comprador. Tais fatores influenciam o processo de decisdo do
consumidor (que é semelhante ao modelo proposto por Engel, Blackwell &
Miniard, 1995), no que se refere a escolha do produto, a escolha da marca, a

escolha do revendedor, a freqiiéncia de compra € o montante de compra (Figura

3).
Estimulos de] OCutrus f{Caracteristicas | Processo de decisio do Decisies do
markotlng estimulos do eomgmﬂot consumidor | consumidor

. . Reconhecimento da
Produtc | Econdmico Culturais necessidade Escatha do produto

Prego Tecnalégicol Saccisis Busca de informages Escalha da marca

Praga Politico Pessoais Avaliagdo de altemativas Escolha do revendedor
Promogédo Cultural Psicoldgicas Deciséio de compra Freq0éncia de compra
Comportamento apds a

compra

Montante de compra

FIGURA 8. Modelo de estimulo € resposta.
Fonte: Kotler (2000).

Para Negrdo (1997a), a utilizagdo estratégica dos conceitos de marketing
no setor agroindustrial tem-se constituido num importante recurso para a
melhoria do desempenho de todos os segmentos envolvidos. lsso porque o
marketing mostra as empresas que atuam nos diversos elos das cadeias
""j)'fbdutivas, por meio das pesquisas de marketing, as preferéncias, os motivos de
compra, os gostos € outros fatores que podem influenciar o comportamento ¢ a
decisdo de compra dos consumidores. Tal autora destaca ainda que, por meio de
pesquisas mercadologicas quantitativas e/ou qualitativas, obtém-se informagdes
que tornam possivel estabelecer estratégias que atendam aos anseios €
expectativas dos consumidores. Nesse sentido, torna-se necessario que sejam

discutidos os principios teoricos que regem as estratégias de marketing.
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4 CONSIDERACOES TEORICAS SOBRE AS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

De acordo com Fischmann & Almeida (1991), a palavra estratégia
originada do grego strategos (chefe do exército), vem despertando um grande
interesse no meio empresarial, o que fez com que fosse incorporada ao cotidiano
das organizagdes. A relagdo entre a estratégia € o ambiente militar e de guerra €
também destacada no Dicionario (1998) como a arte de conceber operagdes de
guerra em planos de conjunto ou a arte de dirigir coisas complexas.

O American... (1994) define a palavra strategy como a ciéncia ¢ a arte
de usar todas as forgas de uma nagdo para executar planos aprovados da forma
mais efetiva durante a paz ou a guerra, ou ainda a ciéncia ou a arte do comando
militar que ¢ aplicada ao planejamento e condugio de operagdes de combates em
larga escala. Horby & Ruse (1994) definem a palavra strategy como a arte de
plangjar operagdes ou agoes, especialmente no caso do exército e da marinha.

Conforme Sette (1998), o termo estratégia surgiu e foi inicialmente
utilizado no ambiente militar, migrando mais recentemente para o setor
empresarial. Embora nio haja uma definicio unica para estratégia, ha na
literatura uma convergéncia de idéias complementares que auxiliam na cria¢do
de um conceito a0 mesmo tempo abrangente € profundo. Assim, Horby & Ruse
(1994) destacam que a estratégia é a capacidade de se organizar e executar um
plano de agdo para se fazer algo; o American... (1994) salienta que um plano de
aﬁo orientado por uma estratégia permite a organizagdo atingir determinados
objetivos. Thompson Jr. & Strickland 111 (2000) afirmam que as estratégias sao
agdes e abordagens de negdcios que a organizagdo adota para atingir seus
objetivos. Oliveira (1997) complementa mencionando que estratégia € o

conjunto de decisdes € agdes que tem por objetivo orientar o posicicnamento da
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empresa no ambiente, de forma a permitir que €la consiga atingir seus objetivos
¢ metas.

A administragdo estratégica ¢ uma técnica administrativa que utiliza a
analise do ambiente intemo e extemo da organizagio, apresentando suas
oportunidades € ameagas, além dos seus pontos fortes e fracos em relagio ao
cumprimento da sua missdo, de seus objetivos € metas (Certo & Peter, 1993).
Por meio da administragdio estratégica, as organizagles terdo condigdes de
determinar uma série de agdes inter-relacionadas e coordenadas com o objetivo
de se atingir metas, aproveitando mais eficazmente as oportunidades e lidando
de uma maneira mais adequada com os riscos (Souki, 2002).

Por considerar o ambiente empresarial extremamente dinidmico, a
administragiio estratégica prevé que, para que a organizagdo consiga alcangar
sua missio, seus objetivos ¢ suas metas, € necessario que as estratégias sejam
constantemente revistas ¢ adequadas as mudangas ambientais, 0 que exige
bastante flexibilidade (Sette, 1999).

De acordo com Torres & Degen (1986), para que seja possivel
administrar estrategicamente, € necessario enxergar as conseqiiéncias futuras de
agOes presentes, prever os problemas e suas solugbes, € coordenar todos os
recursos para a consecugdo dos objetivos. Oliveira (1997) e Ansoff, Declerck &
Hayes (1987) complementam mencionando a necessidade de se ter uma visdo
sistémica e futuristica da realidade. Isso porque a abordagem estratégica €, antes
de tudo, holistica e mterd1®1phnar o que sugere ndo ser possivel estabelecer
condutas efetivamente estratégicas com uma visdo unitaria e parcial da
realidade. Assim, uma percepgdo fragmentada da organiza¢dio e da sua inter-
relacio com o ambiente na qual estd inserida impossibilita que os
administradores formulem estratégias que as tornem mais competitivas.

Conforme Souki (2002), a competitividade das organizagdes inseridas

nas mais diversas cadeias produtivas se relaciona com a capacidade estratégica
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de monitorar o ambiente e reagir de forma rapida e eficaz aos estimulos,
antecipando-se em relagdo a concorréncia, desenvolvendo novos produtos €
servigos, com vistas a satisfazer melhor as necessidades e desejos dos clientes.
Assim, o amplo conhecimento do proprio negocio € das variaveis que podem
afeta-lo no presente e no futuro, € de extrema importincia para que O
administrador seja capaz de formular estratégias que incrementem  a
competitividade das organizagdes a que estdo vinculados, gerando impactos
positivos em toda a cadeia produtiva.

Nesse sentido, Souki (2002) afirma que um vasto conhecimento dos
concorrentes (atuais e futuros), dos parceiros (efetivos ou potenciais), das novas
tecnologias, da cultura e do poder de barganha dos stakeholders, da legislagido
vigente, da economia, do perfil e do comportamento de compra dos
consumidores € dos outros agentes economicos, entre outras variaveis, torna-se
um importante diferencial competitivo para as organizagdes € as cadeias
produtivas das quais fazem parte. Settc (1999) complementa afirmando que a
abordagem estratégica esta vinculada & construgdo do futuro, que deve ser
fundamentada numa percepgio detalhada das tendéncias nos estilos de vida, na
tecnologia, na demografia e na geopolitica, além de uma boa dose de imaginagdo

e visdo prospectiva.

4.1 Modelo de estratégias genéricas, proposto por Zaccarelli & Fischmann

Objetivando-se dar um cunho pratico ao estudo das estratégias,
Zaccarelli & Fischmann (1994) buscaram compilar as informacdes existentes na
literatura € conseguiram identificar e validar treze estratégias genéricas, quais
sejam: diferenciagdo produto-mercado, diferenciagdo funcional, cooperagdo,
inovagdo, adaptagdo, evolucdo, reagdo, oportunidades, autoprotegdo, intento,
despistamento, agressio ¢ desinvestimento.
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Posteriormente, Zaccarelli (2000) alterou o modelo original proposto por
Zaccarellh & Fischmann (1994), passando a denominar o novo modelo como de
“estratégias complementares”. Nesse novo modelo, as estratégias de
diferenciagdo produto-mercado, cooperagdo, inovagdo, reagdo, oportunidades,
agressdo e desinvestimento foram mantidas conforme o modelo original. As
estratégias originalmente intituladas como de despistamento ¢ de intento, no
novo modelo, foram agrupadas em uma unica, que passou a ser denominada
estratégia de sinalizacio. A estratégia de autoprotegdo passou a se chamar
estratégia de pro-protecio ¢ a estratégia de evolugdo recebeu a denominagio
de estratégia de imitacdo. As estratégias de diferenciagdo funcional e de
adapta¢io foram banidas no novo modelo, enquanto que as estratégias de
preempgdo e crescimento foram incluidas.

O Quadro 5 apresenta um comparativo entre as estratégias propostas por
Zaccarelli & Fischmann (1994) ¢ Zaccarelli (2000).

QUADRO 5. Comparativo das estratégias propostas por Zaccarelli & Fischmann
(1994) e as modificagdes por Zaccarelli (2000).

Zaccarelli @ Fischmann (1954) Zaccarelll
|Diferenciaﬁo produto-mercado HDiferencial;ao produto-mercado
Diferenciaco funcional 1 -
ICocpera;:éo [Cooperagio
inovagio Inovagso
{o%:{1] | -
Oportunidades [Opartunidades
toprotecso FMcéo
Reacio Reacio
:Jme:ns:)stamenm ISinaIizat;éo
Evolucio Iimitacso
ress3o JAgressio
[Desinvestimento W stimento
reempc30
ICrescimento

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Zaccarelli & Fischmann (1994) e
Zaccarelli (2000).
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Um aspecto importante a ser destacado € que em ambos 0s modelos, as
estratégias niio sio necessariamente exclusivas, ou seja, € possivel adota-las
simultaneamente, desde de que sgjam compativeis.

Costa & Antonialli (1997) submeteram o modelo de estratégias proposto
por Zaccarelli & Fischmann (1994) a um estudo cientifico no setor de
autopegas, validando-o. Guimardes (2002) utilizou o modelo de estratégias
proposto por Zaccarelli (2000) para estudar o setor de tecnologia de
informagio, confirmando também a sua validade.

Em seguida, far-se-4 uma descricio das estratégias propostas por
Zaccarelli & Fischmann (1994) e modificadas por Zaccarelli (2000), destacando
as que sdo aplicaveis aos objetivos do presente estudo, ou seja, as estratégias de
diferenciagio produto-mercado, de diferenciagio funcional, de cooperagdo, de
inovagio, de adaptagdo, de evolugdo (imitagdo), de reagdo e de autoprotecdo
(pro-protegio). ‘

4.1.1 Estratégia de diferenciacio produto-mercado

Neste tipo de estratégia, a organizagio busca criar uma diferenciagdo
dos seus concorrentes em relagio aos segmentos de mercado e/ou aos produtos e
servigos prestados. Guimardes (2002: p. 88) destaca que “a capacidade de
diferenciar-se de maneira sustentavel das outras empresas é uma vantagem
competitiva essencial, pois a diferenciagdo busca oferecer aos compradores um
bem tnico e de maior valor agregado”.

Kotler (2000) afirma que uma empresa ndo pode atender a todos os
clientes em um mercado amplo. Por esse motivo, a empresa precisa identificar
os segmentos de mercado que podera atender com eficacia. Assim, em vez de
dispersar seus esforgos de marketing (abordagem pulverizada), elas devem

concentrar-se nos compradores que terio maior chance de atender bem
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(abordagem direcionada). Engel, Blackwell & Miniard (19Y5) corroboram com
tal afirmativa destacando que o pleno atendimento dos consumidores depende de
um bom trabalho de segmentagdo de mercado, ou seja, deve-se dividir os
consumidores em grupos ou subgrupos especificos, que merecem uma
abordagem de marketing diferenciada. Neves, Machado Filho & Lazzarini
(1999) destacam que a segmentagdo dos mercados consumidores ¢, talvez, o
aspecto mais importante para o desenvolvimento de estratégias empresariais
para o aperfeigoamento de produtos e servigos.

Sette (1999: p. 17) ressalta que ndio se deve desenvolver estratégias
mercadologicas com base apenas em um consumidor. E necessirio que os
consumidores sejam agrupados conforme 0 seu comportamento e habitos de
consumo, que sdo amplamente influenciados por fatores culturais, ambientais,
econdmicos, sociais, entre outros. Nesse sentido, tal autor destaca que “para
promover a segmentagdo de mercado existem vdrios critérios: caracteristicas
demogrdficas, caracteristicas psicogrdficas, localizagdo geogrdfica, situagdo
dos consumidores e beneficios preferidos”.

Segundo Kotler (2000: p. 278), “um segmento de mercado consiste em
um grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de
compra, localizagdo geogrdfica, atitudes de compra e habitos de compra
similares”. Tal autor destaca que, dentre as formas de segmentagdo de mercado,
a segmentagido demografica ¢ a utilizada mais fregiientemente. Isso porque as
necessidades e os desejos dos consumidores estio normalmente bastante
correlacionados as variaveis demograficas. Além disso, tais variaveis sdo de
facil mensuragdo, o que favorece o trabalho dos pesquisadores. Na segmentagio
demografica, o mercado ¢ dividido em grupos de variaveis basicas, como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos, ocupago, nivel
de instrugdo, religido, raga, geragdo, nacionalidade e classe social.



Para que as organizagdes sejam capazes de desenvolver estratégias que
efctivamente atendam as necessidades ¢ desejos dos consumidores, € necessarno
que elas entendam as diferencas existentes no comportamento do consurmidor e
como elas podem afetar os programas de marketing. Kotler (2000) afirma que
algumas empresas entendem tdo bem as necessidades ¢ desejos de seus clientes,
que eles concordam em pagar um prego premium pelos seus produtos e/ou
servios. Isso porque, quando os clientes estdo totalmente satisfeitos em suas
necessidades e desejos, ha uma tendéncia de que eles se tornem mais ficis,
reduzindo a sua sensibilidade aos pregos.

As pesquisas conduzidas por Shackelford et al. (2001) e Brooks et al.
(2000) sdo exemplos que mostram a existéncia de grupos de consumidores
norte-americanos que estdo dispostos a pagar um valor extra pela garantia de
maciez da came bovina. Ribeiro et al. (2002) detectaram a existéncia de um
mercado promissor para a came bovina orgénica na cidade de Sio Paulo. Huang,
Kan & Fu (1999) verificaram que os consumidores de alimentos em Taiwan
estdo dispostos a pagar um prego premium por vegetais produzidos no sistema
de hidroponia que apresentem garantia de seguranga. Kotler (2000) atirma que
os consumidores de frango que buscam uma maior qualidade (representada por
produtos dourados e mais tenros) estio dispostos a pagar a rede “Perdue” um
prego 10% superior ao cobrado pela concorréncia. Luna (2001) observou que os
consumidores de café de Belo Horizonte estdo dispostos a pagar-uin-valor extra
por cafés que apresentem certificagdo de origem.

Segundo Garcia & Bliska (2000: p. 108), ... uma das estratégias
principais do setor de carnes deve ser o conhecimento do mercado em que atua
e o perfil do consumidor que o compde”. Barcellos & Callegaro (2002: p.1)
complementam tal afirmativa destacando que “se as tendéncias efetivamente
apontam os consumidores como determinantes do sucesso de um produto

especifico ou mesmo de um setor, entender seu processo de compra, seu perfil.
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suas necessidades. atitudes e valores, torna-se fundamental para qualquer agdo
empresarial empreendedora voltada para o aumento da coordenagdo do setor”.
Cross (1993: p. 14) ressalta ainda que, se a industria da camne bovina “quiser
saber o que o seu consumidor quer, deve perguntar a ele e ndo aos outros
segmentos da cadeia mercadologica”. Nesse sentido, observa-se uma grande
preocupagdo da Austrdlia com relagdo a opinido dos consumidores. Yassu
(2001b: p. 137) afirma que “estdo sendo ouvidas 360 mil pessoas ndo so na
Australia como também nos paises importadores” com o objetivo de “... saber o
que o consumidor quer”.

Para proceder a uma boa segmentagdo de mercados, Kotler (2000)
sugere que seja preparado um questionario para coletar dados sobre os atributos
considerados relevantes pelos consumidores em sua decisdo de compra, sua
percep¢do das marcas, seu padrdo de utilizagdo dos produtos, suas atitudes em
tomo da categoria de produtos, além de caracteristicas demograficas,
geograficas, psicograficas e preferéncias de midia. Apos a coleta de dados, deve-
se aplicar a analise fatorial, com o objetivo de identificar as variaveis altamente
correlacionadas, ¢ a analise de cluster, para determinar os segmentos que
apresentam diferenciagdo. Assim, ¢ possivel identificar a hierarquia de atributos
que cada grupo de consumidores considera importante em sua decisdo de
compra. :

Sette (1999: p. 17) destaca que as organizagdes podem recorrer a “trés
estratégias de marketing em fungdo dos segmentos: marketing indiferenciado
para todos os segmentos, marketing diferenciado para segmentos especificos, e
marketing concentrado para um unico segmento”.

A partir da segmentagio de mercado, deve-se definir o posicionamento
de mercado, ou seja, quais diferenciais deverdo ser oferecidos com vistas a
atender e, até mesmo, superar as expectativas dos consumidores. A

diferenciagdo caracteriza-se¢ pelo conjunto de diferengas significativas que
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distinguem a oferta da empresa em rclagio a oferta da concorréncia. Kotler
(2000) afima que a diferenciagdo pode ocorrer no dmbito do produto, de

servigos, de pessoal, de canal e de imagem, conforme se observa no Quadro 6.

QUADRO 6. Variaveis de diferenciagdo.

Caracteristicas [Cortesia

[Desempenho ___linstalagdo |Credibilidade

IConformidage ___[Consertos IConfiabitidade

iDurabilidade Servigo de consuttoria [Capacidade de resposta
i IConsertos [Comunicacéo

IFacili Treinamento do consumidor [Orientag3o para o cliente
Estilo Variados
Design

Fonte: Kotler (2000: p. 310)

Cabe ressaltar que tais diferengas devem ser suficientemente percebidas
pelos consumidores, para que eles optem por um produto em detrimento do
outro, ou seja, o posicionamento deve ser feito em relagdo a mente do
consumidor. Para tanto, a comunicagio do posicionamento da empresa e de seus
produtos com o mercado deve ser bastante eficaz.

Guimardes (2002: p. 89) afirma que a vantagem competitiva oriunda da
diferenciagio dos produtos consiste na percepgdo, por parte do consumidor, de
um conjunto de atributos exclusivos de uma marca especifica. Tal autor destaca
ainda que “os métodos para a diferenciagdo podem assumir muitas formas:
projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servigos sobre
encomenda, rede de fornecedores, além de outras dimensdes”.

Butterfield (1999: p. 5) destaca a importincia da agregagdo de valor aos
produtos e servigos, ressaltando que, atualmente, um dos maiores desafios para a
cadeia produtiva da came bovina no Brasil é promover “a descommoditizagdo

do produto” . Isso porque, conforme Martins & Vieira (2002), os produtores de
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gado de corte sio fornecedores de commodities, ndo existindo, com raras
excegoes, oferta de produtos diferenciados. Também no varejo, de forma geral, a
carne € tratada como commodity, sem diferenciagdo de origem ou qualidade.
Isso faz com que a carne bovina se torme um produto com baixo valor agregado
(Barcellos & Callegaro, 2002).

Yassu (2001b) ressalta que a estratégia de descommoditizagdo da carne
bovina vem sendo utilizada com sucesso pela Australia, atualmente o maior pais
exportador de came bovina do mundo, que tem se preocupado em agregar valor
aos seus produtos, ndo os exportando apenas como commodity.

No caso da cadeia produtiva da camme bovina no Brasil, diversas
iniciativas, como o “Programa Embrapa de Came de Qualidade”, o “Montana
Premium Beef”, o “Boi Verde”, o “Nelore Natural”, o “Red Connection™ € o
“Delta G”, entre outras, t€ém buscado descommoditizar a camne bovina, por meio
da criagdo de certificagies que garantem ao consumidor a qualidade dos
produtos (Sancevero, 2002). Da mesma forma, algumas iniciativas privadas,
como o “Baby Beef Rubayat”, “Bassi”, “Wessel” e a “Garrote”, t€m procurado
criar diferenciais de qualidade que agreguem valor aos produtos e servigos, por
meio da integracdo vertical das diversas etapas de produgio e comercializagdo
da came bovina, atraindo segmentos especificos de mercado (Queiroz, 2002;
Foz, 1999a; Foz, 1998 ¢ Pitombo, 1996).

Além de criar diferenciais de qualidade para a came bovina, tais grupos
tém procurado comunicar o seu posicionamento ao mercado, como, por
exemplo, a Associagdo dos Criadores de Nelore do Brasil. Por meio do
Programa de Qualidade Nelore Natural (PQNN), tal associagdo tem procurado
diferenciar a came oriunda de animais da raga Nelore, caracterizando-a como
mais segura, natural e ecologicamente correta, por ser produzida exclusivamente

a pasto, conforme se observa na Figura 9 (Associagio..., 2002).
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Nelore Matural.
Chegou a hora de
dar neme aes bols.
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FIGURA 9. Propaganda do Programa de Qualidade Nelore Natural (PQNN) -
“Nelore Natural. Chegou a hora de dar nome aos bois™.

Fonte: Associa¢do dos Criadores de Nelore do Brasil (Associagdo..., 2002).

Entende-se, portanto, que, na estratégia de diferenciagio produto-
mercado, deve-se definir quais segmentos do mercado deverdo ser atendidos,
quais os diferenciais dos produtos e servigos que serdo oferecidos, quais os
pregos poderdo ser cobrados e quais as estratégias de marketing deverdo ser
utilizadas para atendé-los. Conforme Prahalad & Hamel (1998) ¢ Porter (1990b)
tais definigdes dependem das competéncias essenciais da organizagdo, da
rivalidade existente entre os concorrentes, do poder de barganha dos
fornecedores e dos clientes, da ameaga de novos entrantes € de produtos

substitutos.
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Kotler (2000) considera que qualquer agdo estratégica de marketing
deve considerar o estigio de ciclo de vida do produto, ou seja, introdugdo,
crescimento, maturidade e declinio. Isso porque o produto, o mercado e os
concorrentes se modificam ao longo do tempo, obrigando as organizagdes a
alterarem o seu posicionamento € as suas estratégias de diferenciagio. A partir
dessa perspectiva tomna-se possivel estabelecer estratégias envolvendo o produto,
o prego, a distribuigio, a propaganda e a promogio de vendas (Quadro 7).

QUADRO 7. Estratégias de marketing, conforme os estagios do ciclo de vida de

um produto.
Esﬁg&s do ciclo de vida de um produto
Introducdo Crescimento Maturidade Declinto
Amptiar o lucro, .
Objetivos de| Criar consciéncia pagcni:g;i no defendendo a ag;g;z: :meda
marketing scbre o produto mercado participag3o no marca
mercado
Oferecer ampliagbes|~. . Retirar tens com
Produto Oferecal::om oouto do produto, servigos Msgﬁmi case desempenho
e garantia insatisfatorio
Prego equivalente ao L
Prego Prego elevado Preco de penetragdo| da concormréncia cu Preco inferior ao da
concorméncia
menor
- . . Ser seletivo (efiminar
% | Distribuigso Seletiva Intensiva Ma'sf;"s”:mr;r“e "2 canais ndo
é lucrativos)
- Construir . Reduzir ao nivel
w ia Construir .
consciéncia do P . . necessario para
consciénciae  |Enfatizer diferengas e .
Propaganda | produto entre os interesse do beneficios da marca manter f3é1s os
adotantes e mercado de massa consumidores
revendedores lucrativos
Promogéo de Utiizar intensa Re“‘!‘" para Aumentar para Reduzir a um nivel
vendas promogéo de as|  aproveitar a forte _estimular a troca minimo
para estimular 0 uso demanda N i

Fonte: Adaptado de Kotler (2000) e Sette (1999).
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4.1.2 Estratégia de diferenciacio funcional

De acordo com Zaccarelli & Fischmann (1994), na estratégia de
diferenciagdio funcional, a organiza¢do busca se diferenciar em relagdo aos seus
concorrentes por meio de uma maior eficiéncia ou eficacia em suas operagdes
internas. Tal diferenciagiio pode ocorrer pela maior rapidez e confiabilidade dos
prazos, maior flexibilidade, qualidade mais elevada, melhor tecnologia ou custos
mais baixos.

Costa & Antonialli (1997), em seu estudo de caso no setor de autopegas,
verificaram que a diferenciagdo funcional foi uma das estratégias adotadas pela
organizagio estudada. Basicamente, como direcionamento estratégico, a
indistria em questio buscou adotar uma mudanga na filosofia de trabalho, por
meio de uma analise dos processos produtivos, com o objetivo de melhorar a
eficiéncia e os desperdicios que vinham ocorrendo no “chéo de fébrica™.

A estratégia de diferenciagio funcional se relaciona com a moderna
administragdo da produgdo, modificando a concepgdo dos sistemas de produgdo
em diversos niveis (estruturas, estratégias e processos). Nesse sentido, algumas
técnicas administrativas como a Teoria das Restrigdes (Goldratt & Cox, 1993), a
gestdo pela Qualidade Total (Deming, 1990 e Juran, 1993), a Reengenharia dos
processos (Hammer & Champy, 1994) e técnicas como 0 just-in-time podem ser
citadas como exemplos da utilizagio dessa estratégia. =

Souki, Oliveira & Salazar (1999) analisaram a aplicabilidade da
estratégia de diferenciagdo funcional, por meio da Teoria das RestrigGes, em
sistemas de produgdo de leite. Bonilla (1994) descreveu sobre as técnicas para a
implementagio da Qualidade Total em diversos segmentos do agronegocio.

A melhoria da eficiéncia e da eficicia das operagdes intemas,
particularmente no que se refere ao aumento da qualidade, melhorias

tecnolégicas e redugdes de custos, tém também sido amplamente utilizadas pelos
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diversos segmentos da cadeia produtiva da camne bovina no Brasil. Além disso, a
estratégia de diferenciacdo funcional, amparada por uma adequada coordenagio
entre os elos, tende a melhorar as operagdes ao longo de toda a cadeia produtiva
da camne bovina, resultando em incrementos na qualidade e na rapidez de entrega

dos produtos, além de reduzir os custos de produgio.

4.1.3 Estratégia de cooperacdo

O elevado nivel de competitividade do ambiente empresarial nos dias de
hoje fez com que as palavras competicdo e cooperagio, que aparentemente
denotam sentidos praticamente opostos, passassem a fazer parte do vocabulario
cotidiano no meio empresarial e académico de forma integrada. Gusso (1995, p.
33) destaca que “nunca se falou tanto em competi¢do e nunca se praticou tanta
cooperagdo entre empresas”.

Conforme Porter (1998), Kanter (1994), Bleeke & Ernst (1998) e Nanda
& Williamson (1995) e Sette (1999), a competicdo tem migrado do d&mbito entre
organizagdes para a esfera das cadeias produtivas, tornando fundamental que as
empresas que atuam em um mesmo setor desenvolvam estratégias de cooperacdo
e de coordenagio das atividades desenvolvidas pelos seus diversos elos,
objetivando ndo apenas atender, mas, até mesmo, superar as expectativas dos
consumidores. e

As organizagdes que fazem parte das mais diversas cadeias prodﬁ;iQas
perceberam que a competicdo em mercados desconhecidos, com uma série de
particularidades € barrciras a entrada, além de produtos que demandam
competéncias multiplas, ¢ extremamente ardua. Nesse sentido, a estratégia de
cooperacdo, proposta por Zaccarelli & Fischmann (1994), destaca que as

organizagdes que recorrem a estratégia de cooperagdo tém as suas atividades
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relacionadas com o suporte a outras empresas, visando algum ganho, que ndo
precisa necessariamente ser de natureza financeira ou, até mesmo, mensuravel.

As parcerias, as aliangas estratégicas, as joint ventures ¢ a terceirizagao
sio alguns exemplos de alternativas cooperativas e de coordenagdo que
passaram a ser utilizadas em larga escala nas cadeias produtivas em decorréncia
do aumento da competitividade em diversos sctores empresariais.

Amaral (2000, p. 18) afirma que “as cadeias produtivas mais
estruturadas e organizadas serdo também as mais competitivas e, desse modo. a
sua capacidade de organizagdo interna torna-se um fator de competitividade”.
Nesse sentido, Farina (1995) relata que a Sadia ¢ um bom exemplo de empresa
que tem obtido vantagens competitivas frente a concorréncia por inovar €
coordenar a cadeia produtiva de frangos, por meio da integragdo dos produtores.

A literatura também tem apresentado relatos sobre iniciativas que
objetivam melhorar a coordenagdo da cadeia produtiva da carne bovina no
Brasil, por meio de aliangas mercadologicas ¢ de cooperagao mutua (Pigatto,
Silva & Souza Filho, 1999; Jank, 1996; Perosa, 1999; Programa...,'2000;
Pitombo, 1996; Yassu & Bretanha, 1997; Yassu, 1998 e¢ Costa, 1998). Tais
iniciativas envolvem diversos clos da cadeia produtiva como associagdes de
produtores, frigorificos, supermercados, universidades e organizagoes ligadas ao
governo (como a Embrapa, o Fundo de Desenvolvimento da Pecuaria do Estado
de Sdo Paulo — Fundepec;a Federagdo da Agricultura de Minas Gerais —
FAEMG, entre outras). Essas aliangas tém procurado criar mecanismos para
segmentar os mercados, aumentar a qualidade dos produtos oferecidos ¢ a sua
credibilidade junto ao consumidor, produzir a pregos competitivos tanto no
mercado nacional quanto internacional, trabalhar conjuntamente na promog¢ao
dos produtos, além de buscar apoio institucional para as organizagbes que a

compoem.
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Entretanto, a magnitude € a complexidade da cadeia produtiva da camne
bovina no Brasil sdo muito grandes, o que dificulta agdes mais amplas ¢ rapidas
envolvendo todo o segmento.

Para Flores (1997) e Felicio (1998), a principal questdo que limita o
desenvolvimento da cadeia produtiva da came bovina no Brasil é que o
consumidor ndo tem sido colocado no fluxograma do sistema, o que gera uma
visdo fragmentada dos problemas e das alternativas de solug3es. Flores (1997: p.
114) complementa afirmando que “para que a cadeia do boi evolua, é
necessario colocar o consumidor como parte principal do sistema, partindo dele
a reorganizagdo dos demais processos”. Conforme Camargo Neto (1996: p. 48),
“o desafio hoje é reformular a comercializagdo da carne, introduzindo nesse
processo o consumidor, ainda ausente de maneira inaceitdvel. Trata-se de um
elo essencial; afinal é para ele que o setor produz” .

“Quando uma dona-de-casa compra um produto estard pagando a
todos os que, de uma forma ou de outra, se envolveram nessa cadeia, desde os
produtores de insumos, criadores, engordadores, abatedores e distribuidores”
(Flores, 1997: p. 114). Assim, no momento em que o consumidor decide por um
produto ou local de compra em detrimento de outros, toda a cadeia produtiva a
montante estara sendo afetada positivamente ou negativamente por essa decisdo
(Felicio, 1998). O consumidor €, portanto, responsavel pelo “juizo final” dos
produtos € servigos oferecidos por todos os elos que compdem a cadeia
produtiva. Caso tais produtos/servicos ndo atendam as suas necessidades e
desejos, gerando valor, serdo relegados, gerando impactos negativos em toda a
cadeia produtiva.

Nesse contexto, todos os integrantes da cadeia produtiva da carne bovina
devem estar atentos para que suas decises e agdes sejam orientadas no sentido
de satisfazer ao consumidor (Pontell, 2000). Flores (1997: p.114) explica que,

por esse motivo, “toda a cadeia da carne deve organizar-se pensando nas
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necessidades do consumidor”. Bliska & Gongalves (2000: p.71) corroboram
com tal afirmativa ressaltando que “A qualidade da carne bovina apresentada
ao consumidor depende das atividades de todos os elos da cadeia produtiva -
produtor, abatedouro/frigorifico, distribuicdo e estabelecimento varejista.
Portanto, para assegurar a qualidade do produto final, o controle deve
obrigatoriamente envolver todos os elos. A maior integragdo entre os diversos
setores da cadeia produtiva da carne bovina permite que informagdes mais
precisas a respeito da qualidade da carne cheguem ao consumidor final”.

Para que o consumidor possa ter seguranca quanto a qualidade dos
produtos, o fluxo de informagdes entre os diversos elos ¢ fundamental (Pigatto,
Silva & Souza Filho, 1999; Hobbs, 1995, Pitombo, 2000 e Amaral, 2000). Nesse
sentido, o uso das novas tecnologias de informagio e telecomunicagdes que vem
se intensificando nos ultimos anos, tem permitido a troca de informagdes
cletronicas e alterado as formas de gestio da cadeia agroalimentar de
suprimentos (Ghisi & Silva, 2000).

Entende-se, portanto que, para que a cadeia produtiva da came bovina
nacional possa ser competitiva, é imprescindivel uma série de estratégias que
viabilizem uma maior cooperagio ¢ coordenagio de seus elos, visando atender

aos consumidores, sejam formuladas e implementadas.

4.1.4 Estratégia locacional

A estratégia locacional relaciona-se com a decisio do local onde as
devem fixar espacialmente seu empreendimento econdmico. Embora diversos
autores afirmem que a globalizagio das economias mundiais € as novas
tecnologias de informa¢io e comunicagio estejam reduzindo a importancia da
localizagio geografica das organizagdes, Porter (1998) defende que a

concentragio espacial de organizagdes interconectadas a um setor especifico
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(clusters) pode gerar vantagens competitivas para as organizagdes que a
compdem. Tal autor define clusters como a concentragio geografica de
organizagdes, incluindo fornecedores especializados de insumos, como
componentes, maquinaria € servicos, canais de distribuigdo para os
consumidores ¢ fornecedores de produtos complementares, agéncias
normatizadoras e governamentais de apoio, universidades e associagdes que
promovem educagdo, treinamento, difusdio de informagdes e pesquisa, além de
suporte técnico.

Haddad (1998) corrobora com tal conceito destacando que os clusters
consistem de industrias e instituigdes que apresentam ligagdes particularmente
fortes entre si, tanto horizontal quanto verticalmente, e, usualmente, incluem
empresas de produgdo especializadas, fornecedoras, prestadoras de servigos,
oérgdos de pesquisa e instituigdes publicas e privadas de suporte.

Porter (1998) afirma que a formagiio de clusters nas mais diversas
industrias tem permitido que as organiza¢des tenham a opgdo de recorrer a
outras organizagdes durante as diversas etapas entre a produgfio € 0 consumidor
final. Assim, as empresas podem optar pela terceirizagio de algumas de suas
atividades, o que faz com que elas dependam de outras organizacdes de suporte.
Caso ndo existam outras organizagdes que oferecam tal suporte, elas serdo
obrigadas a adotar uma forma de governanga baseada na integragio vertical.

Assim, a inexisténcia de clusters na indistria obriga as organizagdes a
desenvolverem atividades que, muitas vezes, nfio représéiitam a sua competéncia
essencial, fugindo dos seus objetivos principais. Isso faz com que ela
constantemente ultrapasse as suas fronteiras de eficiéncia, resultando em perda
de competitividade (Prahalad & Hamel, 1998; Quinn & Hilmer, 2001 e Porter,
1998).

Entende-se, portanto, que, quando uma determinada industria pretende

se instalar numa regido, ela deve realizar uma analise para se avaliar se existem
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outras empresas que podem oferecer suporte a ela, criando condigdes para que
seja mais competitiva. Isso justifica o fato de existir uma tendéncia de
concentracio das indistrias do mesmo setor em determinadas regides.

Conforme Haddad (1998: p. 74), “a esséncia do desenvolvimento de
clusters é a criagdo de capacidades produtivas especializadas dentro de regides
para a promogdo de seu desenvolvimento econdmico, ambiental e social”.
Porter (1998) afirma que concentragdo (geografica e setorial) € a interagdo de
empresas € instituigdes ampliam a sua capacidade de inovacdo e conhecimento
especializado, favorecendo a construgdo de vantagens competitivas.

A formagio de clusters é importante niio apenas para o desenvolvimento
de industrias especificas, mas também das nacdes. Isso porque, apesar de nos
dias de hoje, as organizagdes terem acesso a capital, bens, informagdo e
tecnologias oriundas de todas as partes do planeta, a existéncia de clusters ainda
tem trazido vantagens competitivas para as organizagdes € as nagOes. Nesse
sentido, os governos podem favorecer a formagio de clusters e a
competitividade das organizages em uma determinada industria a partir da
adogdo de determinadas estratégias (Porter, 1998 e Porter, 1990a).

Haddad (1998) destaca a importincia da formagdo de clusters para o
incremento da competitividade do agronegocio brasileiro e, mais
particularmente, da cadeia produtiva da carne bovina. Diversos autores também
estudaram a aplicabilidade do conceito de clusters para o desenvolvimento de
outras cadeias produtivas do agronegécio, como Mascarenhas et al. (1999), que
analisaram o cluster do cacau na regido sul do estado da Bahia, Santos Filho et
al. (1999), que estudaram o cluster suinicola na regidio oeste do estado de Santa
Catarina; Couto € Monteiro (1999), que pesquisaram sobre o cluster de grios na
regiio sudoeste do estado de Goias ¢ Pimentel (1999), que examinou o cluster

da fruticultura na regido de Petrolina, em Pernambuco e Juazeiro, na Bahia.
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4.1.5 Estratégia de inovagio

De acordo com Mintzberg (2001: p. 293) “inovar significa fugir aos
padroes estabelecidos”. Zaccarelli & Fischmann (1994) afitnam que a
estratégia de inovagdo baseia-se na capacidade de mudar qualitativamente o
ambiente empresarial. Guimardes (2002: p. 89) corrobora com tal afirmativa
destacando que “a inovagdo gera descontinuidades no ambiente empresarial,
por meio do surgimento de novos produtos ou processos e da criagdo de novas
arenas de negdcios”. Assim, a estratégia de inovagdo parte da premissa que
produtos/negécios inovadores t€ém o potencial de alterar e criar novos mercados,
modificando-o qualitativamente. Por serem inovadores, tais produtos/negécios
criam um distanciamento estratégico dos concorrentes, permitindo uma elevada
participagio no mercado durante um tempo, até que outras organizagdes
consigam desenvolver produtos concorrentes ou substitutos, abocanhando
alguma fatia do mercado. Por esse motivo, Porter (1990a: p.74) destaca que “as
empresas obtém vantagens competitivas por meio de agdes inovadoras .

A estratégia de inovagio ¢ também defendida por Hamel & Prahalad
(1995) e Hamel (1996), que afirmam que a postura defendida pela main stream
da administragdo estratégica de que a organiza¢do deve se adaptar ao ambiente é
insuficiente para que elas tenham sucesso num ambiente turbulento como o do
dias de hoje. Tais autores sugerem que as organizagdes nio devem se satisfazer
apenas em seguir as lideres (The Rule Takers), mas buscar constantemente
inovagdes que lhes permitam recriar o setor no qual estio inseridas (The Rule
Breakers). As turbuléncias do ambiente empresarial favorecem as organizagdes
inovadoras, exigindo uma nova base filosofica para o pensamento estratégico, na
qual a revolugdo deve ser a verdadeira estratégia. Partindo-se dessa nova base
filosofica, todas as outras decisGes ¢ agdes que ocorrem no ambito

organizacional passam a ser meramente taticas. Henderson (1989) e Greiner
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(1998) corroboram com a perspectiva dec Hamel ¢ Prahalad, destacando que,
enquanto a competi¢io natural ¢ evolutiva, a estratégica € revolucionania, pois o
movimento dos diversos participantes altcra o equilibrio competitivo entre eles.

Os neo-schumpeterianos, por meio de sua “destrui¢do criativa”, também
acreditam que a inova¢do é o motor da competitividade das organizagbes e
principal agente dinamizador da atividade econémica capitalista. Isso porque, de
acordo com Schumpeter (1985), quando as tecnologias introduzidas pelo setor
lider se tornam praticamente incorporadas ao sistema de produgdo ou se
difundem por quase todos os setores, o retorno dos investimentos tende a
diminuir € a economia caminha para um processo de acomodagdo, que € seguido
por uma depressdo. Isso faz com que as organizagdes sejam encorajadas a
realizar investimentos em pesquisa ¢ desenvolvimento (P&D), que trazem, por
conseqiiéncia, uma nova era de inovagdes.

De fato, Zaccarelli & Fischmann (1994) destacam que as organizagdes
que adotam a estratégia de inovagio possuem um elevado custo de P&D e de
marketing, além de estarem expostas a niveis mais elevados de riscos
relacionados a viabilizagdo da inovagdo. Nesse sentido, organizagdes que optam
por tal tipo de estratégia devem possuir um sistema de informacdes eficiente,
para que sejam capazes de identificar os desejos dos consumidores e viabilizar
novas oportunidades de produtos/negocios, utilizando-as como vantagem

competitiva.
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4.1.6 Estratégia de adaptacio

De acordo com Zaccarelli & Fischmann (1994), na estratégia de
adaptagdo, as organizagdes buscam alterar o seu relacionamento com o ambiente
empresarial de forma a alcangar um equilibrio mais confortivel em relagdo a tal
ambiente.

Diversas organizagdes utilizam-se da filosofia do benchmarking para
copiar tecnologias € técnicas de gestdo usadas pelos concorrentes ou pelos
expoentes do mercado. Para tanto, a organiza¢io deve estar atenta as mudangas
ambientais, adaptando-se a elas. Toma-se, portanto, necessirio que a
organizagdo desenvolva uma ampla interface de comunicagdo com o seu
ambiente, objetivando detectar as ameagas € oportunidades que possam surgir.
Um sistema de informagdes eficiente tem, nesses casos, o potencial de auxiliar a
organizagao na identificagdo e captagdo de tais ameagas e oportunidades.

Machado-da-Silva, Fonseca & Fernandes (1999) destacam que, quando
diversas empresas do mesmo setor adotam tecnologias, técnicas de gestdo,
procedimentos ¢ praticas ja desenvolvidas e provadas em outras organizagdes
que pertencem a seu ambiente especifico, na realidade estdo promovendo um
processo de isomorfismo. Entende-se, portanto, que o isomorfismo é um

processo oposto ao que ocorre nas estratégias de diferenciagao.
4.1.7 Estratégia de evolugio ou &'?iﬁiitac;ﬁo

De acordo com Zaccarelli & Fischmann (1994), na estratégia de
evolugdo as organizagdes tém consciéncia de que o ambiente esti em constante
mutagdo, seja por alteragdes na sociedade, nos governos, nas tecnologias, entre
outras fontes de mudangas. Assim sendo, elas buscam construir cenarios para

antecipar-se as mudangas, conseguindo vantagens competitivas em relagdo aos
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seus concorrentes. Entretanto, em tal tipo de estratégia, nio se observa o
interesse das organizagdes em serem inovadoras, como ocorre no caso da
estratégia de inovagao.

Guimardes (2002) destaca que na estratégia de evolugdo, também
denominada estratégia de imitacio, ha uma opg¢do deliberada de ndo ter a
lideranca no setor. Procura-se, nesse tipo de estratégia, copiar as estratégias dos
concorrentes mais criativos € inovadores.

Nesse sentido, a estratégia de evolugdo se parece com a postura
estratégica que Hamel (1996) denomina the rule takers. Além disso, assim como
a estratégia de adaptacdo, a estratégia de evolugio também recorre a filosofia do
benchmarking para copiar tecnologias e técnicas de gestdo usadas pelos
concorrentes on pelos expoentes do mercado, se aproximando da estratégia de
adaptagdo.

Organizages que adotam essa estratégia devem apresentar bons
sistemas de informagdes, permitindo com que o ambiente possa ser monitorado

satisfatoriamente.
4.1.8 Estratégia de reagéo

Na estratégia de reagio observa-se uma postura permanente da
organizagio no sentido de agir em fungio das decisdes € agdes dos concorrentes.
Assim, nesse tipo de estratégia, a organizagio esta constantemente monitorando
os movimentos estratégicos de seus concorrentes, com o objetivo de se antecipar
e reagir prontamente aos estimulos, compensando ou anulando os efeitos das
estratégias da concorréncia (Zaccarelli & Fischmann, 1994 e Guimarées, 2002).
Nesse sentido, a compreensdo de como os concorrentes reagem as estratégias

das outras empresas ¢ fundamental para o éxito da estratégia de reagio.
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Da mesma forma que a estratégia de evolugdo (imitagdo), a estratégia de
reacdo se aproxima da postura estratégica que Hamel (1996) denomina como ke

rule takers, discutida anteriormente.

4.1.9 Estratégia de oportunidades

Trata-se de uma situagdo na qual a organizagdo consegue condigdes
especialmente favoraveis em determinados periodos, mas que em outros opera
com niveis muito baixos de atividade. Assim, em fun¢do das variagdes nas
oportunidades, a flutuagdo das atividades ¢ do faturamento entre os periodos é
muito grande, o que induz as organizagGes a operarem por projetos. Durante os
periodos em que as oportunidades estio reduzidas, elas devem manter-se
operando de forma enxuta. Por outro lado, quando condi¢des mais favoraveis
surgem, clas passam a operar com grande volume de atividades e de
faturamento.

Nesse tipo de estratégia, estd embutida a idéia de que a organizagio deve
manter o minimo possivel de capital imobilizado em ativos fixos € uma folha de
pagamento enxuta. Com relagdo aos recursos humanos, devido & volatilidade das
relagdes de trabalho, subentende-se que o treinamento de pessoal € o seu
comprometimento em relagdo a organizagdo podem ser afetados. No entanto,
como a organizagio trabalha por projetos, ela pode propor desafios aos
funcionarios, criando um nivel adequado de motivagdo.

Um outro aspecto relevante no que se refere a estratégia de
oportunidades se refere 4 necessidade que a organizagdo tem de manter uma
interface de comunicag¢do efetiva com o seu ambiente, objetivando detectar os
sinais de oportunidades que possam surgir. Um sistema de informages eficiente
tem o potencial, nesses casos, de auxiliar na identificacdo e captacdo de tais

oportunidades.
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4.1.10 Estratégia de autoprotegiio ou pré-protegio

As organizagdes que utilizam tal estratégia buscam sempre protetores,
freqiientemente no governo, por meio de lobistas para regulamentar o mercado
de forma que seus interesses sejam privilegiados. Assim, a alteragdo do
ambiente institucional pode ser fonte de vantagens competitivas para as
organizagbes. Obviamente que o poder de agdo da organizagdo sobre o ambiente
institucional é variavel, o que, muitas vezes, faz com que determinados setores
sejam privilegiados em detrimento de outros (Zaccarelli & Fischmann, 1994).

Ferreira & Padula (1998) destacam a existéncia de fatores sistémicos
que podem determinar vantagens competitivas das empresas em relagdo aos
concorrentes, particularmente quando a competigdo ocorre entre paises, € sobre
os quais a empresa tem poucas possibilidades de intervengo. Tais fatores sdo de
ordem macroecondmica (taxa de cimbio, carga tributaria, etc.), politico-
institucionais (politicas tributaria e tarifaria, entre outros), legais-regulatorios
(como politica de preservagio ambiental), infra-estruturais (referentes &
disponibilidade de transporte, energia, insumos, etc.), sociais (qualificagdo de
mio-de-obra) e internacionais (referentes a fluxos internacionais de capital,
investimentos, acordos internacionais, entre outros). Nesse sentido, as
organizagbes buscam alterar o ambiente institucional para obter vantagens
competitivas.™ =

Conforme Zylbersztajn et al. (1999), uma teoria que discute bastante
sobre a agdio das organizagdes sobre o ambiente institucional, € vice-versa, € a
Teoria da Economia dos Custos de Transagdo, o que favorece o entendimento

das estratégias organizacionais.
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4.1.11 Estratégia de intento

De acordo com Zaccarelli & Fischmann (1994), a estratégia de intento
se caracteriza pelo estabelecimento de uma intengdo estratégica da organizagio
para o longo prazo, apresentando as seguintes caracteristicas:

- o intento € muito ambicioso e deve permanecer imutavel,

- ¢ desenvolvido para a consecugdo no longo prazo, sem, contudo,
especificar esse prazo;

- direciona periodicamente os planejamentos estratégicos realizados pela
organiza¢do, desempenhando um papel motivador e catalisador das
agOes da empresa;.

Entende-se, portanto, que a estratégia de intento, de uma certa forma,
confunde-se com o conceito de missdo da organizago.

Eventualmente, a estratégia de intento pode ser usada como uma
estratégia de blefe, com objetivos de intimidar os concorrentes, pois os objetivos

de tal estratégia, muitas vezes, sdo parecidos com a estratégia de despistamento.
4.1.12 Estratégia de despistamento

Conforme Zaccarelli & Fischmann (1994), tal estratégia ¢ utilizada pelas
organizagdes qij?ﬁag elas desejam acobertar ou retardar o conhecimento de suas
agdes. Assim como a estratégia de intento, a estratégia de despistamento pode
ser usada como um blefe, com objetivos de intimidar os concorrentes.

Pode ser usada no caso do langamento de algum produto inovador e a
organizagio deseja que a concorréncia ndo tenha conhecimento prévio,

diminuindo as chances ou retardando uma possivel reagao.
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As estratégias de despistamento ¢ de intento, originalmente propostas
por Zaccarelli & Fischmann (1994), foram posteriormente agrupadas por
Zaccarelli (2000), passando a serem denominadas apenas como estratégia de
sinalizagio. Nesse novo modelo, Zaccarelli da énfase aos tipos de blefe que
podem ocorrer:

- Blefe tipo 1: divulgar que algo sera feito, quando, na realidade ndo sera;

- Blefe tipo 2: divulgar que algo nio sera feito, quando, na realidade sera;

Cabe, no entanto, ressaltar que o blefe pode eventualmente ter efeitos
idiossincraticos. Isso porque os concorrentes podem reagir vigorosamente,

trazendo ameagas a organizagio que adota tal tipo de estratégia.

4.1.13 Estratégia de agressdo

As organizagbes que adotam tal estratégia agem de maneira oportunista
ou de formas ilicitas com o objetivo de se beneficiar ou prejudicar a
concorréncia. Fregiientemente elas utilizam veiculos de comunicagdo de massa
para alcangar seus objetivos. No entanto, nio aparecem como autoras da
agressao.

Um bom exemplo do uso desse tipo de estratégia contra a cadeia
produtiva da carne bovina foi descrito por Luchiari Filho & Moura~(i937),
Luchiari Filho (1999), DBO Rural (2002) e Verdades... (2001). Tais autores
repudiam uma publicagio negativa ¢ sensacionalista, veiculada por uma
reportagem apresentada em rede televisiva nacional, acerca da importancia das
camnes vermelhas na alimentagdo humana, possivelmente movida por interesses
escusos. O episédio do blogueio canadense as importagdes da came bovina
brasileira, discutido anteriormente, ¢ também um bom exemplo da estratégia de

agressdo.
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4.1.14 Estratégia de desinvestimento

Neste caso, a organizagdo apresenta mais pontos fracos que fortes e
convive com um ambiente onde predominam ameacgas. Além disso, ndo ha
perspectivas de melhoria, seja na sua condigdo competitiva numa determinada
industria ou no nivel de turbuléncias ambientais.

Normalmente, esse tipo de estratégia € induzido pela incapacidade
prévia que a organizagdo teve de perceber e se adaptar as mudangas ambientais,
como:

- revolugdes tecnoldgicas que trazem produtos substitutos com maior
valor aos olhos do consumidor, provocando mudan¢as no padrio de
oomportamento dos consumidores;

- descoberta e divulgagio de algum efeito negativo do uso do produto ou
limitagGes legais a sua utilizagio;

- entrada de concorrentes que apresentem vantagens competitivas.

Todas estas possibilidades de variagoes ambientais trazem consigo a
necessidade de que a organizagdo reformule seus objetivos, sua missdo e, por
conseqﬁéncia, suas estratégias.

Existem, na realidade, unidades de negdcios ou mesmo organizagdes
inteiras que valem muito mais “mortas” do que “vivas”, ou seja, a liquida¢io dos
negocios ou parte deles, em muitos casos, ¢ mais interessante que a tentativa de
sobrevivéncia. Isso porque, freqiientemente, tais tentativas resultam em um
enorme dispéndio de recursos financeiros, materiais ¢ humanos, com minimas
possibilidades de retorno. Assim, embora Oliveira (1999) afirme que ela s6 deva
ser usada em ultimo caso, muitas vezes, essa op¢do € mais interessante e viavel

para a organizaggo.
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Em situagGes nas quais as organiza¢les apresentam mais pontos fracos
que fortes e estdo sujeitas a um ambiente onde predominam ameagas € nio ha
perspectivas de melhoria, o desinvestimento em determinadas unidades de
negdcios e o investimento em novos negocios mais promissores, Mesmo que em
outro setor, pode contribuir de forma muito mais efetiva para a organizagio.
Nesta circunstincia, a venda estratégica de determinados setores da organizagdo
ou mesmo da organizagdo inteira, pode ser a methor opgdo, fazendo com que
seja possivel se recuperar pelo menos alguma parte do capital imobilizado.
Entende-se, portanto, que, da mesma forma que as demais posturas estratégicas,
a “saida estratégica” pode apresentar vantagens para as empresas, como, por
exemplo, a manutengio de recursos materiais ¢ financeiros para o
aproveitamento de outras oportunidades.

Zaccarelli & Fischmann (1994) ressaltam que ela pode ser aplicavel até
em situagdes em que a empresa apresente lucros, mas que as perspectivas futuras
sdo ruins. Nos dias de hoje, pode-se verificar indistrias que estdo tendo de
desinvestir em antigas unidades de negocios e investir em outros. No
agronegdcio brasileiro, pode-se citar como exemplo as industrias que produzem
latdes de leite que, com a nova legislagdio que obriga o uso de tanques de
expansdo e coleta de leite granelizado, estdo sendo impelidas a abandonar tal
negocio (Souki et al., 2001).

Uma outra situa¢do na qual a organizagio pode optar por uma estratégia
de desinvestimento € no caso de surgirem outras oportunidades de negocios mais
atrativas e os recursos ndo serem suficientes para a manuten¢do simultinea de
ambos. Nesse caso, hi, a0 mesmo tempo, um desinvestimento em um negécio €
um investimento em outro (Zaccarelli & Fischmann, 1994).
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas as técnicas utilizadas para a realizagdo
da presente pesquisa, envolvendo o tipo de pesquisa, a populagio pesquisada, as
amostras da pesquisa, as técnicas para a coleta de dados ¢ as analises estatisticas
realizadas.

5.1 Tipo de pesquisa

Na presente pesquisa, de natureza descritiva, optou-se por realizar um
levantamento do tipo survey, com base em um corte transversal, com variaveis
quantitativas conforme descrito por Malhotra (2001), Cervo & Bervian (1996),
Vieira (2002), Mattar (1996), Marconi & Lakatos (1996) e Perin et al. (2002).

De acordo com Vieira (2002) e Malhotra (2001), os tipos de pesquisa
mais empregados em marketing sdo as pesquisas exploratérias, as descritivas e
as causais.

Segundo Cervo & Bervian (1996, p. 49), “ a pesquisa descritiva
procura descobrir, com a precisdo possivel, a freqiiéncia com que um fenémeno
ocorre, sua relagdo e conexdo, com os outros, sua natureza e caracteristicas,
correlacionando fatos ou fenémenos sem manipuld-los.” Vieira (2002) e
Malhotra (2001) concordam com tal afirmativa, destacando que a pesquisa
descritiva objetiva conhecer € interpretar a realidade, por meio da observagio,
. descrigdo, classificagdo e interpretagio de fendmenos, sem nela interferir para
modifica-la.

Além disso, Vieira (2002) ressalta que as pesquisas descritivas podem se
interessar pelas relagdes entre variaveis e, desta forma, aproximar-se das
pesquisas experimentais. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populagdo ou fenémeno, mas ndo tem o compromisso de explicar

os fenémenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagio.
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Conforme estudo realizado por Perin et al. (2002) sobre os artigos da
area de marketing publicados nos anais dos Encontros da Associagdo Nacional
dos Programas de Pés-Graduagio em Administragio (ENANPAD), entre 1990 e
1999. Tal estudo mostra que, dentre 108 artigos analisados, 61 (61,11%) foram
classificados como de natureza descritiva, 32 (29,63%) foram caracterizados
como . pesquisa exploratoria e 10 (9,26%) como do tipo causal. Observou-se,
portanto, uma forte tendéncia de utilizagdo de pesquisas de natureza descritiva
por parte dos pesquisadores da area de marketing em tais encontros.

No que se refere ao tamanho da amostra, Vieira (2002) destaca que as
pesquisas descritivas normalmente se baseiam em amostras grandes e
representativas.

O formato mais usual das pesquisas descritivas de trabalho é o
levantamento (survey), que, conforme Churchill & Peter (2000), sdo realizados
para descobrir as crengas ¢ pensamentos das pessoas que estdo sendo estudadas.
Tais autores destacam que os levantamentos podem ser conduzidos pelo correio,
por telefone ou pessoalmente. Vieira (2002: p. 65) salienta que “as pesquisas
descritivas compreendem grande nimero de métodos de coleta de dados os
quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevisias por telefone, questiondrios
pelo correio, questiondrios pessoais e observagdo ” Cobra (1992) destaca ainda
que, dentre os métodos para o levantamento de dados, a entrevista pessoal ¢
mais utilizado em pesquisas de marketing. e

Vieira (2002: p. 65) ressalta que “as formas de coleta de informagdes
mais utilizadas nesse tipo de pesquisa sdo: a longitudinal (coleta de
informagdes ao longo do tempo) e a transversal (coleta de informagdes somente

uma vez no tempo)”.
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O estudo realizado por Perin et al. (2002) mostra ainda que, dentre os

108 artigos da area de marketing analisados em sua pesquisa, em 105 (97,22%)

foram procedidos cortes transversais € em apenas 3 (2,78%) optou-se por uma

coleta de informagdes do tipo longitudinal.
A maior utilizagdo dos cortes transversais em pesquisas de marketing
justifica-se devido as seguintes vantagens:

- podem ser executados a custos relativamente mais baixos que nos estudos
longitudinais, demandando menos esforgo do pesquisador e dos
respondentes;

— possibilitam a coleta de dados relativamente mais rapida;

— retratam a realidade em um contexto historico-temporal especifico de

maneira satisfatoria.

Vieira (2002: p. 67) e Malhotra (2001) sintetizam no Quadro 8 um
comparativo entre as concepgdes basicas de pesquisa, com relagio aos objetivos
e as finalidades do estudo, as caracteristicas da pesquisa, 0os métodos utilizados,

os sistemas para andlise de dados e o nimero de amostras necessarias.
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QUADRO 8. Comparagio entre as concepgoes basicas de pesquisa.

Item Exploratéria Descritiva Causal
Objetivos Descobrir idéias, dados | Descrever caracteristicas ou | Determinar
e prioridades. fungdes do mercado. relagdes de causa
Prover critérios € e efeito.
compreensio.
Finalidades do | Formular um problema | Estudos de mercado que Compreender
estudo ou dcfini-lo com maior | descrevem o scu tamanho, o | quais varidveis
precisio. perfil e o poder de compra | sdo a causa
Compreender methor | dos consumidores. (variaveis
um problema. Estudos de participagéo de | independentes) e
Identificar cursos mercado. quais s&o o efeito
alternativos de agéo. Estudos de imagem, que (variaveis
Desenvolver hipoteses | determinam as percepgdes | dependentes) de
Isolar varidveis e dos consumidores com um fen6meno.
relagdes-chave para relagdo 4 empresa e seus Determinar a
exame posterior. produtos. natureza da
Obter critérios para Estudos do uso de produtos, | relagdo entre as
desenvolver uma que descrevem padrdes de | varidveis causais
abordagem do consumo. e o efeito a ser
problema. Estudos de propaganda, que | previsto.
Estabelecer prioridades | descrevem hiébitos de
para pesquisas CONsumo.
posteriores. Estudos de pregos.
Caracteristicas | Flexibilidade, Formulagéo prévia de Manipulagéo de
da pesquisa versatilidade. hipéteses especificas. uma ou mais
Estudo pré-planejado e varidveis
estruturado. independentes.
Controle de
variaveis.
Entrevistas com Dados secundarios. Experimentos.
peritos, pesquisas- Pesquisas do tipo survey.
Métodos piloto, dados Painéis, scanners.
utilizados secundanos, focus Dados de observagoes,
group, pesquisa outros dados. higs
qualitativa.
Analise de conteido. | SPSS®, SAS® Excel®, Todos os sistemas
Sistemas para | Analise de corpo Sphinx®, Statistics®, da descritiva mais
analise de dados | léxico e contetido Minitab®. Lisrel.
(Sphinx®).
Namero de Amostras pequenas. Amostras grandes. Amostras médias.
amostras

Fonte: Adaptado pelo autor com base em informagdes de Vieira (2002: p. 67) e
Malhotra (2001).

91



5.2 Populacao pesquisada e amostra da pesquisa

A populagio a ser pesquisada, também denominada universo da
pesquisa, ¢ definida por Marconi & Lakatos (1996) e Levin (1985) como o
conjunto de individuos que partitham de, pelo menos, uma caracteristica em
comum. Assim sendo, o conjunto de consumidores de carne bovina da cidade de
Belo Horizonte, Minas Gerais, foi tomado como universo da pesquisa.

“A unidade de andlise, ou seja, o elemento da realidade a respeito do
qual as variaveis se referem’ (Souza, 2000: p. 108) foi a identificagdo do perfil
dos consumidores de camne bovina de Belo Horizonte, MG e dos fatores que
afetam a sua decis@o de compra.

“A unidade de observagdo, que é a fonte de informagdo a respeito da
variavel” (Souza, 2000: p. 108), foram os consumidores de came bovina de
Belo Horizonte, MG. |

Conforme Levin (1985: p. 19), “posto que o pesquisador trabalha com
tempo, energia e recursos econémicos limitados, raras vezes ele estuda
individualmente todos os sujeitos da populagdo na qual estd interessado. Em
lugar disso, o pesquisador estuda apenas uma amostra — que se constitui de um
niimero menor de sujeitos tirados de uma determinada populagdo. Através do
processo de amostragem, o pesquisador busca generalizar (conclusdes) de sua
amostra para a populagdo toda, da qual essa amostra foi extraida”. Mattar
(1996) ¢ Bortholotto (2000) afirmam que a idéia basica da utilizagdo de...- -
amostragem em pesquisas de marketing € que as coletas de dados de alguns
elementos da populagio € a sua analise podem proporcionar relevantes
informagdes a respeito de toda a populagdo. Assim sendo, as pesquisas de
marketing dependem consideravelmente das atividades de amostragem.
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Para a presente pesquisa, foi obtida uma amostra estratificada aleatoria em
trés etapas:
—  Primeira etapa: a amostra foi calculada de acordo com a foérmula para um
universo desconhecido, proposta por Samara & Barros (1997) e Souza

(2000).
- e )

nlMdx
em que:
— nMadx ¢ o nimero maximo de individuos que garantem a margem de erro
fixada,
- Z,; corresponde ao quartil superior /2 da distribuigio normal padrao;
- e corresponde a margem de erro da estimagio de p.
Considerando-se que estabeleceu-se um nivel de confianga de 95%
(@=5% = Z.2 = Zyps), obtém-se um valor de 1,96, a partir da tabela de
porcentagem da area sob a curva de distribuigdo normal apresentada por Levin

(1985: p. 357 € 155), conforme observa-se na Figura 10.

Fregiléncia

t——mﬂ »95% ———j :

@=5% = Zo3=Zoms, Ou seja, 1,96

FIGURA 10. Representagio grafica do nivel de significancia (confianga) de 5%.
Fonte: Levin (1985: p. 155).
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Estabeleceu-se ainda uma margem de erro maxima de 5%, ou seja, a
margem de erro decorrente desse processo de amostragem é de cinco pontos
percentuais para mais ou para menos, considerando um nivel de confianga de
95%. Isto significa que se fossem realizados 100 levantamentos com a mesma
metodologia, em 95 deles os resultados estariam dentro da margem prevista de
5% de erro. Conclui-se, portanto, que esta pesquisa devera fornecer resultados
que poderdo ser generalizados para o universo de consumidores de carne bovina
da cidade de Belo Horizonte, dentro dos limites estatisticos estabelecidos.

Assim, de acordo com a formula proposta por Samara & Barros (1997) ¢
Souza (2000) para um universo desconhecido, a amostra para a presente

pesquisa devera ser composta por 384 individuos, conforme mostram os calculos

abaixo: )
2e -
1,96 2
nds = (555
2
nMax = ( 1,96
0.1
. 2
nMdx = (19,6)
M =384 16

— Segunda etapa: como o calculo da amostra indicou a necessidade de coletar
dados de, pelo menos, 384 individuos, optou-se, entdio, por entrevistar 400
consumidores. Estes foram divididos proporcionalmente ao universo da
populagdo, em nove subuniversos, conforme a divisio em regides
administrativas apresentada pelo Censo Demografico do IBGE - Contagem
Populacional de 1996 (Anuario..., 2000), ou seja, Noroeste, Centro-Sul,
Oeste, Nordeste, Leste, Barreiro, Venda Nova, Norte e Pampulha.
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— Terceira etapa: a partir da estratificago inicial da amostra por regides
administrativas, foi procedida uma nova divisio por sexo, proporcional a
populagio de Belo Horizonte residente em cada uma das regides
administrativas propostas pelo IBGE (Anuario..., 2000), conforme mostram
a Tabela 9 e a Figura 11.

Reglio administrativa P;pulaqa; e n:::' s:;los S;xo (:f) :ex;
Barreiro 237.046 | 11,2 45 488151112223
{Centro-Sul 252.368 | 12,0 48 448|55,2{ 22 | 26
(Leste 247595 [ 118 47 484|538| 22 | 25
(Nordeste 251.126 | 12,0 47 473|52,7(22| 25
iNoroeste 337.792 | 16,2 65 47.11528] 31 | 34
{Norte 175604 | 84 34 48.8)514| 16| 18
Oeste 252345 | 12,0 48 473(52,7] 23| 25
Pampulha 118303 | 80 24 478(52,11 1113
Venda Nova 218.192 [ 104 42 485|515 20] 22

Total 2.091.371(100,0 400 47A162,6(189]|211

TABELA 9. Populagio residente em Belo Horizonte, por regido administrativa —

1996.

Fonte: Organizado pelo autor com base em dados do Censo Demografico do
' IBGE - Contagem Populacional de 1996 (Anuario..., 2000).
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FIGURA 11. Estratificagdo da amostra por regides administrativas de Belo
Horizonte.

Fonte: Organizado pelo autor com base em dados da base cartografica de Belo
Horizonte elaborado pela Prodabel em 1996 (Anuario.... 2000).
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5.3 Técnicas para a coleta de dados

Na presente pesquisa, foram realizadas 400 entrevistas pessoais nos
pontos de venda (hipermercados, supermercados, agougues, boutiques de carne e
lojas de conveniéncia), utilizando-se questionarios estruturados (vide anexos)
apenas com questdes fechadas, objetivando-se identificar o perfil dos
consumidores de carne bovina, analisar os fatores que afetam a sua decisdo de
compra € a percep¢do que cles tém sobre a origem ¢ a qualidade da camne

bovina.

5.4 Variaveis da pesquisa

Para responder aos objetivos propostos, foram procedidas analises
estatisticas dos dados com base nas variaveis apresentadas nos itens 5.4.1. até
5.44.

5.4.1 Varidveis de agrupamento para segmentacéo dos consumidores

As variaveis de agrupamento para segmentagdo dos consumidores (vide
anexos - questdes 1 a 8) utilizadas na presente pesquisa foram: sexo, idade,
estado civil, nimero de fithos, nivel de escolaridade, renda familiar, regido

administrativa em que reside e tempo diario dedicado ao trabalho.
5.4.2 Variaveis sobre o local de compra (ponto de venda)

Para analisar os itens considerados importantes pelos consumidores na
sua decisio pelo local de compra (ponto de venda) de carne bovina foram
estabelecidas as seguintes variaveis, medidas por meio de uma escala de

importancia de cinco pontos (vide anexos — questéo 9):
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tradi¢do da empresa;

habito de comprar na mesma empresa;

mnfluéncia de parentes e amigos;

relacionamento com o dono ou com os funcionarios a empresa;
honestidade e transparéncia nas transagdes com os clientes;
rapidez no atendimento;

cordialidade no atendimento;

pregos praticados;

prazos oferecidos;

formas de pagamento (cheque, cartio de crédito, etc.);
promogdes;

propaganda;

oferecer degustagdo dos produtos no local de compra;
aparéncia e higiene do estabelecimento;

iluminagdo do estabelecimento;

tranqiiilidade do ambiente do estabelecimento;

nio ter filas na hora de pagar;

gondolas serem bem organizadas;

aparéncia dos funcionarios;

ter uma boa localizagéo;

néo ser distante de casa;

ter um estacionamento facil;

oferecer produtos complementares (carvdo, tempero, farofa, etc.);
oferecer entrega dos produtos em domicilio;

padronizagdo dos produtos (sempre encontrar produtos com a
mesma qualidade);

variedade de produtos;
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— apresentar prazo de validade nos produtos;

— apresentar produtos inovadores (novos cortes, pratos semiprontos,
cames maturadas, etc.);

— ter a presenga de um agougueiro no local de compra;

—~ o corte ser realizado na hora da compra de acordo com a
necessidade do consumidor;

— selo de qualidade dos produtos;

- selo de procedéncia (origem) dos produtos oferecidos;

— prazo de validade do produto;

— rastreabilidade (possibilidade de identificagio da origem do
produto);

— apresentar carimbo da inspegdo federal (S.I.F.);

— receitas e informagGes sobre as formas de preparo;

— informages nutricionais sobre o produto;

— marca dos produtos oferecidos;

- facilidade de encontrar os produtos desejados (regularidade na
oferta);

— oferecer produtos importados;

- empresa ter responsabilidade social e ecologica.

Para analisar os locais onde os consumidores tém comprado carne
bovina com maior freqiiéncia, foram estabelecidas as seguintes variaveis,
medidas por meio de uma escala de freqii€ncia de cinco pontos (vide anexos —
questdo 10):

— hipermercado;

— supermercado;

— agougue;
— boutique de carnes;
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- lojas de conveniéncia;
— direto da fazenda.

5.4.3 Variaveis sobre os atributos da carne bovina

Para analisar os atributos considerados importantes pelos
consumidores na sua decisio de compra de carme bovina, foram
estabelecidas as seguintes variaveis, medidas por meio de uma escala de
importancia de cinco pontos (vide anexos — questdo 11):

— higiene;

- ter uma boa aparéncia;

—  ser fresca;

—  ser macia;

— ser suculenta;

— ter um cheiro bom (odor agradavel);

- cor;

— ser saborosa; ‘

— ter uma baixa porcentagem de gordura;

— ter um baixo nivel de colesterol;

— ter uma camada de gordura na superficie da came;

—  ser marmorizada (apresentar g_grdura entremeada na carne);

—  ser nutritiva;

— ser saudavel,

— ter um bom rendimento no preparo;

- ser versatil (poder ser usada para fazer diversos tipos de pratos);

- ser embalada a vacuo ou em bandejas de isopor;

— ser facil de armazenar;
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ser de preparo rapido e facil;

ndo apresentar residuos (antibidticos, anabolizantes, corantes, etc.).

5.4.4 Varidveis sobre a origem e a qualidade da carne bovina

Para analisar a percepgdo dos consumidores sobre a qualidade da carne

bovina, foram estabelecidas as seguintes variaveis, medidas por meio de uma

escala de concordancia de cinco pontos (vide anexos — questdo 12).

a camne bovina importada ¢ de melhor qualidade que a produzida no
Brasil;

os estrangeiros devem ter cautela em comprar a came bovina
produzida no Brasil;

a camne bovina produzida no Brasil nio possui um adequado
controle de qualidade;

o rebanho bovino brasileiro ndo possui um adequado controle
sanitario podendo trazer doengas a populagio;

quem come muita carne bovina fica mais agressivo;

a carne bovina faz mal 4 saide;

a came bovina € de dificil digestiio;

as camnes brancas sd0 mais saudaveis que as vermelhas;

as carnes vermelhas tém mais colesterol que as brancas;

as carnes embaladas pelo frigorifico ndo sdo tdo boas quanto as
cames embaladas na hora da venda;

eu sinto prazer em escolher a carne que vou comprar;

eu gostaria de saber mais sobre as condigdes em que os bovinos
foram criados;

eu me preocupo com a forma na qual os bovinos foram abatidos;
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Para analisar a percepgdo dos consumidores sobre a origem da carne
bovina, foram estabelecidas as seguintes varidveis, medidas por meio de uma

escala de seis pontos (vide anexos — questdo 13).

- qualidade da came bovina produzida no Brasil — Regido Sudeste;

- qualidade da carne bovina produzida no Brasil — Regido Sul;

~ qualidade da came bovina produzida no Brasil - Regido Centro-
Oeste;

~ qualidade da camne bovina produzida na Argentina;

~ qualidade da carne bovina produzida nos Estados Unidos;

- qualidade da came bovina produzida na Europa;
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5.5 Analises estatisticas

Os dados quantitativos obtidos foram analisados utilizando o software
Statistical Package for the Social Science (SPSS® versdo 11.0). Conforme Hair
Jr. et al. (1995) e Vieira (2002: p. 67), tal software tem sido utilizado no meio
académico-cientifico € empresarial como ferramenta para o procedimento de
analises estatisticas, particularmente no caso de estatisticas multivariadas em
pesquisas de marketing descritivas, como se caracteriza a presente pesquisa.

Dentre as areas da administragfo, as pesquisas de marketing sdo as que
tém recorrido com maior freqiiéncia as analises multivariadas, conforme
destacam autores como Malhotra (2001), Aaker, Kumar & Day (2001), Mattar
(2001), Kotler (2000), Hair Jr. et al. (1995) e Cobra (1992). Isso porque as
analises multivariadas permitem realizar perguntas especificas ¢ precisas que
apresentem consideravel complexidade em ambientes naturais, tomando
possivel conduzir teoricamente pesquisas significativas ¢ avaliar os efeitos de
variagbes paramétricas que ocorrem no seu contexto natural.

De maneira geral, as analises multivariadas se referem a todos os
métodos estatisticos que analisam simultaneamente as multiplas medigdes em
cada individuo ou objeto em estudo. Dentre as analises multivariadas, destacam-
se as analises de cluster (conglomerados), fatorial e discriminante, que foram as
eleitas para a presente pesquisa. Além das analises multivariadas, serdo
procedidas analises de varidncia, analises de correlagdo de Spearman, anilises
de cruzamento de tabelas (crosstabs) e distribuigio de freqii€ncia. Tais analises
sdo amplamente discutidas na literatura de estatistica e de pesquisas de
marketing. Em seguida far-se-4 uma breve descrigio de cada uma dessas

analises.
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5.5.1 Anilise de cluster (conglomerados)

Conforme Everitt (1993) e Manly (1986), a analise de cluster ¢ uma
técnica que objetiva agrupar os individuos (casos) que possuem caracteristicas
semelhantes em fungdo de um conjunto variaveis selecionadas. Assim, a analise
de cluster classifica os individuos (casos) em grupos homogéneos denominados
clusters ou conglomerados. Entende-se, portanto, que os grupos criados pela
analise de cluster sdo semelhantes entre si (dentro do cluster a varidncia ¢
minima) e diferentes de outros clusters (entre clusters a varidncia € maxima).

Hair Jr. et al. (1995) e Malhotra (2001) destacam que a analise de cluster
é uma técnica estatistica de natureza interdependente, ou seja, nio ha
dependéncia entre as vanaveis classificadas como independentes ou
dependentes.

Pode-se dizer que a analise de conglomerados € o inverso da anilise
fatorial, pelo fato de reduzir o nimero de casos, € ndo o numero de variaveis
(como ocorre na analise fatorial), concentrando-0os em um nimero muito menor
de conglomerados.

Everitt (1993) ressalta que, em pesquisas de marketing, com base na
andlise de cluster, ¢ possivel segmentar o mercado em fungdo do perfil do
consumidor, criando “tipos ideais”, o que favorece a elaboragdo de estratégias
para atender aos seus desejos e necessidades. Dessa forma, a analise de cluster
permite identificar oportunidades de langamento de um novo produto com base
no perfil dos consumidores, selecionar mercados para teste de produtos e
aprimorar os produtos e servicos prestados, adequando-os as necessidades e
desejos de grupos de consumidores.

A anilise de cluster tem sido utilizada por diversos autores para
segmentar os consumidores de produtos alimenticios. Zamberlan (2002) serviu-

se de tal analise para segmentar os consumidores de camne suina. Sette (1999),
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Mario (2002) e Luna (2001) utilizaram a analise de cluster para analisar o
mercado do café. Frota (2001) recorreu a essa analise para estudar as estratégias
de mercado para a banana-passa. Rezende (2000) aplicou tal analise no estudo
dos consumidores de queijos finos de Belo Horizonte. Gomes & Bari (1996)
aplicaram a analise de cluster para tipificar os produtores de leite da Zona da
Mata de Minas Gerais.

5.5.2 Analise fatorial

Freqiientemente, as pesquisas de marketing apresentam um grande
nimero de variaveis, o que dificulta as analises. No entanto, muitas delas estdo
correlacionadas, o que possibilita reduzi-las a um nivel gerenciavel, a partir da
analise fatorial (Child, 1976). Tal analise é um nome genérico que denota uma
classe de processos utilizados esscncialmente para redugdio e sumarizagdo dos
dados (Malhotra, 2001). Mattar (1998) destaca que a andlise fatorial ¢ a
denominagio atribuida as técnicas estatisticas paramétricas multivariadas
utilizada para estudar o inter-relacionamento entre um conjunto de variaveis.

Manly (1986) destaca que a analise fatorial estuda as relagdes entre os
conjuntos de muitas variaveis inter-relacionadas, representando-as em termos de
alguns fatores ou componentes principais. Assim, os melhores resultados sdo
obtidos quando as variaveis originais estio altamente correlacionadas, seja”
positivamente ou negativamente. Nesse sentido, cabe ressaltar que ndo existe
relagdo entre os fatores, mas sim entre as variaveis agrupadas dentro de cada
fator.

105



A analise fatorial tem sido empregada em larga escala em pesquisas de
marketing, com o objetivo de:

— identificar a estrutura dos dados: pode ser usada para descobrir a
estrutura basica que esta por tras de um conjunto de medigdes. Por
exemplo, por meio da analise fatorial, ¢ possivel reduzir um conjunto de
quarenta diferentes atributos medidos de um produto para cerca de
quatro ou cinco fatores que permitirdo maior compreensio €
interpretag@o substantiva dessas medigdes;

- reduzir o volume de dados: pode ser utilizada para reduzir a massa de
dados da pesquisa para uma quantidade gerenciavel. A reducdo de
grande numero de variaveis para apenas alguns atributos permite a
utilizagdo destes fatores em analises futuras em vez das variaveis
originais, reduzindo de forma consideravel o volume de dados a ser
processado e analisado.

A anilise dos componentes principais ¢ uma das técnicas de analise
fatorial mais utilizadas em pesquisas de marketing, apresentando a importincia
relativa de cada um dos fatores (componentes principais) em termos da sua
variancia em comparagio com a variancia das variaveis originais (Manly, 1986).

Gomes & Bari (1996) recorreram a analise fatorial para tipificar os

produtores de leite da Zona da Mata de Minas Gerais.
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5.5.3 Analise discriminante

De acordo com Hair Jr. et al. (1995), é possivel identificar quais

variaveis causam maior divergéncia ou distinguem mais os grupos de

individuos, seja por sexo, idade, classe social, renda, escolaridade, clusters, entre

outras variaveis de agrupamento.
Para Manly (1986), Klecka (1981) e Mattar (1998), o objetivo da analise

discriminante ¢, tomando-se como base um conjunto de variaveis independentes,

tornar possivel a classificagio de individuos ou casos em duas ou mais

categorias ou classes mutuamente exclusivas.

Malhotra (2001) define os seguintes objetivos para a analise

discriminante:

estabelecer fungdes discriminantes ou combinagdes lineares das
variaveis que methor discriminem entre as categorias da variavel
dependente (grupos),

verificar se existem diferencas significativas entre os grupos, em
termos das variaveis independentes;

determinar as variaveis dependentes que mais contribuem para que
os grupos sejam diferentes;

classificar os casos em grupos, com base nos valores das variaveis
dependentes;

avaliar a precisdo da classificagdo.

A analise discriminante também tem sido utilizada em pesquisas sobre o

comportamento de compra de consumidores de alimentos. Rezende (2000)

recorreu a tal andlise para estudar os consumidores de queijos finos de Belo

Horizonte e Sette (1999) a utilizou para analisar os jovens consumidores de caf€.

107



5.5.4 Andlise de variincia (Anova)

De acordo com Malhotra (2001), a analise de variancia (Anova) é um
método estatistico para testar a igualdade de duas ou mais médias populacionais,
com base nas varidncias amostrais. Cobra (1992) destaca que tal analise permite
determinar a probabilidade de que as diferengas observadas na média das
respostas de grupos que recebem diferentes tratamentos experimentais sio o
resultado da variagido da amostra e ndo do acaso.

Malhotra (2001: p. 432) destaca ainda que “os pesquisadores de
marketing freqiientemente tém interesse em examinar as diferengas entre os
valores médios da varidvel dependente para diversas categorias de uma unica
varidvel independente ou fator”. Assim, ¢ possivel verificar a existéncia de
diferencas entre os valores médios da vaniavel dependente para diversas
categorias de variaveis de segmenta¢do como idade, renda, escolaridade, entre
outras.

Conforme Levin (1985) e Triola (2001), para fazer uma analise de
variancia, a varia¢do total de um conjunto de escores é tratada como sendo
divisivel em dois componentes: a discrepancia dos escores brutos com relagdo as
médias dos grupos a que pertencem (variagio dentro dos grupos) € a
discrepéncia existente entre as médias dos varios grupos (variagéo entre grupos).
Tal autor destaca ainda que a analise de varidncia produz uma estatistica F, na
gital s3o comparadas as variagdes entre grupos e¢ dentro dos grupos. O F
observado ¢ entdo comparado ao F tabulado (F critico), sendo que, caso o F
observado seja maior que o F critico, deve-se rejeitar a hipétese nula e aceitar a
hipotese alternativa. Entende-se, portanto, que, quanto maior for a estatistica F,
ou seja, a variagio entre grupos com relagdo a variagdo dentro dos grupos, maior

a probabilidade de rejeitar-se a hipétese nula e aceitar-se a hipétese alternativa.
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Para uma maior comodidade do pesquisador, o SPSS® 11.0 identifica

automaticamente a significincia das analises de varidncia.

5.5.5 Anilise de correlacéio de Spearman

De uma maneira genérica, as analises de correlagdo comparam o grau de
associacdo existente entre dois conjuntos de dados, ou seja, determinam a
medida em que, conhecendo uma variavel, pode-se predizer a outra.

Levin (1985) afirma que o grau de associagdo ou a forga da correlagdo
existente entre dois conjuntos de dados pode ser medida pelo coeficiente de
correlagdo, que varia entre —1,0 e +1,0, sendo que o valor 0 (zero) representa
uma correlagdo nula, ou seja, ndo ha correlagdo entre as variaveis. Assim, as
analises de correlagdo permitem identificar se as varidveis variam no mesmo
sentido (coeficiente de correlagdo positivo), em sentidos opostos (coeficiente de
correlagdo negativo) ou ndo ha correlagdo entre as vanaveis (coeficiente de
correlagdo zero).

Freund & Simon (2000) destacam que o fato de um coeficiente de
correlagdo ser diferente de zero, ou seja, positivo ou negativo, ndo significa
necessariamente que ele seja estatisticamente significativo. No entanto, quanto
mais o coeficiente de correlagdo se afasta de zero, maior ¢ a tendéncia de que a
correlagdo seja estatisticamente significativa. Além disso, ndo se deve confundir
correlagdo com causalidade, pois um valor elevado do coeficiente de correlagédo
indica apenas a existéncia de uma associagdo aproximadamente linear entre as
duas variaveis, ndo sendo licito inferir qualquer relagio de causa e efeito.
Entende-se, portanto, que duas variaveis podem estar altamente correlacionadas
sem que exista qualquer relagio pratica importante entre elas. Nesse caso, diz-se

entdo que se tem uma correlagdo espuria.
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De acordo com Ribeiro & Silva (2002), quando se est4 em presenca de
observagbes para as quais ndo existe grande certeza sobre a qualidade da
informag@o, isto é, ndo se tem grande confianga em valores particulares
observados, embora se admita que as ordens de grandeza estdo certas, é
preferivel ndo recorrer ao coeficiente de correlagdo de Pearson (r), ja que este é
uma medida pouco robusta a presenca de outliers. Nesse caso, deve-se optar
pelo coeficiente de correlagdo de Spearman (t;) que corresponde ao equivalente
ndo-paramétrico da correlagdo de Pearson. Os célculos e a interpretagdo do
coeficiente de correlagdo de Spearman (r) seguem os mesmos principios da
correlagdo de Pearson, sendo que a sua utilizagdo € mais apropriada nas
seguintes situagdes:

- quando ao menos uma das varidveis (x ou y), foi mensurada em uma
escala ordinal;

- quando as varidveis ndo sdo normalmente distribuidas;

- quando precisamos de uma medida de associag@o entre duas variaveis

que ndo apresentam uma relagdo linear.

Para uma maior comodidade do pesquisador, o SPSS® 11.0 identifica

automaticamente as correlagdes estatisticamente significativas a 1% e de 5%.
5.5.6 Distribuic@o de freqiiéncias

De acordo com Freund & Simon (2000), a distribui¢@o de freqiiéncias
permite agrupar um conjunto de dados em um certo nimero de classes,
intervalos ou categorias, favorecendo a visualizagdo e interpretagdo de
informagdes uteis as tomadas de decisdes. Levin (1985) complementa

mencionando que a distribuicio de freqii€ncias auxilia o pesquisador a
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transformar os dados brutos num conjunto de mensuragdes, organizadas e
dotadas de sentido.

Malhotra (2001) afirma que muitos projetos de pesquisa de marketing
ndo vdo além da analise dos dados basicos, que apresentam, ndo apenas um
valor intrinseco consideravel, mas também auxiliam na interpretagéo de técnicas
estatisticas mais sofisticadas, como, por exemplo, as analises multivariadas. Tal
autor destaca ainda que, por meio da distribui¢do de freqiiéncias, pode-se obter
uma contagem do nimero de respostas associadas a diferentes valores da
variavel e a sua ocorréncia relativa em termos percentuais.

Dentre as analises estatisticas, a distribui¢io de freqii€ncias é,
provavelmente, a mais utilizada em pesquisas de marketing. Zamberlan (2002)
serviu-se de tal andlise para estudar os consumidores de carne suina. Sette
(1999), Mario (2002) e Luna (2001) utilizaram a distribui¢do de freqiiéncias para
analisar o mercado do café. Rezende (2000) aplicou tal andlise no estudo dos

consumidores de queijos finos de Belo Horizonte.

5.5.7 Anilise de cruzamento de tabelas (crosstabs)

Conforme Malhotra (2001: p. 408), a anilise de cruzamento de tabelas
(crosstabs) ¢ a “técnica estatistica que descreve duas ou mais varidveis
simultaneamente, e origina tabelas que refletem a distribui¢do conjunta de duas
ou mais varidveis com um niumero limitado de categorias ou valores distintos”.
Assim, enquanto a distribui¢@io de freqiiéncias descreve uma variavel de cada
vez, a anélise de cruzamento de tabelas descreve duas ou mais varidveis

simultaneamente.
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Dentre as vantagens da utilizagio da analise de cruzamento de tabelas
em pesquisas de marketing, pode-se citar:

- ¢ facil de fazer e seus resultados podem ser facilmente interpretados e
entendidos por administradores que ndo estejam familiarizados com a
estatistica;

- a clareza de interpretagio proporciona um elo mais forte entre os
resultados da pesquisa ¢ a agdo gerencial;

- uma seqii€ncia de tabula¢des cruzadas pode dar uma melhor visdo de

um fendmeno complexo do que uma tinica analise multivariada.

Assim como a distribuigdo de freqiiéncias, a analise de cruzamento de
tabelas apresenta, ndo apenas um valor intrinseco considerdvel, mas também
auxilia na interpretagdo de técnicas estatisticas mais sofisticadas, como, por

exemplo, as analises multivariadas.
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3.6 Modelo teérico de analise do processo de decisio de compra dos

consumidores de carne bovina

Para a analisc dos dados da presente pesquisa, foi criado um modelo
teorico do processo de decisdo de compra dos consumidores de carne bovina.
com base nos modelos propostos por Engel, Blackwell & Miniard (1995) ¢
Kotler (2000). Assim, o processo de decisdo de compra dos consumidores de
carme bovina passa pelo reconhecimento da necessidade de compra, busca de
informagdes, avaliagdo de alternativas pré-compra, decisdo de compra, compra €
avaliacio pos-compra. Tal processo ¢ influenciado por fatores sociais, pessoais,
culturais e psicologicos.

Dentre os fatores sociais, destacam-se no modelo tedrico de andlise
proposto, as influéncias da familia, dos grupos de referéncia e da regido em os
consumidores residem.

No que se refere aos fatores pessoais, no modelo proposto, destacam-se
as influéncias do sexo, da idade, da renda, do nivel de escolaridade dos
consumidores ¢ do tempo diario dedicado ao trabalho.

Os fatores psicologicos ¢ culturais (valores, crengas, habitos ¢
pressupostos) também exercem influéncia sobre o processo de decisdo de
compra dos consumidores de carne bovina, afetando principalmente a sua
percepgdo acerca da qualidade e da origeinn dos produtos.

Além desses fatores, diversas varidveis inerentes ao ponto de venda € os
atributos da carne bovina interferem na decisio de compra dos consumidores, |
sendo, portanto, objeto de analise na presente pesquisa.

A partir dos fatores que influenciam o processo da decisdo de compra
dos consumidores de came bovina, torna-se possivel propor estratégias de
marketing para os agentes dessa cadeia produtiva, conforme se observa na

Figura 12.
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FIGURA 12. Modelo teérico de andlise da decisio de compra dos consumidores de carne bovina.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Engel, Blackwell & Miniard (1995) e Kotler (2000).



6 RESULTADOS E DISCUSSAO

A presente analise foi estruturada considerando-se a necessidade de
responder aos objetivos especificos “identificar o perfil dos consumidores de
camme bovina em Belo Horizonte. Minas Gerais”, “analisar as variaveis
consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de
compra de came bovina”, “analisar os atributos da came bovina que vém sendo
considerados como mais importantes pelos consumidores na sua decisdo de
compra” ¢ “verificar a percepgdo que os consumidores tém sobre a origem € a
qualidade da carnc bovina”. Além disso, buscou-se sugerir estratégias de
marketing para os agentes da cadeia da carne bovina a partir dos objetivos

especificos, conforme proposto no objetivo geral dessa pesquisa.

6.1 Perfil dos consumidores de carne bovina em Belo Horizonte

Objetivando-se identificar o perfil dos consumidores de carne bovina em
Bclo Horizonte, foram procedidas inicialmente as distribuigdes de freqiiéncias
das regides administrativas em que os entrevistados residem de acordo com o
sexo, a I1dade, o estado civil, o nimero de filhos, a renda familiar, a escolaridade
e o tempo dedicado ao trabalho.

Dentre as regides administrativas de Belo Horizonte, a Regido Noroeste
¢ a que pessul a maior populagdo e, por consegiiéncia, a que teve um maior
numero de representantes na amostra, conforme se observa na Tabela 9. Além
disso, de acordo com os dados do Censo Demografico do IBGE - Contagem
Populacional de 1996, a populagdo feminina (52,6%) ¢ maior que a masculina
(47.4%) na cidade dc Belo Horizonte. Assim, optou-se por manter a mesma

proporgao também na amostra.



TABELA

consumidores entrevistados residem, de acordo com o sexo.

10. Regides administrativas de Belo Horizonte

. Namero de | Sexo (%) | Sexo (n)

Regido administrativa entrevistados | 8 T M 3
Barreiro 45 489|511 22 23
Centro-Sul 48 44815652 | 22 | 26
#Lem 47 464 | 538 | 22 | 25
Nordeste 17 41316271 22 | 25
I_Noroeste 65 4711529 31 | 34
Norte A 486|514 16 | 18
[Qeste 48 4131527 23 | 25
Pamputha 24 47815621 | 11 13
l’Vemla Nova 42 4855151 20 | 22
| Total 400 474 1526 | 189 | 211

Fonte: Dados da pesquisa.

em que oOs

No que se refere a idade, a amostra apresentou uma maior percentagem
de individuos na faixa etdria de mais de 45 anos (30,75%) € entre 20 a 25 anos
(21,25%), conforme pode ser observado na Tabela 11.

TABELA 11. Idade dos consumidores entrevistados.

ldade Frequéncia Percemgin;
Até 20 anos 34 8,50%
20 a 25 anos 85 21,25%
25 a 30 anos a1 10,256%
30 a 35 anos 38 8,00%
35 a 40 anos 37 9,25%
40 a 45 anos 44 11,00%
Mals 45 anos 123 30,75%
i Total 400 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tal tendéncia justifica-se, provavelmente, pelo fato de as entrevistas
terem sido realizadas em horario comercial, ou seja, de 8:00 as 18:00, em que
individuos entre 25 a 45 anos encontram-se normalmente no trabalho, conforme
se observa no cruzamento das tabelas da idade dos individuos e do tempo diario

dedicado ao trabalho (Tabela 12).

TABELA 12. Tempo diario dedicado ao trabalho dos entrevistados, de acordo

com a idade.

Tempo diirio dedicado ao trabalhe

0a2 3a4 §ab 7a8 Mais de 8
Idade “horasldiaphorasldialhorasldia horasldias j| herasidia

Total

nijg % fnj % Inj] % n % Iln % n %
Até 20 anos [|10]29,4%8 1 | 2.8% | 5 |14,7%[ 7 |20,6%} 11| 324% | 34 | 8,50%
20 225 anos [|15]17,6%(10]11,8%]22|25.9%] 21 |24,7%} 17 | 20,0% | 85 |21,25%
25a30anos || 3(7,3% 24% |7 [17,19%f 13 [31,7%} 17 | 41,5% J 41 {10,25%
30a35anos || 0] 00% 00%]2|56%4 13 |[36,1%)21]|%58,3% § 36 | 8,00%
35240 anos 14 |10,8% 0,0% ] 5[13.5%] 11 {29,7%} 17 | 45,9% | 37 | 9,25%
40a45anos |4 9.1% 45% | 8 118,2%H 16 |36.4%f 14 | 31,8% | 44 |11,00%
Mais 45 anos |35/28,5% 2.4% ]15(12.2%] 28 [22,8%§42 | 34,1% ]123]|30,75%
Total 1 17 64 109 139 400
Porcenggem 17.75% || 4,25% | 16.00% || 27,25% 34,75% 100,00%

WINIO|IO|—

Fonte: Dados da pesquisa.

Acredita-se que exista uma menor quantidade de compradores na faixa
etaria até¢ 20 anos, o que justifica a percentagem de 8,50% encontrada. Parte
desses individuos ¢ de estudantes, o que explica o fato de 29,4% deles

trabalharem apenas entre 0 a 2 horas por dia.
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A freqiincia de 28,5% de entrevistados com mais de 45 anos que
trabalha entre 0 a 2 horas por dia pode ser explicada pela existéncia de
aposentados nessa faixa etaria.

No que tange ao tempo diario dedicado ao trabalho, observou-se ainda
que os entrevistados trabalham, em média, entre 7 a 8 horas por dia (27,25%) ou
mais de 8 horas por dia (34,75%), conforme pode ser verificado na Tabela 12.

Quanto ao estado civil, verificou-se uma predominancia de individuos
casados ou com uma unido estavel (49,75%) e de solteiros (41,25%) na amostra
levantada (Tabela 13).

TABELA 13. Estado civil dos consumidores entrevistados.

Estado civil Freqigncia]Percentagem
Solteiro 185 41,25%
CasadofUnido Estivel 199 49.75%
SeparadoiDiverciado 26 6,50%
Yigvo 10 2,50%

Total 400 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A maior parte dos entrevistados possui, pelo menos, um fitho (54,25%).
Entretanto, 183 entrevistados (45,75%) ndo possiiem filhos (Tabela 14). Cabe
destacar a forte correlagdo positiva encontrada entre a idade € o niimero de filhos
(0,709), que ¢ estatisticamente significativa a 1%, o que indica que a medida em
que aumenta a idade, ha uma tendéncia dos consumidores terem um perfil tipico
de familia.
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TABELA 14. Numero de filhos dos entrevistados, de acordo com a idade.

Numero de filhos

Dois Trés Quatro Mais de

idade | MNenhum fUmfiho | oo | finos | filhos [quatro filhos Total

n % njl % Inil % |[n}] % |n] % n % n %
Ate 20 anos |34|100,0%] 0 | 0.0% | 0 [0,0% [0 |0.0% 0 |00%] 0 [00%][34]850%
20 225 anos |76]694% | 5 [ 59% | 2 |24% | 2 |24% |0 |06% | 0 [0.0%]865][21.25%
25 230 anos | 27| 659% | 9 |22.0%)] 4 | 9.8% | 1 | 24% | 0 [00% | 0 |0.0% |41 [10.25%
30 235 anos | 16| 44.4% | 7 |19.4%] 11]30,6%] 2 | 56% | 0 |0.0% ] 0 |0,0% |36 9,00%
35 a40 anos | 10| 27.0% [10[27.0%|11(28.7%| 4 [108%] 1 [27% | 1 |2.7% |37 |925%
20a45anos | 7 | 15.0% [12(27.3%]13 |205%]10[22.7%] 2 [45% | 0 |0.0% |44 [11.00%
Mals 46 anos | 13| 10.6% | 8 | 7.3% |45 |36.6%]32 |26.0%| 18 |13.0%] 8 | 6.5% |123[30.75%

Total 183 52 86 51 19 g 400
Porcentagem| 4575% | 13,00% | 21.50% | 12.75% | 4.75% | 225% | 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere & renda familiar dos entrevistados, a amostra foi

composta predominantemente por individuos que ganham mais de R$2.400,00

mensais (Tabela 15). Cabe, entretanto, ressaltar que, nas faixas de renda inferior
a R$600,00 ¢ entre R$601,00 a R$1.200,00, muitos questionarios foram

descartados por apresentarem falhas ¢ inconsisténcias no preenchimento.

TABELA 15. Renda familiar dos consumidores entrevistados.

Renda famiiiar Freqié&nclajPercentagem
té R$600,00 55 13,75%
|R$601,00 a 1.200,00 67 16,75%
[R$1.201,00 a 1.800,00 56 14,00%
|R$1.801,00 2 2.400,00 59 14,75%
[Mais de R$2.400,00 163 40,75%
| Total 400 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A maior parte dos entrevistados apresentou um nivel de escolaridade
entre o ensino médio (48,50%) e ensino superior (38,50%), conforme se observa
na Tabela 16. Assim como no caso da renda, houve um elevado nimero de
descartes de questiondrios de individuos que possuiam apenas o ensino
fundamental. Isso porque tais individuos apresentaram uma maior dificuldade
em compreender as perguntas propostas, resultando em uma maior quantidade

de respostas inconsistentes € em branco.

TABELA 16. Escolaridade dos consumidores entrevistados.

Escolaridade FreqiiéncialPercentagem|
[Ensine fundamental 27 6.75%
[Ensine médio 184 48,50%
|Ensine superior (graduagiio) 154 38.50%
{Mestrado/Doutorado 25 6.25%
i Total 400 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Entende-se, portanto que, os entrevistados que possuem uma menor
renda familiar ¢ nivel de escolaridade mais baixo apresentaram uma maior
dificuldade em responder as perguntas propostas, gerando uma maior proporgio
de questionarios descartados, o que se constitui numa limitagio da presente
pesquisa.

Apbs caracterizar a amostra realizada por meio das distribuigdes de
freqii€ncia, procedeu-se a analise de cluster, objetivando agrupar os
consumidores de came bovina que apresentaram um padrio de resposta
semelhante com relagio as variaveis consideradas importantes na sua decisdo
pelo local de compra, aos atributos considerados mais importantes na sua
decisdo de compra € a percepgio sobre a qualidade da came bovina produzida

nas diversas regides brasileiras e em outros paises.
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Para a realizagio da analise de cluster, optou-se pelo método hicrarquico
aglomerativo denominado Método de Ward, que combina os individuos de
acordo com a distincia euclidiana ao quadrado dentro de cada um dos clusters.
Assim, a analise de cluster permitiu classificar os consumidores de carne bovina
em dois grupos (clusters) heterogéneos entre si e semelhantes dentro de cada um
dos clusters. Cabe, no entanto, destacar que dois individuos foram
desconsiderados pela analise de cluster por apresentarem dados incompletos,
totalizando 398 individuos divididos nos dois clusters. O cluster 1 foi composto
155 individuos (38,94%), enquanto que o cluster 2 apresentou 243 individuos, o
que corresponde a 61,06% dos consumidores estudados.

As variaveis sexo, idade e tempo diario dedicado ao trabalho
apresentaram diferencas estatisticamente significativas entre os dois clusters,

conforme mostram as analises de variancia (Tabela 17).

TABELA 17. Analise de variincia entre os clusters para as variaveis sexo, idade e

tempo diario dedicado ao trabalho.

Fonte da Soma dos | Graus de |Quadrado F sig
variagdo quadrados |liberdade|| médio i
{Entre grupos 2977 1 2977 (12,251) 0,00
Sexo {Dentro do grupo| 96,219 396 0,243
Total 99,196 397
e {Entre grupos 24,384 1 24394 |5.115]0,02
\dade {Dentro do grupo | 1888613 388 4,788 '
Total 1913,008 397
. Entre grupos 10,86 1 10,860 | 5,316 | 0,02
de dg:‘::::f:;  Ihe [DENtro do grupo| 816427 386 2,062
([Total 827,387 397

Fonte: Dados da pesquisa.
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A andlise dec varincia apresentou diferengas estatisticamente
significativas com relagdo ao sexo entre os clusters estudados. Isso porque o
cluster 1 foi composto predominantemente por consumidores do sexo masculino
(58,06%), enquanto que o cluster 2 apresentou uma maior freqiiéncia de

consumidores do sexo feminino (59,67%), conforme se observa na Tabela 18.

TABELA 18. Sexo dos consumidores pertencentes aos clusters 1 e 2.

Cluster 1| Cluster?2 Total
Sexo

nj] % n % n %
Masculino }90]|58,06%] 98 |40,33%]188{47.24%
Feminino ]65]41.849%]145]59,67%]210|52.76%

Total 155 243 398
Porcentagem] 38,94% 61,06% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a idade dos consumidores pertencentes aos clusters
estudados, destaca-se que o cluster 1 ¢, em média, mais jovem que o cluster 2, o
que justifica as diferencas estatisticamente significativas encontradas na analise

de variancia entre os clusters para tal variavel (Tabela 19).
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TABELA 19. Idade dos consumidores pertencentes aos clusters 1 € 2.

Cluster 1 | Cluster2 Total
Idade

n] % nj % |n %
Até 20 anos |16 10,3% |18| 7.4% | 34 | 8,54%
20 a 25 anos |39 25.2% ]44{18,1%] 83 | 20,85%
25 a30 anos §19] 12,396 122§ 8,1% | 41 }10,30%
30 a 35 anos | 13| 84% 23| 9.5% ] 36 | 9.05%
35a40anos 13| 8.4% 24| 9,9% § 37 | 8,30%
40 245 anos | 9 | 58% |35(14.4%] 44 [11,06%
Mais 45 anos |46 | 29.7% |77 |31,7%] 123]30.80%
Total 155 243 398
Porcentagem] 38.94% 61,06% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise de varidncia mostra ainda que o tempo didrio dedicado ao
trabalho varia significativamente entre os clusters. Isso porque os consumidores
pertencentes ao cluster 1 dedicam um maior tempo diério ao trabalho em relagdo

aqueles que fazem parte do cluster 2 (Tabela 20).

TABELA 20. Tempo diario dedicado ao trabalho dos consumidores pertencentes

aos clusters 1 e 2.

Cluster 1 %Eluster 2] Total
ni % in|l % Inj %
0 a2 horasidia 22114,19%{48{19,75%] 70 |17.59%
3 a4 horasidia 111 710% 6| 247% 17 |4.27%
§ a 6 horasidia 14| 9,03% #50)20,58%] 64 {16,08%
7 a 8 horasidias 40125,81%469}28,40%) 10927 ,35%
Mais de 8 horasidia ]68]43.87%(|70|28,81%]138|34.67%
Total 155 243 398
Poreentagem 38.94% 61.06% 100,00%

ldade

Fonte: Dados da pesquisa.
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Para as demais variaveis de agrupamento (estado civil, nimero de filhos,
renda familiar e escolaridade), as analises de varidncia ndo apresentaram
diferencas estatisticamente significativas entre os clusters. O Quadro 9 mostra

um resumo comparativo do perfil dos clusters estudados.

QUADRO 9. Resumo comparativo entre clusters para as variaveis de
agrupamento sexo, idade, tempo diario dedicado ao trabalho, estado civil,
numero de filhos, renda familiar e escolaridade.

Cluster 1 Cluster 2
E‘S“?‘“ de 1155 individuos (38,94%) 243 individuos (61,06%)
dividuos
|§xo [Masculino Femninino
uldade —"Mais jovens Mais idosos
empo diario
edicado ao ior [Menor
rabalho
lteiros (43,9%) Solteiros (39,1%)
. . asados (49,0%) Casados (50,6%)
[Estadocivil g o rados (6,5%) Separados (6,6%)
1vos (0,6%) Viavos (3,7%)
enhum (49,0%) Nenhum (43,4%)
m filho (12,9%) Um filho (13,2%)
amero de is filhos (16,1%) Dois filhos (25,1%)
tthos 1és filhos (10,4%) Trés filhos (14,1%)
tro filhos (9,0%) Quatro filhos (2,1%)
is de quatro filhos (2,6%) IMais de quatro filhos (2,1%)
. 1é R$600,00 (19,4%) Até R$600,00 (10,3%)
T $601,00 a 1.200,00 (15,5%) R$601,00 a 1.200,00 (17,3%)
‘Ichda familiar {[R$1.201,00 a 1.800,00 (9,7%) R$1.201,00 a 1.8060,00 (16,5%)
$1.801,00 a 2.400,00 (9,7%) iﬁﬁﬁol,oo a 2.400,00 (18,1%)
ais de R$2.400,00 (45,7%) ais de R$2.400,00 (37,8%)
nsino fundamental (10,2%) nsino fundamental (4,5%)
colaridade nsino médio (46,5%) nsino médio (50,2%)
s nsino superior (36,8%) nsino superior (39,1%)

estrado/doutorado (6,5%)

estrado/doutorado (6,2%)

Fonte: Dados da pesquisa.

! Dois individuos foram desconsiderados pela andlise de cluster por apresentarem dados

incompletos.
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6.2 Varidveis consideradas importantes pelos consumidores na sua decisio

pelo local de compra de carne bovina

Apos identificar o perfi] dos consumidores de came bovina, procurou-se
responder ao segundo objetivo especifico, ou seja, analisar as variaveis
consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de
compra de came bovina.

Os dados da pesquisa permitem afirmar que as dez variaveis
consideradas mais importantes pelos consumidores na sua deciséo pelo local de
compra de came bovina sdo, nessa ordem: a aparéncia e higiene do
estabelecimento, prazo de validade nos produtos, selo de qualidade, apresentar
carimbo do Servigo de Inspegdo Federal (S.I.F.), selo de procedéncia (origem),
honestidade e transparéncia nas transagdes com os clientes, cordialidade no
atendimento, aparéncia dos funcionarios, precos e padronizagdo dos produtos,

conforme se observa na Tabela 21.

TABELA 21. Dez variaveis consideradas mais importantes pelos consumidores
na sua decisdo pelo local de compra de carne bovina.

Sem Pouca Média Muito

Varkivels importinciafimportincialimportincia Importartte importante

Aparéncia e higiene do estabelecimento ] 0,00% 0,25% 0.75% 6.50% 92,50%

|Prazo de validade nos predistcs 0,00% 0,00% 1.00% 12,25% 86,75%
ISelo de qualidade 0,75% 0,00% 4,00% 23,75% 71.50%

resentar carimbo do Servigo de
inspegio Federal (S.LF) 1,25% 0,75% 6.25% 20,75% 71.00%

Selo de procedéncia (origem) 2,25% 1,00% 550% 24,25% 67,00%
Honestidade e transparéncia nas
i sagSes com os clientes 3,00% 1.25% 6,25% 28,75% 62,75%

ICordialidade no atendimento 0,25% 2,25% 4.50% 32,75% 60,25%
Aparéncia dos funcionirios 3,00% 3,25% 6.50% 30,00% §7.25%
|Precos 1,60% 1.25% 9,75% 30.50% 57,00%
JPadronizagio dos produtos 2,00% 1,50% 425% 3575% | 5850%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Por outro lado, as dez variaveis consideradas menos importantes pelos
consumidores s3o. nessa ordem: oferecer produtos importados, influéncia de
parentes € amigos, oferecer degustagdo dos produtos, receitas e informagdes
sobre as formas de preparo, entrega dos produtos em domicilio, relacionamento
com o dono ou com os funcionarios da empresa, propaganda, habito de comprar
na mesma empresa, apresentar produtos inovadores e oferecer produtos

complementares, conforme se observa na Tabela 22.

TABELA 22, Dez variaveis consideradas menos importantes pelos

consumidores na sua decis3o pelo local de compra de carne bovina.

" Sem Pouca Média Muito
v els importincialimportincialimportincia Impo importante

Oferecer produtos importados 39,50% 20,50% 26,25% 10,25% 3,50%
Influéncia de parentes ¢ amigos 3150% 17,00% 286 50% 18,25% 5,75%
Oferacer degustagio dos produtos 38,25% 16,75% 16,25% 16,00% 12,75%
Receitas e informagées sobre as formas 26.00% 18,00% 23.75% 18.25% 13.00%
de preparo

Entrega dos produtos em domicilio 27,00% 14,00% 21,00% 24 50% 13,50%
Relaclot‘ta.mem com o dono ou com os 28.50% 13.00% 18.75% 23.75% 15,00%

ncionarios da empresa

Propaganda 17,25% 16,79% 18,25% 25,25% 21,50%
Hiébito de comprar na mesma empresa 10,00% 12,75% 21,75% 33,50% 22 ,006%
[Apresentar produtos inovadores 9,25% 10,00% 21,25% 36.75% 22.75%
[Predutes complementares 15,00% 10,00% 18,50% 32,75% 22,75%

Fonte: Dados da pesquisa.

Entretanto, considerando-se o grande nimero de varidveis incluidas no
modelo, optou-se por proceder a andlise fatorial, com o objetivo de reduzir tais
varidveis em um nimero menor de fatores (componentes principais), o que
favorece a explicagdo do que os consumidores, segmentados em grupos

(clusters), consideram na sua decisdo pelo local de compra de carne bovina.
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Para a realizagfio da anlise fatorial foi utilizado o método de extragdo
denominado Analise dos Componentes Principais, com rotagdo Varimax
(maxima verossimilhanga) e normalizagdo do tipo Kaiser.

Tal analise revelou os seguintes fatores como os mais importantes pelos
consumidores na sua decisio pelo local de compra de came bovina:
conveniéncia e praticidade (8,235%), imagem da empresa € dos funcionarios
(7,364%), pregos e condigdes de pagamento (6,324%), procedéncia dos produtos
(6,322%), marcas, produtos € servicos diferenciados (5,406%), produtos
oferecidos ¢ higiene do estabelecimento (4,662%), seguranga no relacionamento
com a empresa (4,655%), responsabilidade da empresa (4,281%), garantia de
qualidade dos produtos (3,946%), tranqiiilidade do ambiente do estabelecimento
(3,186%), organizagdo das géndolas (2,953%), entrega em domicilio (2,842%).
produtos desejados e complementares (2,829%) e informages nutricionais
(2,798%), conforme se observa na Tabela 23.
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TABELA 23. Andlise fatorial das varidveis consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de
compra de camne bovina,

Fatores

Imagem da Prego e
empresa e dos || condigdes de d'::“;:::m
funcionérioe pegemsento P os

Mercas, produtos
e servigos
diferenciedos

Conveniéncia

i8
Veriévels o praticideds

[N§o ser distente de cese 0,742
(Repidez no stendimanto 0,874
[Ter ume boa locetizegéo 0,859
{N&o ter files ne hore de pagar , 0,654
(ver um estacionamento féch g 0,854
lCordialidedo no etendimento ~ ° © 0853
[Apaséncia dos funcionérios 0,970
[Propegenda 0888
[tlumninagéo do ostebetecimento 0849
|Formase de pagamento 0,768
|Prezos oferecidos 0,761
[Promogdas 0,742
[Pregos 0,420
elo de procedéncia (arigem) 0975
‘&ptuoma doum og;uouolro no lacal do 0,704
re

llapresantar produtos Inovadores 0975
[loferecer produtas importedos 0,732
celtes o Informagiies eobre as formaes ds 0611
reparo
eracer dagustegio dos produtos no locel de 0803
ompra
iMarca dos produtos oferecidos 0,488

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 23 (cont.) Analise fatorial das variaveis consideradas importantes pelos consumidores na sua decisio pelo local
de compra de carne bovina.

Fatoree

Variéveis | e higiene do relacionamento eponsablilidade qualidade

Produtos oferecitltmW Segurenga no—!l;e Garantia de
estebelacimento jcom a empresa da empresa dos produtos

Padronizegéo dos produtos 0,707
(ariedads de produtos 0,676

“0 corte ser realizado ns hore da compra de
acordo com a necessidade do consumidor

Aperéncia & higlane do estabslecimento 0,404

Relacionamento com o dono ou com os
0,803
unclonérios a empresa

(influéncie de parentes e emigos 0,584
|Habito de comprar na mesma empresa 0,502
Inonsstldade @ transparéncia nas transagdes com 0.482
oe cllentes |
|(proeemr carimbo do Servigo de Inspegéo 0,682
ederal (S.LF.) /

(Rastresbilidade 0,605
[Em, mpresa ter responsabilidade aocial e ecolfgica 0,537
Tradigio de empresa

Prazo de vslidade nos produtos
[[seto de quetidade 0,956

0,510

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 23 (cont.) Andlise fatorial das varidveis consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local

de compra de carne bovina.

Fatores
Trangiiilidade do Produt
Varldvels em‘:)lente do d‘:?;::‘z:gz: &:;:::n?;“ de;:?ad:: e 'nnfu‘::::":f“
estebelecimento complameantaree als
Trangiiilidede do ambiente do astahslscimento 0,600
Gdndolas serem bem organizadae 0,702
[Entrege dos produtos em domichio 0,863
Facilideds da encontrar os produtos desesjados 0785
regularidede na oferta) '
Produtos compismentares 0,443
(Informagdes nutricionals sobre o produto 0,747

Meétodo de extragio: Analise dos componentes principais.

Meétodo de rotagio: Varimax com normalizagdo do tipo Kaiser.

Rotagdo convergiu em 11 interagdes.

Fonte: Dados da pesquisa.




Os fatores criados pela andlisc fatorial foram capazes de explicar
65.803% do total de variagdes de resposta encontradas, o que significa que
34,197% das variagdes ndo sdo explicadas pelo modelo (Tabela 24).

TABELA 24. Variincia explicada pelos fatores na analise fatorial das variaveis
consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de

compra de carne bovina.

Total da variincia explicada pelos fatores
Fatores Total v:i:nach % acumulada
iiConveniéncia ¢ praticidade 3,284 8,235 8,235
Imagem da empresa e dos funciondrios 2946 7,364 15599
Preco e condigées de pagamento 2529 6.324 21823
ﬁPmcedéncia dos produtos 2529 6,322 28,245
{[Marcas, produtos e servigos diferenciados 2,162 5406 33,651
Produtos oferecidos e higiene do estabelecimento 1,865 4662 38,313
Seguranga no relacionamento com a empresa 1,862 4,855 42 867
“Responsabilldade da empresa 1,713 4,281 47,248
IGarantia de qualidade dos produtos 1578 3.946 51,194
Tranqililidade do ambiente do estabelecimento 1274 3,188 54 381
Organizagio das géndolas 1,181 2953 §7333 -
Entrega em domicflio 1,137 2042 80,175
IProdutos desejados e complementares 1,132 2,829 63,004
{Informagdes nutricionais 1,119 2,798 85,803

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com Latif (1994), para verificar se a aplicagdo da analise
fatorial ¢ adequada para um conjunto de dados, torna-se necessario saber se a
correlagio existente entre as variaveis ¢ significativa, fazendo com que os
fatores possam representar grande parte da variabilidade dos dados. Para tanto,
deve-se aplicar o teste de esfericidade de Bartlett ¢ a medida de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) de adequagio da amostra. Quanto mais proximo de zero (0,000)
for o nivel de significAncia do teste de esfericidade de Bartlett, maior sera a

adequagdio da anélise fatorial para um conjunto de dados. Ja na medida de
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagdo da amostra, valores superiores a
0.600 indicam que os fatores explicam bem a variabilidade dos dados.

O teste de esfericidade de Bartlett encontrado foi de 7516,528, com
nivel de significincia de 0,000 e a medida KMO foi de 0,694, indicando que a
analise fatorial estd sendo adequada para os dados da presente pesquisa.
Entende-se, portanto, que o modelo proposto apresenta uma consisténcia
satisfatoria.

Para analisar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre
os clusters 1 € 2 no que se refere aos fatores considerados importantes pelos
consumidores na sua decisdo pelo local de compra de carne bovina, procedeu-se
a analise disciminante. Optou-se por realizar tal analise sobre os fatores criados
pela andlise fatorial, em detrimento das varidveis originais, por favorecer a
explicacdo da realidade. Assim, a andlise discriminante permitiu a observagio de
diferencas estatisticamente significativas entre os clusters 1 e 2 no que se refere
aos fatores considerados importantes pelos consumidores na sua decisdio pelo
local de compra de carne bovina.

Dentre os fatores criados pela anilise fatorial, os que mais
disciminaram os clusters 1 e 2 foram os seguintes: conveniéncia e praticidade,
prego € condigdes de pagamento, produtos oferecidos e higiene do
estabelecimento, responsabilidade da empresa, seguranca no relacionamento
com a empresa, marcas, produtos e servigos diferenciados, organizagio das
gondolas e imagem da empresa ¢ dos funcionarios, conforme se observa na
Tabela 25.

Os fatores procedéncia dos produtos, garantia de qualidade  dos
produtos, tranqiiilidade do ambiente do estabelecimento, entrega em domicilio,
facilidade de encontrar os produtos desejados € produtos complementares e

informagdes nutricionais sobre os produtos ndo discriminaram os clusters 1 € 2,
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ou seja, ndo existem diferengas estatisticamente significativas entre os grupos

com relagio a esses fatores.

TABELA 25. Resultados da analise discriminante dos fatores considerados
importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de compra de came

bovina, destacando a analise Lambda de Wilks, o Teste F € o nivel de

significancia.
Lambda .

Fatores de Wilks F Sig.
Conveniéncia e praticidade 0,773 [ 116,286 | 0,000
[Prego e condigdes de pagamento 0,678 | 93,783 | 0,000
IP—rodutos oferecidos e higiene do estabelecimento 0,613 | 82,827 | 0,000
|Responsabilidade da empresa 0572 | 73,524 | 0,000
Seguranga no relacionamento com a empresa 0,541 86,575 | 0,000
IMarcas, produtos e servigos diferenciados 0,523 | 69,486 | 0,000
lOrganizacio das géndolas 0,506 | 54,673 | 0,000
Imagem da empresa e dos funcionirios 0498 | 48,089 | 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Além da identificagio dos fatores que mais discriminaram os dois
clusters, a analise discriminante indicou que 82,6% dos consumidores
pertencentes ao Cluster 1 foram corretamente classificados como sendo do seu
grupo original, ou seja, tais individuos apresentaram caracteristicas bastante
homogéneas em relagdo ao grupo a que pertencem. Quanto aos consumidores
pertencentes ao Cluster 2, verificou-se que 88,1%% gram classificados
corretamente. Assim, 85,9% dos consumidores pertencentes aos clusters
originais que foram submetidos a analise discriminante, foram originalmente
classificados corretamente (Tabela 26). Tais resultados demonstram uma grande
consisténcia do padrdo de respostas dos consumidores em relagdo ao grupo a que

pertencem e a existéncia de diferengas em relagdo ao outro grupo.
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TABELA 26. Resultados da classificagio dos grupos antes € apés a analise
discriminante (variaveis consideradas importantes pelos consumidores na sua

decisdo pelo local de compra de came bovina).

Reclassificagio
apos discriminante
Clusters | C12ssificasdo | oy ver 1 | Cluster 2
ongmal
Cluster 1 155 128 27
Quant.|Cluster 2 243 29 214
IN3do agrupados 2 0 2
[Cluster 1 100 82,8 174
% [[Cluster2 100 119 88,1
iNdo agrupados 100 0 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A anilise discriminante processou uma fungdo discriminante com 100%
de significancia formada a partir das varidveis estudadas (Lambda de Wilks
igual a 0,4980 e significancia de 0,000). O coeficiente de correlagdo candnica
encontrado foi de 0,7090, indicando que 50,27% ([0,70902]) da variancia podem
ser explicados pelo conjunto dos oito fatores extraidos pelo método Strepwise.
Tais resultados demonstram que, apesar da fungo discriminante possuir alto
grau de significancia, o poder de ajuste aos dados foi mediano. No entanto,
deve-se considerar qué o presente trabalho se trata de uma pesquisa em ciéncias
sociais, existindo, portanto uma série de outras varidveis ndo previstas no
modelo que podem ter interferido nos resultados.

Os resultados da analise discriminante demonstram que os consumidores
pertencentes ao cluster 2 sio mais exigentes que os do cluster 1, atribuindo uma
maior importancia as variaveis que compdem os fatores que discriminaram os

grupos, conforme se observa na Tabela 27.
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TABELA 27. Freqiiéncia de respostas dos consumidores pertencentes aos clusters 1 ¢ 2 s varidveis selecionadas que
compdem os fatores que discriminaram os grupos em relagdo a sua decisdo pelo local de compra de carne bovina.

vi3n/3va/o0039
CYIVINIWNIOG 8P OYLINID

Sel

Nivel de impontdncia
Sem Pouca Média Muito
Varldvals _Clustels Importéncia || iImportdncia | importancia Importante importante
lCluster 1 14 80% 18,70% 31 .00% 25 80% 9.70%
Ndo ser distanto de casa [Clusterz_| 2 1.60% 7 [F13,70% [ o 11 10%: . |- 42,00% | 4160%
Emptm ter rasponsabllldada iCluster 1 14, 20% 9.00% 27 10% 39,40%
sacial @ ecolégica _ Cluster2_|=7.1.20% 7 [iti¥ 0,40% 01 2[5728,40% T 64,70%
Cluster 1 7.10% 5.60% 34.80% 35,50%
compra de scordo com 8 IRy Pr Y PRIIIEL EIEYermmEes] Be ‘
necessidade do consumidp Cluster2 |t 0,40%: 280% | 2780% |7
Cluster 1 7,10% 11 ,00% 41 80%
Rapldez no atandimento It.‘.luﬂari T 0M0%T A%, | Ba% T
Prazos oferecidos |Cluster 1 35,50% 18,70% 2390%
JCluster 2_J:i:11.50% 514" 0,70% | 1i34,209% 3 0
'Ter uma boa localizagho Cluster 12.30% 2.70% 36.80%
Cluster 2 150,009 s il 309 it fisci- 9780 %: v ' | 4,60%
ICluster 1 3.90% 3.90% 7.70% 41 30%
Padranizag8o dos produtos [Clumer 2 |75 m%“«"w T L AR EE TR
Cluster 1 6,50% 18,10% 23.90%
N30 ter filas na hora de pagar huTteri BRI e
Cluster 7.70% 710% 14,20%
\Aparéncia dos funclonérics rgg ~er? =8 gy U e
Cluster 1 11,60% 1150% 16,10%
Ter um estaclonamento facil Custor 2 | 0 00 0 DO PR % |4,
Hébito de comprar na mesma Cluster 1 18,10% 18,70% 25.20%
empresa Cluster 2 |+ A B0%: 1| B DEERERRIgRN%: i ‘f‘rBQ.EG%
ranqullidade do amblente do  {Cluster 1 5,20% 11 60% 24,50%
estabelacimento HClumri 0RO SR T R0% R

Fonte: Dados da pesquisa.




Os resultados da analise discriminante s3o confirmados pela analise de
correlagdo de Spearman, que apresenta correlagdes estatisticamente
significativas a 1% entre os clusters ¢ os seguintes fatores: conveniéncia e
praticidade (0,495), prego e condigdes de pagamento (0,303), produtos
oferecidos € higiene do estabelecimento (0,225), responsabilidade da empresa
(0,180), seguranga no relacionamento com a empresa (0,187), marcas, produtos
e servigos diferenciados (0,144), organizagdo das géndolas (0,159) e imagem da
empresa € dos funcionarios (0,211).

Entende-se, portanto, que os consumidores pertencentes ao cluster 2
atribuem uma maior importncia a esses fatores na sua decisdo pelo local de
compra de carne bovina que os do cluster 1. Apesar disso, eles sdo também mais
sensiveis que os do cluster 1 com relagdo as promogdes, s propagandas, as
marcas ¢ & diferenciagdo de produtos e servigos, o que favorece o trabatho dos
profissionais de marketing.

Nao foram observadas diferengas estatisticamente significativas entre os
clusters no que se refere as compras de came bovina em hipermercados,
agougues, boutiques de camnes, lojas de conveniéncia ou direto da fazenda.

No entanto, apesar da literatura indicar um aumento na freqiiéncia das
compras de carne bovina em supermercados, os dados levantados na presente
pesquisa mostram que, de forma geral, os consumidores de Belo Horizonte ainda
tém comprado tal produto com bastante fregiiéncia em agougues;-conforme se

observa na Tabela 28.
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TABELA 28. Freqiiéncia de compra de carne bovina, de acordo com o tipo de

ponto de venda.

[ Tipo de ponto de venda |Nunca|Quase nunca As vezes]Freqientemente |Sempre
[Hipermercado 12,25%| 12,50% 33,00% 28,25% 16,00%
iSupermercado 10,25%] 11.00% 32.25% 27 00% 18.60%
@gue 925% | 9,50% 24,00% 29,50% 27,75%
Boutique de carne 77.00%| 15,75% 4,50% 2.00% 0,75%
lLojas de conveniéncia 8000%| B,75% 1,00% 0.25% 0,00%
{Direto da fazenda 91,25%| 4,75% 2,75% 0,75% 0,50%

Fonte: Dados da pesquisa.

Cabe, todavia, ressaltar que diferengas estatisticamente significativas
foram observadas entre os clusters no que se refere as compras em

supermercados (Tabela 29).

TABELA 29. Andlise de varidncia entre os clusters para as compras em

supermercados.
Fonte da Soma dos f Graus de |Quadrado F | sig
variagdo gquadradosfliberdade] médio
Entre grupos 18,809 1 18,609 |13,137(0,000
[Dentro do grupo j 580,818 386 1416
[Total 579,528 397

Fonte: Dados da pesquisa.

Isso porque os consumidores pertencentes ao cluster 2 realizam suas
compras de came bovina em tal tipo de ponto de venda com maior freqiiéncia
que os do cluster 1. Dentre os entrevistados que responderam que compram
carne bovina em tal tipo de ponto de venda freqiientemente ou sempre, 63,2% ¢

73,10%, respectivamente, fazem parte do cluster 2. Além disso, enquanto
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51,10% dos individuos pertencentes ao cluster 2 compram carne bovina em
supermercados  freqiientemente ou sempre, apenas 38,70% consumidores
pertencentes ao cluster 1 optam com freqii€ncia por tal tipo de ponto de venda

nas suas compras, conforme se observa na Figura 13.

Legenda:
B Nunca

M Quase nunca
BAs vezes
BFreqilentemente

\-27,60%

S Sempre

13,50% 2350%

Figura 13. Freqiiéncia de compra de came bovina em supermercados, de acordo
com os clusters.

Fonte: Dados da pesquisa.

A freqiiéncia de compras de came bovina em boutiques de cames, lojas
de conveniéncia ou direto da fazenda pelos consumidores de Belo Horizonte
pode ser considerada como sendo insignificante. Entretanto, as cbrrelat;ﬁes de
Spearman apresentadas na Tabela - 30. mostram uma tendéncia de que
consumidores com idade (0,139), renda (0,104) e escolaridade (0,193) mais
elevadas comprem mais freqitientemente em hipermercados. Por outro lado, tais
consumidores compram came bovina com menos fregii€ncia em agougues que
os que apresentam idade (-0,135), renda (-0,128) e escolaridade (-0,195) mais
baixas. A renda (0,149) e a escolaridade (0,185) afetam positivamente a decisio

pela compra de camne bovina em boutiques de cames.
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TABELA 30. Correlagbes entre a idade, a renda e a escolaridade € os tipos-de

pontos de venda de carne bovina.

Tipos de pontos de venda] Idade JRenda Familiar]Escolaridade
JAgougue -0,135(*") -0,1268(") - 0,195(**)
IBoutique de carnes -0,007 0,148(*%) 0,185(**)
{Hipermercado 0,138(*%) 0,104(*) 0,193(*)

* Correlagdo significativa ao nivel de 5%.
** Correlagao significativa ao nivel de 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A regido administrativa na qual os consumidores residem também
interfere na escolha pelo tipo de ponto de venda de came bovina,
particularmente no caso de supermercados, agougues ¢ hipermercados (Tabela
31).

TABELA 31. Andlise de varidncia entre regides administrativas para as compras

em supermercados, agougues € hipermercados.

Fonte da Soma dos | Graus de {Quadrado F [ sig.
variagdo quadrados|liberdade| médio ;
Entre grupos 102,722 8 12,8640 |10,510/0,000
Supermercados jDentro do grupo | 477668 391 1,222
Total 560,38 398
Entre grupos 41,522 8 5940 |4,071]0,000
[Asougues Dentro do grupo 570,518 391 1.458
Tota!l- 618,04 399
Entre grupos 46,741 8 5843 |4,213 ]0,000
IHipermercados Dentre do grupo | 542,197 381 1,387
[Total 588,938 398

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da analise de varidncia entre regides administrativas para
as compras em supermercados sdo estatisticamente significativos porque os
consumidores residentes na regido Centro-Sul e na Pampulha compram carne
bovina mais freqiientemente em tais tipos de pontos de venda que os

consumidores das demais regides de Belo Horizonte (Tabela 32).

TABELA 32. Freqiiéncia de compra de came bovina em supermercados, de

acordo com as regides administrativas de Belo Horizonte.

Adm?:i?::tsivas Nunca|Quase nuncafAs vezes| Freqiientemente Sempre
jBarreire 17,80%| 11.10% 37.80% 20,00% 13,30%
ICentro-Sul 2,10% 4,20% 22 80% 39.,60% 31.30%
[Leste 10,60%| 10,60% 32,00% 25,50% 21,30%
[Nordeste 6.40% 17,00% 46,80% 21,30% 8,50%
[Noroeste 21,50% 5.20% 35,30% 26.20% 10,80%
[Norte 2,90% 26,50% 44,20% 17,80% B.80%
[Oeste 0.00% 0.00% 12,40% 31,30% §6,30%
[Pampulha 8.30% 12,50% 33,30% 33,40% 12,50%
[Venda Nova 16,70%| 19,00% 28,60% 28,60% 7.10%

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja os resultados da analise de varidncia entre regides administrativas
para as compras em agougues sdo estatisticamente significativos porque os
consumidores residentes nas regides de Venda Nova, Nordeste, Noroeste e Leste
compram came bovina mais freqiientemente em tais tipos de pontos de venda

que os consumidores das demais regites de Belo Horizonte (Tabela 33).
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TABELA 33. Fregiiéncia de compra de carne bovina em agougues, de acordo
com as regides administrativas de Belo Horizonte.

Mm?:i?sit::tsivas Nunca]Quase nunca}As vezes] Fregiientemente |Sempre
[Barreiro 17.80% 8.90% 24 40% 20,00% 28.90%
ICentro-Sul 10,40% 27.10% 35.40% 16,70% 1040%
[Leste 10,60% 6540% 23.40% 38,30% 21,30%
[Nordeste 4.30% 8.50% 14 80% 38,30% 34,00%
INoroeste 7.70% 6,20% 23,10% 33,80% 29,20%
[Norte 8,80% 8,680% 3240% 11,80% 38,20%
[Oeste 14,60% 6.30% 22.80% 31,20% 25,00%
JPampulha 8,30% 12,50% 20,80% 37.60% 20,80%
[Venda Nova 0,00% 240% 19,00% 35,70% 42,.90%

Fonte: Dados da pesquisa.

Além disso, os resultados da analise de varidncia entre regides
administrativas para as compras em hipermercados sdo estatisticamente
significativos porque os consumidores residentes nas regides da Pampulha e
Oeste compram carne bovina mais freqilentemente em tais tipos de pontos de

venda que os consumidores das demais regides de Belo Horizonte (Tabela 34).

TABELA 34. Freqiiéncia de compra de carne bovina em hipermercados, de
acordo com as regiGes administrativas de Belo Horizonte.

A dl::f‘“: s Nunca|Quase nuncaAs vezes| Freqlientemente |Sempre
Barreiro 8.80% 8,90% 26,70% 33,30% 22,20%
[Centro-Sul 8,306% 20,80% 16.70% 35.40% 18.80%
Leste 10,680% 17,00% 38.40% 25.50% 8,.50%
[Nordeste 8,50% 12,80% 48,80% 19,20% 10,60%
[Noroeste 23.10% 12,.20% 23,10% 18.50% 23.10%
[Norte 9.,80% 11.80% 44,10% 32.40% 2.80%
[Oeste 4,10% 2,10% 35.40% 31.30% 27.10%
[Pamputha 8,30% 8,30% 25,00% 20,20% 28.20%
[Venda Nova 23.80% 16.70% 42 80% 16,70% 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Finalmente, os dados da pesquisa mostram que o estado civil, o tempo
diario dedicado ao trabalho ¢ o fato dos consumidores terem filhos nio

interferem no tipo de ponto de venda escolhido para as compras de carne bovina.

6.3 Atributes da carne bovina considerados importantes pelos

consumidores na sua decisdo de compra

O terceiro objetivo especifico a ser respondido é o de “analisar os
atributos da came bovina que vém sendo considerados como mais importantes
pelos consumidores na sua decisdo de compra”. 7

Os dados da pesquisa permitem afirmar que os dez atributos da carne
bovina considerados mais importantes pelos consumidores na sua decisdo de
compra sdo, nessa ordem, higiene, ter um cheiro bom (odor agradavel), ter uma
boa aparéncia, ndo apresentar residuos (antibidticos, anabolizantes, corantes,
etc.),- ser saudavel, ser fresca, ser saborosa, ser macia, cor e ser nutritiva,

conforme se observa na Tabela 35.

TABELA 35. Dez atributos da camme bovina considerados mais importantes

pelos consumidores na sua decisdo de compra.

. Sem Pouca Média Muito
Atributos importéincialimportinciajimportincial tmportante importante

Higiene : 0.00% 0.00% 0,50%"[%*5,75% 83,75%

Ter um cheiro bom (odor agradivel) 0.25% 0,.25% 2,25% 1300% | 84.25%
Ter uma boa aparéncia 0,00% 0,25% 1,25% 14.50% | 84,00%

Nio apresentar residuos (antibléticos,

n ‘b?ﬁz antes, coramtes, efe) 0.75% 1.00% 350% | 11.00% | 8375%
[Ser saudivel 150% 0.50% 350% 17.25% | 77.25%
|Ser fresca 0.50% 0.25% 3.25% 19.00% | 77.00%
Iser saborosa 0.25% 0,25% 3,50% 2100% | 7500%
ISer macia 0,75% 0.50% 4,00% 2500% | 69.75%
Icer 1.00% 0,25% 350% 2550% | 69,75%
ISer nutritiva 1,75% 1,00% 550% 2550% | 66.25%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apesar da maior parte dos trabalhos consultados durante a revisdo de
literatura apontar a maciez como a caracteristica sensorial considerada mais
importante pelos consumidores na sua decisio de compra de carne bovina,
verificou-se, na presente pesquisa, que, de maneira geral, o odor, a aparéncia
sabor € a cor tém sido mais importantes que aquele atributo, na opinido dos
consumidores. Entretanto, foram observadas diferencas na opinido dos
consumidores segmentados por sexo, idade, numero de filhos, renda familiar e
nivel de escolaridade, conforme se observa nas correlagdes constantes da Tabela
36.

TABELA 36. Correlagdes entre as caracteristicas sensoriais consideradas
importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra de came bovina ¢ as
variaveis de agrupamento sexo, idade, numero de filhos, renda familiar e nivel
de escolaridade.

Atributos Sexo | Idade ] Filhos | Renda familiar {Escolaridade
Odor D,219(**)|0,144(**)| 0,098 -0,008 -0,024
|Aparéncia 0,089 |0,207(™)] 0,110(%) -0,011 0,023
Frescor 0.183(**)] 0,121(*) | 0,080 0,001 0,018
Sabor 0,001 |0,111(")| 0,046 0,143(™) 0.,123(")
[Maciez 0,080 | 0,030 | -0,001 0,015 0,036
[cor 0,107(*) |0,225(**)|0,204(**) 0.118(%) 0,086
Suculéncia 0.030 {0,105(*)| 0,059 -0,055 -0,007

* Correlacdes estatisticamente significativas a 5%.
* Correlages estatisticamente significativas a 1%.

R PO

Fonte: Dados da pesquisa.

Isso porque as mulheres consideram os atributos de odor (0,219), frescor
(0,183) e cor (0,107) mais importantes que os homens. Consumidores com idade
mais elevada levam em consideragio o odor (0,144), a aparéncia (0,207), o
frescor (0,121), o sabor (0,111), a cor (0,225) e a suculéncia (0,105). Ja os

consumidores que possuem um maior numero de filhos valorizam bastante a
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aparéncia (0,110) e a cor da came (0,204). Consumidores que apresentam uma
renda familiar mais elevada conferem uma importéincia maior ao sabor (0,143) e
a cor (0,119). Finalmente, os consumidores que apresentam um nivel de
escolaridade mais elevado buscam carnes mais saborosas (0,123).

A maciez é considerada importante por todos os segmentos de
consumidores estudados, o que justifica a inexisténcia de correlagbes
estatisticamente significativas apresentada na Tabela 43.

Todavia, considerando-se o grande nimero de variaveis incluidas no
modelo, optou-se por proceder a analise fatorial, com o objetivo de reduzir tais
varidveis em um numero menor de fatores (componentes principais), que
favorecem a explicagdo dos atributos da came bovina que os consumidores,
segmentados em grupos (clusters), levam em consideragio na sua decisdo de
compra.

Para tanto, procedeu-se¢ a anilise fatorial pelo método de extragio
denominado analise dos componentes principais € rotagio varimax com
normalizagdo do tipo Kaiser. Tal analise revelou os seguintes fatores como os
atributos da camne bovina mais importantes pelos consumidores na sua decisdo
de compra: praticidade (10,746%), ser saudavel e nutritiva (10,648%), ter uma
boa higiene e aparéncia (9,645%), ser fresca e macia (8,716%), ter um bom
rendimento ¢ ser versatil (7,551%), ter um baixo teor de gordura (5,999%) e ndo
apresentar de residuos e ter um baixo nivel de colesterol (5,819%).

Os fatores criados pela andlise fatorial foram capazes de explicar
59,125% do total de variagdes de resposta encontradas, o que significa que
40,875% das variagbes ndo sdo explicadas pelos fatores incluidos no modelo
(Tabelas 37 e 38). No entanto, o teste de esfericidade de Bartlett encontrado foi
de 1336,878 com nivel de significincia de 0,000 e a medida KMO foi de 0,701,
indicando que a andlise fatorial esta sendo adequada para os dados da presente

pesquisa, ou seja, o modelo proposto apresenta uma consisténcia satisfatéria.
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TABELA 37. Analise fatorial dos atributos da came bovina considerados importantes pelos consumidores na sua decisdo
de compra.

Fatores

Saudével o [ Higiens e |[Fresca e [Rendimento ¢ || Teor de [Residuos e
Praticidade
nutritiva |(aparénciall macia | versatilidade ||gordurall colasterol

[[ser féeil do armezenar B 0,841
[Ser de preparo répido e fécil 0763
[iser embstada e vicuo ou em bandejas de isopor 0,688
[[ser saudével 0871
(ser nutritive 0,835
|ser eaborose 0477
(iCor 0,743
(Higiena 0,600
Ter uma bos eperéncle 0,570 0,408
Ter um cheiro bom (odor egredéval) 0,547
Ser fresce 0,754
[Ser macie 0,735
Ter um bom rendimento no prepero 0,855
Sar verabtil 0,797
Ter uma cemada de gordura ns superficls 0,724
[Ser marmorizada 0,623
Ter uma beixa porcentagem de gordura 0,443
Ter um beixo nive! de colestero! 0,731

Nio spresentar residuose (entibidticos, 0523
knabouwﬂoo. corentes, etc.) '

Método de extragdo: Anélise dos componentes principais. Método de rotagdo: Varimax com normalizagéo do tipo Kaiser.
Rotagdo convergiu em 7 interag3es.
Fonte: Dados da pesquisa.



TABELA 38. Variancia explicada pelos fatores na analise fatorial dos atributos

da carne bovina considerados importantes pelos consumidores na sua decisdo de

compra.
Total da varidncia explicada pelos fatores
Fatores Total % da variancia | % acumulada
Praticidade 2042 10,746 10,746
Saudavel e nutritiva 2023 10,648 21,394
Higiene e aparéncia 1833 9645 31,039
Fresca e macia 1656 8716 38,755
Rendimento e versatilidade 1435 7551 47 307
Teor de gordura 114 5899 53,305
[Residuos e colesterol 1106 5519 59125

Fonte: Dados da pesquisa.

Para analisar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre
os clusters | € 2 no que se refere aos atributos da carne bovina considerados
importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra, procedeu-se a analise
discriminante. Assim como na analise dos itens considerados importantes pelos
consumidores na sua decisdo pelo local de compra de came bovina, optou-se por
realizar a andlise dos atributos da carne bovina considerados importantes pelos
consumidores na sua decisdo de compra sobre os fatores, por apresentar um
maior poder de explicagdo da realidade.

A anilise discriminante permitiu identificar que os fatores que mais= -
discriminaram os clusters | € 2 quanto aos atributos da came bovina
considerados importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra foram
denominados higiene e aparéncia, fresca e macia, praticidade, saudavel e

nutritiva, rendimento e versatilidade, conforme se observa na Tabela 39,

146



TABELA 39. Resultados da analise discriminante dos atributos da carme bovina
considerados importantes pelos consumidores na sua decisdo de compra,
destacando a analise Lambda de Wilks, o Teste F € o nivel de significancia.

Varidveis ::’;‘;:;1 F | sig.
Higiene e aparéncia 0888 149617 | 0,000
Hﬁsca € macia 0,782 | 54,938 | 0,000
IPraticidade 0,680 | 59,001 | 0,000
Saudavel e nutritiva 0626 | 58,625 | 0,000
[Rendimento e versatilidade 0617 | 48,603 | 0,600

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise discriminante indicou que 68,4% dos consumidores
pertencentes ao Cluster 1 foram corretamente classificados como sendo do seu
grupo original. Quanto aos consumidores pertencentes ao Cluster 2, verificou-se
que 85,6% foram classificados corretamente, ou seja, tais individuos
apresentaram caracteristicas mais homogéneas em relagdo ao grupo a que
pertencem que os do cluster 1. Assim, 78_,9% dos consumidores pertencentes aos
clusters originais que foram submetidos & analise discriminante, foram
originalmente classificados corretamente. Tais resultados demonstram uma
grande consisténcia do padrio de respostas dos consumidores em relagdo ao
grupo a que pertencem ¢ a existéncia de diferencas em relagdo ao outro grupo,
principalmente no que se refere ao cluster 2.

A analise discriminante processou ainda uma func¢do discriminante com
100% de significincia formada a partir das variaveis estudadas (Lambda de
Wilks igual a 0,6170 ¢ significancia de 0,000). O coeficiente de correlagio
_canénica encontrado foi de 0,6190, indicando que 38,32% ([0,6190%)) da
varidncia podem ser explicados pelo conjunto dos cinco fatores, extraidos pelo

método Stepwise. Tais resultados demonstram que, apesar da fungdo
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discriminante possuir alto grau de significincia, o poder de ajuste aos dados ¢é
mediano. Todavia, deve-se considerar que o presente trabalho se trata de uma
pesquisa em ciéncias sociais, existindo, portanto, uma série de outras variaveis
ndo previstas no modelo que podem ter interferido nos resultados.

Os resultados da anilise discriminante revelam que os consumidores
pertencentes ao cluster 2 sdo mais exigentes que os do cluster 1 também no que
se refere aos atributos da carne bovina para a sua decisdo de compra, conferindo
uma maior importéncia as variaveis que compdem os fatores que discriminaram
os grupos, conforme observa-se na Tabela 40.

Isso porque os consumidores pertencentes ao cluster 2 consideram a cor
da carne (80,66%), a higiene (98,35%), a aparéncia (93,42%), o odor (93,42%),
o frescor (88,89%), a maciez (83,95%), a facilidade de armazenamento
(34,57%), a rapidez e facilidade de preparo (39,09%), ser embalada a vacuo ou
em bandejas de isopor (28,81%), ser saudavel (87,24%), ser nutritiva (79,84%),
ser saborosa (85,19%), o rendimento no preparo (38,68%) ¢ a versatilidade
(43,21%) como muito importantes na sua decisio de compra de carne bovina.

Por outro lado, uma percentagem bem menor dos consumidores
pertencentes ao cluster 1 consideram a cor da came (52,26%), a higiene
(86,45%), a aparéncia (69,03%), o odor (69,03%), o frescor (58,06%), a maciez
(47,10%), a facilidade de armazenamento (15,48%), a rapidez e facilidade de
preparo (18,06%), ser.cmbalada a vacuo ou em bandejas de isopor (8,39%), ser
saudavel (61,94%), ser nutritiva (45,16%), ser saborosa (59,35%), o rendimento
no preparo (23,23%) e a versatilidade (25,16%) como muito importantes na sua

decisdo de compra de carne bovina.
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TABELA 40. Freqiiéncia de respostas dos consumidores pertencentes ao cluster 1 e cluster 2 nas variaveis que compdem
os fatores que mais discriminaram os grupos quanto aos atributos da came bovina considerados importantes pelos
consumidores na sua decisdo de compra.

Sem Pouca Média Multo
Fstoros Veribvels Clustors . importénels Importents
n Cluster 1 256% 7.06% 36,77%
g il Clustor 2. 771 0D0% 15| 31 OD0%:Eiie| it Ofakr . | 1" 1052% - ] . 69,
¢ Cluster 1 0,00% 129% 1228%
l tdtens 2:11115T0,00% T O e 0PI | A, | BRI ]
e Cluster 4 0,00%
. or uma boa aparéncia o o 2T DR
'ar um chelro bom (odor Clustar 4 085% 16 5
edévol) Cluster 21! usz-:,_o.ools:;im? TR 000% 18] T OAT ] i B
© frosca Ciuster 1 085% 085% | 740% 3.55%
g orfreses Ciunter 3 il 04N % T 7] 7 000% ] ur 080%. - =
n Cluster 1 1,94% 120% 839%
£ d or.2 i fli5::0,009% f;:igz’omﬁ;iﬁzeg igwi}rawgi;;gs A
fhell do Cluster 1 16,13% 2452%
r armezensr Cluster 2.1 676% (20 = MR N B B
Ctuster 1 12,80% 17,42%
g r de proparo ripida o fici R M BT, T Y L T O
-4 r embaiads & vicuo ouem [Clustar1 30,97% 19,35% 14,84%
andsjes de lsopor ard 3 Bl JO%: i i
387% 128% 452%
Prm cu_"‘?,'.‘ T 2 g :,79 T
o i {11 i 1i1say { :.51.6%
i) Cluster 1 387% a5,
!g LE" ve ater 2 il Ho041%1 st Foils ity HUERL AL TSR L
Ctustar 1 085% 085% §16% 34,19% $9,35%
Feshorose P IS R TS B e 7 e TR Pl (e
s er um bom rendimento no | Cluster 1 15.48% 20,00% 17,42%
Topsro craslorait]lb=>opiiiGil e S
14,19% 14,10%
vorsétil m— T sy KT

Fonte: Dados da pesquisa.



Os resultados da analise discriminante sdo confirmados pela analise de
correlagdo de Spearman, que apresenta correlagdes estatisticamente
significativas a 1% entre os clusters ¢ os seguintes fatores: “higiene e aparéncia”
(0,248), “fresca e macia” (0,282), “praticidade™ (0,324), “saudavel e nutritiva™
(0,167) e uma correlagdo estatisticamente significativa a 5% de 0,126 para o
fator “rendimento e versatilidade™. Entende-se, portanto, que, os consumidores
pertencentes ao cluster 2 atribuem uma maior importincia a esses atributos da
carne bovina na sua decisdo de compra de carne bovina que os do cluster 1.

Os fatores “residuos e colesterol” € “teor de gordura™ niio discriminaram
Os grupos € ndo apresentaram correlagdes em relagdo aos clusters por ndo
existirem diferengas estatisticamente significativas entre eles, conforme se

observa nas analises de variancia apresentadas na Tabela 41.

TABELA 41. Analises de variancia entre os clusters € os fatores “residuos e

colesterol” e “teor de gordura”.

Fatores Fonte da Soma dos || Graus de|Quadrado F Sig
variagdo quadradosilliberdade] médio -

EEm grupos 0,558 1 0,558 | 0,555 | 0,457
Teor de gordura Dentro do grupo | 388,265 386 1,006

[Total 398,823 397

Entre grupos 1,355 1 1,355 1,357 | 0,245
Residuos e colesterol HDemro do grupo | 385,691 388 0,998

[Total 397,047 397

Fonte: Dados da pesquisa.
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Isso porque, de maneira geral, os consumidores de Belo Horizonte
consideram importante que a carmne bovina tenha um baixo nivel de colesterol
(75.8%), ndo apresente residuos (94,8%), ndo tenha uma camada de gordura na
superficie (44,3%), ndo seja marmorizada (67,1%) e que apresente uma baixa
porcentagem de gordura (68,8%).

Um outro aspecto importante a ser destacado ¢ que os fatores “higiene ¢
aparéncia” (0,154) e “praticidade” (0,104) discminaram os clusters,
principalmente pelo fato de existirem mais mulheres no cluster 2 que no cluster
1. Isso porque as mulheres sdo mais exigentes com relagdo a tais variaveis que
os homens.

A anilise de correlagio de Spearman mostra ainda que, a medida que a
idade dos entrevistados aumenta, ha uma tendéncia de que eles atribuam uma
maior importincia ao fator “higiene ¢ aparéncia” (0,184), sendo essa cdrrelagéo
estatisticamente significativa a 1%.
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6.4 Percepcio dos consumidores sobre a origem e a qualidade da carne
bovina

O quarto objetivo especifico a ser respondido é o de “verificar a
percepgdo que os consumidores tém sobre a origem ¢ a qualidade da carne
bovina”.

Considerando-se 0 pequeno numero de variaveis incluidas no modelo
para responder a esse objetivo, optou-se por proceder as analises diretamente
sobre as variaveis originais. Dessa maneira, para responder a esse objetivo nio
foi realizada a analise fatorial. Além disso, a analise de varidncia apresentou
resultados mais satisfatorios que a analise discriminante para responder a esse
objetivo.

Os dados da pesquisa permitem afirmar que, de maneira geral, os
consumidores de came bovina de Belo Horizonte desconhecem a origem ¢ a
qualidade da came bovina produzida no Brasil e em outros importantes paises
produtores, como a Argentina, os Estados Unidos e paises europeus. Isso porque
64,54% dos consumidores entrevistados responderam néio conhecer a qualidade
da came oriunda de tais paises ¢ das diversas regides brasileiras. O
desconhecimento do consumidor sobre a came bovina foi também relatado por
Parker (2000), em uma pesquisa conduzida nos Estados Unidos.

Apesar de 48,50% e 35,75% dos consumidores terem afirmado
desconhecer sobre a qualidade da cafrie:bovina produzida nas regides Sul e
Sudeste, respectivamente, deve-se destacar que 45,50% e 43,75% dos
entrevistados reconheceram os produtos de tais regides como sendo de qualidade
elevada. Embora 67,00% dos entrevistados tenham assegurado ignorar a
qualidade da camne bovina produzida nas regides Norte ¢ Nordeste, dentre as
regides brasileiras elas foram as que apresentaram uma imagem mais negativa
para os consumidores; 28,75% classificaram tal produto como de qualidade

entre muito baixa e regular.
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No que se refere a came bovina produzida em outros paises, destaca-se
que 29,00% dos consumidorcs apontaram a came bovina produzida na
Argentina como sendo de qualidade elevada, apesar de 64,25% assegurarem
desconhecer essa condigdo. Além disso, o consumidor desconhece a qualidade
das cames produzidas na Europa (80,50%) € nos Estados Unidos (77,25%),

conforme se observa na Tabela 42.

TABELA 42. Opinido dos consumidores com relagio a qualidade da carne
bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos Estados Unidos € na
Europa.

Origem da came Nio sei|Muito baixa] Baixa Rggular Elevada]Muito elevada
Brasil - Regifo Sudeste 35.75%| 0,75% | 2.50% | 17.25% | 40.75% 3.00%
Brasil - Ragido Sul 48.50% 0,25% 1,25% | 4,50% | 29,50% 16,00%
Brasil - Regido Centro-Oeste 6450%| 1.00% |2.25% | 11,25% | 16.75% 4.25%
l@amﬂ -Reglio Norte e Nordeste |67.00%| 4.75% |13.75%] 10,25% | 4.00% 0.25%
entina 64,25% 1,75% 1,25% | 3,75% | 18,00% 11,00%
Estados Unidos 7725%| 5.75% |4.00% | 3.00% | 4.75% 5.25%
{Europa 80.50%| 7.50% |225% | 3.00% | 4.00% 2,75%

Fonte: Dados da pesquisa.

Para analisar se existiam diferengas estatisticamente significativas entre
os clusters 1 e 2 no que se refere a percepgdo sobre a qualidade da carne bovina
produzida nas diversas regides brasileiras, na Argentina, nos Estados Unidos e
na Europa, procedeu-se a analise de varidncia. Optou-se por realizar tal analise
diretamente sobre as variaveis originais, pelo fato delas terem apresentado um
maior poder de explicagdo da realidade.

A analise de varidncia permitiu identificar que as vaniaveis “Brasil -
Regido Norte ¢ Nordeste™, “Brasil - Regido Sudeste” e “Brasil - Regido Centro-
Oeste” foram as que apresentaram diferengas mais significativas entre os

clusters 1 e 2, conforme se observa na Tabela 43.
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TABELA 43. Analise de variincia entre clusters ¢ a percepgio da qualidade da
came bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos Estados

Unidos € na Europa.

Origem da carne Fonte da variagdo ::a':‘r’a::: l(i;br:r‘:a:i Qt:::;::lo F Sig.
Entre grupos 23088 1 23088 6,900 | 0,009
Brasi! - Regido Sudeste |Dentro do grupo 1325 062 3% 3346
[Totat 1348151 397
|Entre grupes 6947 1 6847 1511 {0220
Brasil - Regifo Sul Il)enu'o do grupo 1820995 3% 4598
I otal 1827 842 37
- Entre grupos 108,749 1 108,749 4,005 | 0,046
Igf:; -Regido Contro. (5 nto do grapo | 1068558 | 6 | 27017
[Total 10807 ,437 397
JEntre grupos 22 604 1 22804 [14509 [ 0,000
prosil -RegidoNorte © b ontro do grupo | 605711 | 3% 1530
otal 628515 397
Entre grupos 2515 1 2515 0626 | 0,429
,Aagenﬁna Dentro do grupo 1590 571 3% 4017
otal 1553085 | 397
Entre grupos 0223 1 0223 0,107 | 0744
IEStados Unides Dentro do gqrupo 825,938 3% 2,085
Eml 926221 397
JEntre grupos 1367 1 1357 0923 | 0337
IEnropa Il)entm do grupo 582121 39% 1470
otal 583477 397

Fonte: Dados da pesquisa.

Néo foram observadas diferengas estatisticamente significativas entre os
clusters no que se refere a percepgdo que os consumidores possuem sobre a
qualidade da carr]e bovina produzida na regido sul do Brasil. Isso porque ela foi
considerada como de qualidade elevada por 42,60% dos consumidores que
fazem parte do cluster 1 e por 46,90% dos integrantes do cluster 2. Além disso,
ndo foram detectadas diferengas estatisticamente significativas entre os clusters
com relagdo & percepgdo sobre a qualidade da came bovina produzida na
Argentina, nos Estados Unidos e na Europa, pois 74,60% dos entrevistados de

ambos 0s clusters desconhecem a sua qualidade (Tabela 44).
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TABELA 44. Freqiiéncia de respostas dos consumidores pertencentes ao cluster
1 e cluster 2 com relagdo a qualidade da came bovina produzida nas regides

brasileiras, na Argentina, nos Estados Unidos e na Europa.

' Varidveis ] Clusters [N3o sei]Muito baixa] Baixa |ReqularjElevada]Muito elevada
= Cluster 1]44 50% [ 000% | [130% [ 18,10% | 32.90% 3,2]%

IBtasil-Regiao Sudeste Tetor 2130 0% |1 20% -1 3 0% 16.00% |36 A% - —
s Cluster 1]54,20% 0.00% 060% | 2860% | 25.20% .

F“'"R"g'“ Sul v2]6.30% | 040K | 350% ] 6 R0k | A% | 15 0%

Cluster 1]7550% | 060%
sto1 2]58.10% |- 1.
Cluster 1]76.20% | 7.

r2]61.70%] .

IBtadl-Regiéo Centro-Oeste D.EJ%' P

I;asil - Regido Norte e Nordeste

]Cluster 1 6.50% om% ‘3,23%
l;gentina 2169 00% |2 0% T | A T |16 % A 0%
) [Cluster 1]7870% | 650% | 260% | 260%
“"“’"’” Unidos Teter2]77.10% 5.0 = AR S
Fum a Cluster 1]8260% 9.00% Om% 3.23% ZEJ%
P astor 2] 79 0% |- 6 BO% 2 T e B A

Fonte: Dados da pesquisa.

A variincia encontrada na percepgdo dos consumidores sobre a
qualidade da carnc bovina produzida nas diversas regides brasileiras ¢ cm outros
paises, de acordo com os clusters, pode ser explicada pelas diferengas de opiniéo
existentes conforme o sexo, a idade, a renda familiar e a escolaridade. O tempo
dedicado ao trabalho € o nimero de filhos niio afetaram a opinido dos
consumidores.

A analise de variincia permitiu identificar que as variaveis “Brasil -
Regido Sudeste”, “Brasil - Regido Sul” e “Argentina” foram as que
apresentaram diferengas mais significativas entre os sexos, conforme se observa
na Tabela 45.
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TABELA 45. Analise de varidncia entre o sexo e a percepgio da qualidade da
carne bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos Estados
Unidos ¢ na Europa.

= || Soma dos | Graus de || Quadrado
Origem da came Fonte da variagio quadrados | liberdade | médio F Sig.
Entre grupos 17 614 1 17 614 5247 | 0,023
Brasil - Regido Sudeste [Dentro do grupo 1335976 398 3357
otal 1353500 | 399
Entre grupes 41,171 1 41,171 9,135 | 0,003
Brasil - Regido Sul Dentro do gsupo 1793,707 398 4507
I otal 1834678 | 3%
= ntre grupos 0603 1 0603 0022 | 0,882
Ig;?; -Regido Centro- i tro do grapo ] 10815185 | 38 | 27 172
JTotal 10815,798 38
:rasil - Regido Norte F—ﬂ::::u ::;:p - s;oﬂ;gs 3339 :’gg 0575 | 0412
ordeste
otal 399
ntre grupos 29984 1 29,984 7593 | 0,006
W.Algentina iDentm do grupo 1571 766 398 3949
otal 1601,750 399
|Entre grupos 1823 1 1823 0866 | 0353
1Estados Unidos [Dentro do grupo 837 217 398 2,104
[Total 839040 399
Entre grupos 0,008 1 0008 0,006 | 0,940
iEumpa Dentro do grupo 601 969 398 1512
i;otal 601978 39

Fonte: Dados da pesquisa.

As diferengas encontradas entre os consumidores de acordo com os
sexos sdo justificadas pelo fato das mulheres afirmarem desconhecer sobre a
qualidade da came bovina produzida nas diversas regides d45-Brasil ¢ em outros
paises produtores como a Argentina, os Estados Unidos e nos paises europeus.
Além disso, as mulheres tendem a apresentar uma percepgio mais negativa que
os homens sobre a qualidade da came oriunda das regides sudeste, sul, centro-
oeste ¢ norte-nordeste do Brasil. Por outro lado, os homens acreditam que a
came bovina procedente principalmente das regides sudeste (47,10%), sul
(54,50%) e centro-oeste (37,60%) do Brasil € da Argentina (37,60%) apresenta
uma qualidade elevada ou muito elevada, conforme se observa na Tabela 46.
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TABELA 46. Freqiéncia de respostas de homens e mulheres com relagdo a

qualidade da carne bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos

Estados Unidos e na Europa.
Varidvels | Sexo ]N3o sei]Muito baixal Baixa ﬂﬁegular Elmdal]hlulto elevada
- am Masc. | 3060% 0,00% |21 20% | 42,30% 4 0%
Brasil - Regio Sudeste Fom.. _|#040% ] 050% {4709 |1870% | 0% S 1a0% 7
. = Masc. 1,10% | 3,20% | 36,50%
IBll-Ragiao Sul T T BT e g

l Masc. 050% | 160% | 23.80%
Brasil - Regido Centro.Qeste T e 190% 100 5% | 12 0% =B,
Masc. |66.20% 14.80%] 11,10% | 4,20%

IBmsll - Regi&o Norte e Nordeste

.

IE:w“us Unidos
IEuropa

Fonte: Dados da pesquisa.

7 [280%| 9

A idade também influencia a percepgdo dos consumidores sobre a
qualidade da came bovina produzida em algumas regides brasileiras, nos
Estados Unidos e na Europa. Isso porque a analise de varidncia entre idades
permitiu identificar que as variaveis “Brasil — Regido Sudeste”, “Brasil - Regido
Norte e Nordeste”, “Europa” e “Estados Umdos™ foram as que apresentaram
diferengas mais significativas entre as faixas etarias, conforme se observa na
Tabela 47.

T
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TABELA 47. Andlise de varidncia entre a idade € a percepgio da qualidade da
came bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos Estados

1,446

Unidos e na Europa.
- .. .|| Soma dos | Graus de | Quadrado
Origem da carne Fonte da variagdo wadrados | liberdade | médio F Sig.
Entre grupos 7550 6 12583 3869 | 0,001
Brasil - Regido Sudeste |Dentro do grupo 1276.089 393 3252
otal 1353590 399
Entre gy, 55 550 6 9258 2045 | 0,059
iBtaﬁl - Regi3o Sul Dentro do grupo 1779328 33 4528
otal 1834 878 398
. Entre grupos 134 293 -] 2382 0823 | 0552
Ig'::: - Regidio Centro- Dentro do grupo | 10581504 393 27.179
otal 10815,797 30
Brasil - Regiéio Norte e |Entre grupss 31325 [ 5221 3,419 | 0,003
Nordeste 50073 393 1527
631397 3%
2572 6 4945 1236 | 0287
iArgentina 1572078 393 4000
1601,750 398
Entre grupos 38,131 6 6,355 3,118 | 0,005
HEstados Unides Dentro do grupo 800 909 393 2038
otal 639,040 399
6 5588 3863 | 0,001
333
39

Entre qru B5XH
IEumpa Dentro do grupo 568,451
otal 601,978

Fonte: Dados da pesquisa.

As diferencas observadas na analise de variancia podem ser mais bem
compreendidas por meio da analise;de cruzamento das tabelas (crosstabs) entre
a idade ¢ a percep¢do dos consumidores sobre a qualidade da carne bovina
produzida nas regides sudeste, norte e nordeste do Brasil, nos Estados Unidos e
na Europa.

Tal andlise mostra que os consumidores mais jovens (principalmente
com idade até 20 anos) tendem a acreditar que a carne bovina oriunda de outros
paises € de melhor qualidade que a produzida no Brasil. Além disso, tais

consumidores julgam conhecer mais sobre a qualidade da came bovina
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produzida nas regides norte ¢ nordeste e nos demais paises estudados que os

consumidores mais idosos (Tabela 48).

TABELA 48. Freqiiéncia de respostas de consumidores, de acordo com a idade,
sobre a qualidade da came bovina produzida em regides brasileiras selecionadas,

nos Estados Unidos e na Europa.

e . ~ Muito Muito
Variavels Faixa etdria | N3osel baixa Baixa [ Regular | Bevada clevada
{ate 20 anos 38,20% | 0,00% | 8,80% | 26,50% | 26,50% | 0,00%
8 20 a 25 anos 5530% | 0,00% | 000% | 14,10% | 29,40% | 1,20%
? g 25 a 30 anos 3420% | 240% 2,40% | 19,50% | 36,60% | 4,90%
] 30 a 35 anos 38,90% 0,00% 0,00% { 830% | 52,80% | 0,00%
E g 35 a 40 anos 28,70% | 2,70% | 0,00% | 13,50% | 48,70% | 5.40%
& 0245 anos 2050% | 0,00% 450% | 13,60% | 52,30% | 9,10%
isde45anos | 2850% | 0,80% 3,30% | 21,10% | 43,90% | 2,40%
e llaté 20 anos 4410% | 11,80% [23,60%] 17,60% | 2,96% | 0,00%
2 ® 20 a 25 anos 78,80% 1,20% |1060%| 7,10% 2,30% 0,00%
S8 25 a 30 anos 68,30% 4,90% 490% | 1460% | 7,30% 0,00%
? g 30 a 35 anos 72,20% | 830% |16,70%| 2,80% | 0,00% | 0,00%
Kl 2 35 a 40 anos 70,30% ) 810% |10,80%] 10,80% | 0,00% | 0,00%
2 ? 40 a 45 anos $230% | 2,30% |15,80% | 15,80% | 13,60% | 0,00%
& IMaisde45anos |6750% | 410% |1540%) 880% | 3,30% 0,80%
[laté 20 anos 58,80% | 8,90% | 290% | 2,80% | 11,80% | 14,70%
§ 20 a 25 anos 80,00% 2,30% 7,10% | 0,00% 4,70% 5,80%
g 25 a 30 anos 80,50% | 12,30% | 0,00% | 2,40% 2,40% 2,40%
a 30 a 35 anos 6390% | 8,20% | 560% | 2,80% | 13,80% | 560%
‘§ 135 a 40 anos 75,70% 5,40% 8,10% | 540% 0,00% 5,40%
B a45 anos 7050% | 9,10% |8,40% | 0,00% | 450% | 680%
Maisuiz45anos ]8620% | 330% | 000% | 570% | 240% | 240%
iaté 20 anos 5880% | 8,80% 290% | 590% | 14,70% | B8,90%
20 a 25 anos 88,20% | 3,40% 240% | 2,40% 1,20% 2,40%
s 25 a 30 anos 8290% | 12,30% | 0,00% | 2,40% | 240% 0,00%
S 30 a 35 anos 69,40% | 13,90% | 280% | 11,10% | 0,00% | 2.80%
3 135 2 40 anos 78,40% | 13,50% | 0,00% | 2,70% | 2,70% | 2,70%
40 a 45 anos 7280% | 9,10% 9,10% | 0,00% | 4,50% 4.50%
[Mais de 45 anos | 87,00% 4,10% 0,80% { 1,60% 4.90% 1,60%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A medida que a idade dos consumidores aumenta, ha uma tendéncia de
que eles julguem a came bovina produzida na regido sudeste do Brasil como de
qualidade elevada. E o que indica a correlagdo encontrada entre a idade dos
consumidores € a percepgio que eles possuem sobre a qualidade da carne bovina
produzida na regido sudeste de 0,179, que ¢ estatisticamente significativa a 1%.
Além disso, os consumidores mais jovens tendem a acreditar que a camne bovina
importada ¢ de melhor qualidade que a produzida no Brasil, o que justifica a
correlagdo encontrada de -0,103, estatisticamente significativa ao nivel de 5%.

A renda familiar também afeta a percepgio dos consumidores a respeito
da qualidade da carne bovina produzida nas regides sudeste e sul do Brasil e na
Argentina, que apresentaram as diferencas estatisticas mais significativas,

conforme se observa na Tabela 49.
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TABELA 49. Anilise de variancia entre a renda familiar e a percepgdo da
qualidade da came bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos

Estados Unidos e na Europa.
Origem da came Fonte da variagio ::ar:?add l?bl:::a:z Qt:g;?:o F Sig.
Entre grupos 54 04 4 13,701 4167 | 0,003
Brasil - Regio Sudeste [Dentro do grupo 1298.766 395 3288
otal 1353 590 399 —
Entre qrupos 142 048 4 35512 | 8266 | 0,000
Brasil - Regido Sul Dentro do grupo 1692 830 335 4266
' otal 1834 878 39 _
Entre grupos 147 616 4 35,904 1366 | 0,245
g::: - Regifio Centro- Dentro do grupo 10668,162 05 27,008
otal 10815797 399 ]
Entre grupos 7041 4 1760 1114 | 0,350
:rasil - Regido Norte e E’D 30 grepo 52435 3 1581
ordeste
Total 631,397 339 |
Entre grupos 108,451 4 27,113 7172 | 0,000
Lﬁrgenﬁna DBentro do 1493299 395 3781
Tatal 1601 i75) §9
Entre grupos 18,729 4 4 582 2255 | 0,063
{Estados Unidos Dentro do grupo 820,311 395 2077
otal 839,040 383 -
Entre qrupos 13026 4 3257 2,184 | 0,070
‘Eumpa Dentro do arapo | 588,951 35 1491
otal 601,978 339

Fonte: Dados da pesquisa.

As diferengas observadas nas analises de variancia podem ser explicadas
pelo fato de que, a medida que a renda familiar aumenta, ha uma tendéncia dos
consumidores acreditarem mais que a qualidade das cammes bovinas produzidas
nas regides sudeste e sul do Brasil € na Argentina sejam elevadas. Além disso,
consumidores que possuem renda familiar mais baixa tendem a ignorar sobre a
qualidade da came bovina procedente de todas as origens estudadas, conforme
mostra a Tabela 50.
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TABELA 50. Fregii€éncia de respostas de consumidores de acordo com a renda

familiar sobre a qualidade da came bovina produzida em regides brasileiras

selecionadas € na Argentina.
Origem Renda familiar  |Ndo sei Muito BaixajRegular|Elevada Muito L
da carnej . baixa elevada
|Até R$600,00 49,10% |1,80%|5.50%| 16.40% | 21,70% | 5.50%

= 2 2 [R$601,00 21.200,00 [49,30% |0.00%]1.50%] 10.40% | 37.30% | 1.50%
& .3 [R$1.201,00 a 1.800,00 | 24,80% |0,00%]3,60%| 16,10% | 50,00% | 5.40%
0 £ 5 [R$1.601,00 a 2.400,00 | 37,30% | 0,00%0,00%) 22.00% | 40.70% | 0.00%
{Mais de R$2.400,00 }28,80% |1,20%]2,50%] 19,00% | 4540% | 3.10%
Até R$600,00 69,10% |0,00%]7,30%| 5,50% | 10,80% | 7.20%
[R$601,00 2 1.200,00 | 64,20% [0,00%]1,50%| 4.50% | 23.90% | 5.90%
[R$1.201,60 a 1.800,00 | 41,10% |0,00%|0,00%| 5.40% | 32.10% | 21.40%
1R$1.801,00 a 2.400,00 | 47 40% [0,00%|0,00%] 3.40% | 35.60% | 13,60%
{Mais de R$2.400,00 | 38,00% |0,60%)0,00%] 4,30% | 35.00% | 22.10%
[Até R$600,00 81,80% [1,80%]0,00%| 7.30% | 3.60% [ 5.50%
{R$601,00 2120000 | 75,10% [0,00%]1,50%] 4.50% | 13.40% | 4.50%
" [IR$1.201,00 2 1.800,00 [ 58,80% |0,00%[3.60%| 5.40% | 17.80% | 14.30%

{R$1.801,00 a2 2.400,00 || 72,80% [3.40% [0,00%] 3.40% | 13,60% | 6,80%

iMals de R$2.400,00 | 52.10% |2.50%[1,20%] 1,80% | 268.40% | 18.00%

Brasil -
Reglédo Sul

Argentina

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da analise de varidncia ¢ de cruzamento de tabelas sdo
confirmados pela andlise de correlagdo de Spearman, que apresenta correlagdes
estatisticamente significativas a 1% entre a renda familiar e a percepgiio sobre a
qualidade da came bovina produzida nas regides sudeste (0,140) e sul (0,242) do
Brasil e na Argentina (0,235).

De maneira semelhante a renda familiar, o nivel de escolaridade também
exerce influéncia sobre a percepedo dos consumidores sobre a qualidade da
came bovina produzida nas regides sudeste ¢ sul do Brasil, na Argentina, nos
Estados Unidos € na Europa, conforme mostram as analises de variincia
apresentadas na Tabela 51.
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TABELA 51. Anilise de varidncia entre a escolaridade ¢ a percepgdo da

qualidade da carne bovina produzida nas regides brasileiras, na Argentina, nos

Estados Unidos € na Europa.
Origem da carne Fonte da variagdo :::’:a:‘; 'g:::a:z 0‘::;?:0 F Sig.
Entre grupos 68 341 3 22780 7019 | 0,000
Brasil - Regido Sudeste |Dentro do grupo 1285,249 39% 3,246
iiml 1353 590 399
|[Entre grupos 116 863 3 38838 | 8987 | 0,000
|Brasil - Regigo Sul [Dentro do grupo 1717 915 396 4 338
[Total 1834678 399 .
. . Entre grupos 94 560 3 31520 1164 | 0323
Bracil - Regldo Contro- iDantm dogrupo | 10721237 | 3% | 2707
Total 10815797 399
[Entre grupes 2855 3 0952 0600 | 0616
Iﬁ;’:;:"gm Notee K onto dogrupo | 628542 | 3% 1567
[Total 631,397 399
Entre grupos 83 526 3 22842 7815 | 0,000
Ilhgenﬁna Dentro do grupo 1512, 224 3% 3819
Ilml 1601,750 399
Entre grupos 23.124 3 7,708 3741 | 0811
IEstados Unidos Dentro do grupo 815916 3% 2,060
[Total 839,040 399
IEm Empos 19,833 3 6611 4,497 | 0,004
F.u‘opa Dentro do grupo 582,144 3% 1470
otal 601877 399

Fonte: Dados da pesquisa.

As diferengas observadas nas analises de vanidncia podem explicadas
pelo fato de que, 4 medida que o nivel de escolaridade aumenta, ha uma
produzidas nas regides sudeste ¢ sul do Brasil ¢ na Argentina, nos Estados
Unidos ¢ na Europa sejam de qualidade elevada. Assim como os consumidores
que apresentam renda familiar mais baixa, os que possuem um menor nivel de
escolaridade tendem a ignorar a qualidade da carne bovina procedente de todas
as origens estudadas, conforme mostra a Tabela 52.
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TABELA 52. Freqii€ncia de respostas de consumidores, de acordo com a
escolaridade. sobre a qualidade da came bovina produzida em regides brasileiras

selecionadas, na Argentina, nos Estados Unidos e na Europa.

Variaweis |  Escolaridade N3o sei [| Muito baixa | Baixa [| Regular | Bevada | Muito elevada
[Ensino fundamental [5930% | 000% |7.40% | 11.10% | 1480% 7 40%
[Ensino médio 4120% ] 100% [2.10% | 1600% | 37.10% 250%
[Ensinoswperion  [2790% | 060% | 260% | 22.10% | 4480% | 190%
MestradoDoutorado | 1600% | 000% | 0,00% | 4.00% | 72.00% 8,00%
5 [Ensinofundamental [7780% | 000% |000% | 0,00% | 740% 14 80%
§§ [Ensino médio 5410% | 050% |260% | 460% [28.40% 9 80%
53

[Ensinosuperier  {4030% |  000% |0,00% | 580% |33,10% | 2060%

[MastradoDoutorado [ 2400% |  000% | 000% | 000% [4000% | 3500%
o [Ensinofundamental [92650% | 000% |000% | 000% | 7.40% 0,00%
§ [Ensino mésio 6700% | 310% J150%|520% [1650%| 670%
-]

gEnsinosuperios  189.10% | 060% [ 130% | 320% [2140% | 14.40%
MestradoDoutorado § 4400% | 000% | 000% | 000% [2000% | 3500%
w . JEnsinofundamental [10000%] 000% [000% [ 000% | 000% | 000%
g8 [Ensino mésio 7840% | 670% |3.10% | 360% | 360% | 460%
B5 [nsnoswensr 7470%| 580% |520% | 130% | 590% | 7.10%
estradoDoutorado | 6000% | 400% [B00% [1200% [1200% | 400%
[Ensino fundemental [100,00%] 000% [0,00% [ 000% [ 000% | 000%
£  [Ensmomédio 7990% | 820% [150% | 270% | 350% 4,10%
3  [Evsinoswerii _ [8120% | 840% |260% | 190% | 460% 1.30%
[Mestradooutorado | 6000% | 400% [800% [1600% [ 800% | 400%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da analise de varidncia e de cruzamento de tabelas sdo
confirmados pela analise de correlagdo de Spearman, que apresenta correlagdes
estatisticamente significativas a 1% entre a escolaridade e a percep¢do sobre a
qualidade da came bovina produzida nas regides Sudeste (0,206) ¢ Sul (0,247)
do Brasil e na Argentina (0,213).

De maneira geral, os consumidores de carne bovina de Belo Horizonte
discordam das afirmativas de que a came bovina importada é de melhor

qualidade que a brasileira, de que os estrangeiros devem ter cautela em comprar
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a camne bovina produzida no Brasil, de que a carne bovina produzida no Brasil
ndo possui um adequado controle de qualidade ¢ de que o rebanho bovino
brasileiro ndo possui um adequado controle sanitario podendo trazer doengas a

populagdo (Tabela 53).

TABELA 53. Fregiiéncia de respostas de consumidores as afirmativas sobre a
qualidade da camne bovina produzida no Brasil.

Discordo Discordo na Concordo na] Concordo
Afirmativas [completamente | malor parte Indiferente malor parte jplenaments)
carne bovina importada é de methor
qualidade que a produzida no Brasl! 91.50% z730% 21.50% 1.50% 2.30%
Os estrangeiros devem ter cautela em
|¢omyrzr a came bovina produzida no 44 80% 2630% 11.00% 13.80% 4.30%
Brasil
camme bovina produzida no Brasil nio
Eossui um adequado controle de 30,50% B30% 9,00% 19,50% 780%
alidade
O rebanho bovino brasileiro ndo possui
um adequado controle sanitirio 25,80% 38.60% 5.30% 2430% 6.00%
odendo trazer doengas  populaglo

Fonte: Dados da pesquisa.

Além disso, tais consumidores ndo acreditam nas afirmativas de que as
pessoas que consomem muita carne bovina ficam mais agressivas e de que a
carne bovina faz mal a saude. Entretanto, eles tendem a concordar com as
afirmativas de que a carne bovina ¢ de dificil digestdo, de que as camnes brancas
sdo mais saudaveis que as vermelhas, de que as camnes vermelhas tém mais
colesterol que as brancas, de que a came bovina produzida no Brasil nio possui
um adequado controle de qualidade e de que as cames embaladas pelo
frigorifico ndo sdo tdo boas quanto as cames embaladas na hora da venda
(Tabela 54).
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Tabela 54. Freqiiéncia de respostas de consumidores as afirmativas sobre a

qualidade da carne bovina.
. Discordo  |Discordo na i Concordo nal Concordo
Afiruativas completamente | maior parte Ind nte malor parte [plenamente
Quem come multa carne bovina fica
als agressivo 64.00% 6,80% 16.80% 8,80% 3.80%
A came bovina faz mal a satde 41,80% 21,00% 9,50% 22,50% 5.30%
A carne bovina & de difich digestdo 25.00% 20,80% 10.30% 27,00% 17,00%
As camnes brancas sio mais saudiveis
que as vermethas 7.50% 9.30% 7.00% 28,80% 47,50%
As cames vermelhas tém mais
colesterel que as brancas 6,00% 6,80% 10,00% 31.80% 45,60%
cames embaladas pelo frigerifico nio|
Jo tdo boas quanto is camnes 12,50% 15,50% 24,50% 22,50% 22,10%
embaladas na hora da venda

Fonte: Dados da pesquisa.

Objetivando-se favorecer a explicagio da percepgdo dos entrevistados
sobre a relagdo entre o consumo da came bovina e a saude, optou-se por
proceder as analises de varidncia por clusters, por sexo, por idade, pelo namero
de filhos, pela renda familiar, pela escolaridade e pelo tempo dedicado ao
trabalho.

As andlises de varidncia entre os clusters revelaram a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas entre as respostas dos integrantes dos
clusters 1 e 2 com relagdo as afirmativas de que a came bovina faz mal 4 saude,
de que a came bovina ¢ de dificil digestio, de que quem come miiitd~ carne
bovina fica mais agressivo e de que as carnes brancas sio mais saudaveis que as

vermelhas, conforme se observa na Tabela 55.
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TABELA 55. Analise de varidncia entre clusters (percepcdo dos entrevistados

sobre o consumo da carne bovina ¢ a saude).

Soma dos | Graus de adrado
Fonte da variagdo quadrados ] liberdade Q‘r‘nédio F Sig.
Entre qrupos 17 578 1 17578 | 9913 | 0,002
;:r:e bovina faz mal a Dentro do grupo 702,193 396 1773
[Total 719771 397
carne bovina & de |Entre grupos 16,748 1 16,748 | 7891 | 0,005
dificil digestao {Dentro do grupo 840430 396 2,122
[Total 857,178 397
Quemn come muita came |Entre grupos 25329 1 2638 17 887 | 0,000
bovina fica mais Dentro do qrupo 557 B4b 396 1,408
agressivo [Totat £82 975 397
cames brancassio  |Entre grupos 9901 1 9901 6272 | 0,013
Eais saudéaveis que as  [Dentro do grupo 625 096 39%6 1579
mmelhas Total 634997 367
carnes vermelhas tém |Entre grupas R,152 1 32,152 1339 | 0,248
|:\:s!s colestercl que as @zt@o 9507 446 36 24 008
brancas otal 8539 lr__.;gs 397

Fonte: Dados da pesquisa.

Isso porque uma maior porcentagem dos consumidores que fazem parte
do cluster 2 acreditam que a carne bovina faz mal a saude, que a carne bovina €
de dificil digestdo, que as pessoas quc comem muita carme bovina ficam mais
agressivas, que as carnes brancas sio mais saudaveis que as vermelhas € que a
came bovina produzida no Brasil nio possui um adequado controle de
qualidade, o que justifica as diferencas estatisticamente significativas observadas
nas andlises de varidncia. Ressalta-se que os intég}a;ntes de ambos os clusters
acreditam que as camnes vermelhas tém mais colesterol que as brancas, o que
explica a inexisténcia de diferengas estatisticamente significativas na analise de

variancia, conforme mostra a Tabela 56.
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TABELA 56. Freqiiéncia de respostas dos consumidores pertencentes ao cluster
1 e cluster 2 as afirmativas sobre a qualidade da came bovina com relagio a
saude.

. Discordo Discorde na C do na] C d
Varidvels . completamente  maior parte Indiferanto maior parte jplenamente|
A came bovina faz mal a satide ustar 1 49,70% 21,30% 9,00% 16B80% 320%
jCuster2] .- B650%:. | 2080%:-| -090%- .| --2630% {.:.650%
A came bovina & de dificil [Quster 1]  2580% 28.40% 2390% 1030%
F'seﬁ“ [Chaster2) - 2870% 0] S 15808 Z850%: 7 | SBE% |5 2140%
Quem come muita came bovina  JCluster $ 7550% 390% 2560% 120%
ca mais agressivo {Cluster 2] - S640% - | - 80% - § :1690% -] ::12p0%: =|=-530%
cames brancas sio mals JCtuster 1 9,80% 1350% 450% 3150% 4D50%
udévels que as vermelhas [Cmsar 2] - 620% 7 §:680% :1::820%::] B 20% -] 5230%
IAs cames vermelhas tém mais  |Cluster 1] 650% 7.10% 770% | %®.10% £250%
jcolesterc] que as brancas fChumtar2] - 590%: 5] Se 31 00%: 0% 2L 41 30%
came bovina produzida no
Brasil n#o possul um adequado -
controle de qualidade g

Fonte: Dados da pesquisa.

As analises de varidncia entre os clusters s3o confirmadas pela analise
de correlagio de Spearman, que apresenta correlagdes estatisticamente
significativas a 1% entre os clusters € as variaveis “a carne bovina faz mal a
saude™ (0,155), “a came bovina é de dificil digestio” (0,135), “quem come
muita carne bovina fica mais agressivo” (0,207) e a “carne bovina produzida no
Brasil ndo possui um adequado controle de qualidade™ (0,156). Foi encontrada
ainda uma correlagdo entre os clusters e a variavel “as cames brancas sdo mais
saudaveis que-as vermelhas™ (0,123), significante a 5%. Nio foi observada a
existéncia de correlagdo estatisticamente significativa entre os clusters e a
variavel “as carmnes vermelhas tém mais colesterol que as brancas”.

Conforme mencionado, o cluster 2 foi constituido principalmente por
mulheres, consumidores com idade mais avangada e os. que dedicam menos
tempo diario ao trabalho que os integrantes do cluster 1. Isso justifica as
correlagdes estatisticamente significativas a 5% encontradas entre o sexo € as

variaveis “a carne bovina € de dificil digestdo™ (0,111), “quem come muita camne
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bovina fica mais agressivo” (0,127) ¢ “as carnes brancas sdo mais saudaveis que
as vermelhas™ (0,113), ou seja, as mulheres tendem a acreditar mais que a carne
bovina possa trazer riscos a saude que os homens.

Além disso, 2 medida que aumenta a idade (0,187) e diminui o tempo
dedicado ao trabalho (-0,156), os consumidores tendem a acreditar que o
consumo de came bovina aumenta o nivel de agressividade das pessoas, sendo
tais correlagdes estatisticamente significativas a 1%.

Consumidores com nivel de escolaridade mais elevado tendem a
discordar de que a came bovina faz mal a saude (-0,120), de que as carnes
brancas sdo mais saudaveis que as vermelhas (-0,160) de que as carnes
vermelhas tém mais colesterol que as brancas (-0,116) e que as cames
embaladas pelo frigorifico ndo sio tio boas quanto as carnes embaladas na hora
da venda (-0,153), justificando as correlagdes estatisticamente significativas a
1% encontradas.

De maneira geral, os consumidores de camne bovina de Belo Horizonte
afirmaram que gostariam de saber mais sobre as condi¢des que os bovinos foram
criados, que se preocupam com a forma na qual os bovinos foram abatidos e que

sentem prazer em escolher a carne que vdo comprar (Tabela 57).

TABELA 57. Freqiiéncia de respostas de consumidores as afirmativas sobre
condigdes de criagdo e abate dos bovinos e sobre o prazer da escolha da carne.

o ; Discordo  |Discordo na Concordo na] Concordo

AR s completamente | malor parte indife malor parte [plenamente
u gostaria de saber mais sobre as

condigdes qgue os bovines foram criados| 5.30% 3.50% 10.30% 24.50% 47.50%

u me preocupo com a forma na qual os

ovinos foram abatidos 4.80% 4,00% 27.50% 17.80% 46,00%
u sinto prazer em escolher a came que
Isou comprar 4,30% 2,80% 19,80% 18,30% 54,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Verificou-se, no entanto, uma tendéncia de que os consumidores que
compdem o cluster 2 gostariam de saber mais sobre as condigdes que os bovinos
foram criados ¢ abatidos. Sdo, portanto, os mesmos que julgam importante que
os produtos apresentem informagdes nutricionais, receitas e informagdes sobre
as formas de preparo, selo de procedéncia (origem), selo de qualidade, marca
conhecida, apresentem carimbo do Servigo de Inspegdo Federal (S.1.F.), possam
ter a sua origem identificada (rastrcabilidade) ¢ que a empresa tenha
responsabilidade social e ecologica. Além disso, tais consumidores estio mais
sensiveis as propagandas ¢ promogdes, conforme se observa nas correlagdes de
Spearman, estatisticamente significativas a 1% e 5% (Tabela 58).

TABELA 58. Correlagdes entre os clusters — desejo por informages e
sensibilidade as promogdes e propaganda.

Varisvels Clusters

Eu gostaria de saber mais sobre as condigdes em que os bovinos foram criades | g 1 12(%)

[Eu me preocupo com a forma pela qual os bovinos foram abatidos 0,244(*™)
linformag@es nutricienais sobre o produto 0,387()
IReceitas e informagées sobre as formas de preparo 0,258(**)
|Selo de procedéncia {origem) 0,218(*)
JSelo de qualidade 0,222(**)
|Marca dos predutos oferecidos 0.358(**)
[apresentar carimbo do Servigo de Inspegiio Federal (S..F.) 0,160(**)
[Rastreabilidade 0,188(**)
[Empresa ter responsabilidade social e ecolégica 0.318(*)
[Promogdes 0,334(™)
{Propaganda 0,2682(**)

* Cormrelagéo significativa a 5%

** Correlagdo significativa a 1%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Entende-se, portanto, que existe no mercado de Belo Horizonte uma
grande parcela dos consumidores (cluster 2) que gostariam de saber mais sobre
as condi¢des que os bovinos foram criados e abatidos € que estdo avidos por
obter informagdes sobre a came bovina que consomem. Além disso, tais
consumidores exigem qualidade, garantia e responsabilidade social € ecolégica
por parte das empresas que atuam no setor. Conforme mencionado
anteriormente, tais consumidores sio também mais sensiveis que os do cluster 1
com relagdo as promogdes, as propagandas e as marcas, o que favorece o
trabalho dos profissionais de marketing.

Observou-se também uma tendéncia de que os consumidores que
apresentaram uma maior renda (-0,217) e um nivel de escolaridade mais elevado
(-0,223) discordarem mais da afirmativa de que sentem prazer em escolher a

carne que compram, sendo tais correlagdes estatisticamente significativas a 1%.
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6.5 Estratégias de marketing para a cadeia produtiva da carne bovina

Com base no modelo tedrico de analise do processo de decisio de
compra dos consumidores, da identificagio do perfil dos consumidores, dos
fatores que afetam a sua decisdo de compra com relagio ao ponto de venda e aos
atributos da came ¢ da percepgio que eles tém sobre a origem € a qualidade da
came bovina, tornou-se possivel propor uma série de estratégias de marketing,
que poderdo ser utilizadas pelos diversos agentes que compdem tal cadeia
produtiva, o que constitui o objetivo geral da presente pesquisa.

Com o objetivo de favorecer a compreensdo, as estratégias propostas
foram agrupadas de acordo com o ponto de venda e com os atributos da carne.
Além disso, foram propostas estratégias de marketing para a cadeia produtiva da
camne bovina como um todo. A medida que tais estratégias foram sendo
propostas, procurou-se classifica-las nas seguintes categorias:

- Diferenciagdo de produtos;
- Diferenciagio de mercados;
- Diferenciagio funcional,

- Adaptagio;

- Cooperagio e coordenagio;
- Locacional;

- Inovagio;

- Imitagio;

- Reagio;

- Pro-protegio;

- Preco;

- Promogdo.
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6.5.1 Estratégias de marketing para os pontos de venda

No que se refere ao ponto de venda, foram recomendadas diversas
estratégias que podem ser classificadas nas seguintes categorias: diferenciagdo
de produtos, diferenciagio de mercados, diferenciagdo funcional, adaptagio,
cooperagdo e coordenagdo, locacional, inovagdo, promogdo, reagdo, prego ¢
imitagao.

De maneira geral, os dados da pesquisa permitem sugerir que 0s pontos
de venda devem oferecer ¢ comunicar aos consumidores sobre a conveniéncia e
praticidade de se comprar came bovina na empresa, sobre a seguranca dos
produtos oferecidos, sobre a organizagdo, sobre a limpeza e tranqiiilidade do
ambiente do estabelecimento e sobre a aparéncia € a higiene dos funcionarios,
sobre os pregos € as condigdes de pagamento favoraveis ¢ sobre a oferta de
produtos e servigos diferenciados. Em seguida, far-se-4 uma descrigdo de cada
uma dessas estratégias.

6.5.1.1 Conveniéncia e praticidade dos pontos de venda

As limitagdes de tempo inerentes & vida moderna, particularmente nas
grandes cidades, dificultam e inibem as compras. Além disso, verifica-se uma
maior freqiéncia de mulheres no mercado de trabalho, reduzindo a
disponibilidade de tempo para a preparagio das refeigdes. Tais motivos
concorrem para que os consumidores procurem uma maior conveniéncia €
praticidade, tanto no que se refere aos pontos de venda quanto aos produtos.

Nesse sentido, sugere-se que os pontos de venda de carne bovina adotem
uma estratégia de diferenciacdo funcional, estabelecendo mecanismos que
favoregam a rapidez no atendimento e a auséncia de filas na hora de efetuar o

pagamento, como a utilizagio de sistemas eletronicos e a adequagido do numero
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de funcionarios para o atendimento aos clientes, principalmente em dias e
horarios de maior fluxo.

Recomenda-se também que tais estabelecimentos adotem uma
estratégia locacional, oferecendo uma boa localizagio e facilidade de
estacionamento aos clientes, favorecendo a rapidez € a comodidade durante as
compras.

As estratégias de diferenciagio de produtos e de inovagdo podem ser
operacionalizadas por meio da oferta de produtos desejados € complementares
em embalagens adequadas, ou seja, em diversos tamanhos (por exemplo:
tamanho familia, por¢do individual, etc.), que permitam uma boa visualizagio do
produto, que sejam seguras no manuseio, que favoregam o armazenamento, que
ampliem a vida til dos produtos e que sejam biodegradaveis ou reciclaveis. Tais
caracteristicas agilizam e tornam as compras mais praticas, rapidas,
convenientes e seguras, estimulando o consumidor a um maior consumo.

Embora a possibilidade de entrega dos produtos em domicilio ndo tenha
sido considerada entre as variaveis de maior importincia pelos consumidores na
sua decisdo pelo local de compra de carme bovina, € possivel que essa seja uma
inovagio capaz de agregar valor aos produtos, criando um diferencial
competitivo para as empresas, por representar uma maior conveniéncia e
praticidade para os consumidores. Acredita-se que ainda exista uma certa
desconfianga dos consumidores quanto i qualidade ¢ & padronizagio dos
produtos entregues em domicilio. Nesse sentido, as empresas que optarem por'
oferecer tais diferenciais devem adotar uma estratégia de promocio,
divulgando a garantia de qualidade, de padronizagio e de procedéncia dos
produtos, com o objetivo de conquistar uma maior confianga dos consumidores.

Finalmente, recomenda-se que os pontos de venda recorram as
estratégias de diferenciagio de mercados e de promogdo para destacar em

suas campanhas de marketing a facilidade de estacionamento, particularmente
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para consumidores que possuem uma renda familiar ¢ um nivel de escolaridade
mais elevado. Ja no caso dos consumidores que apresentam uma menor renda
familiar € um menor nivel de escolaridade deve-se divulgar que os cortes podem

realizados na hora da compra, de acordo com as suas necessidades.

6.5.1.2 Seguranga dos produtos oferecidos e nas transacdes

Atualmente, os consumidores tém apresentado uma constante
preocupagio com a qualidade de vida e com a seguranga dos alimentos. Assim,
as empresas devem recorrer as estratégias de diferenciacéio de produtos, de
inovagiio e de promogio, preocupando-se em oferecer e divulgar a garantia da
qualidade ¢ da procedéncia dos produtos (por meio do carimbo do Servigo de
Inspegdo Federal, do prazo de validade nos produtos, das marcas oferecidas, dos
selos de qualidade e de origem e da rastreabilidade). Conforme mencionado, a
utilizacdo de embalagens inovadoras pode aumentar a seguranga e a higiene dos
produtos oferecidos, além da sua vida util, o que pode representar um bom
diferencial competitivo a ser explorado.

A preocupagio dos consumidores com a qualidade do relacionamento
entre clientes ¢ empresas, com a honestidade e transparéncia nas transagdes €
com a sustentabilidade do desenvolvimento humano sugerem que os pontos de
venda devem adotar uma estratégia de adaptacéo, alterando a sua “forma de
relacionamento com o ecossistema empresarial”, conforme sugeriram Zaccarelli
& Fischmann (1994: p.17). Assim, para que seja possivel manter um
relacionamento duradouro com os clientes, as empresas devem respeitar os
direitos deles, buscar serem transparentes nos negocios, honrar os compromissos
¢ assumir os eventuais erros com honestidade. Nos dias de hoje, ndo ha mais

espago para oportunismo nas relagdes com o consumidor, que estd mais



informado, critico, influente, decidido e consciente do seu papel nas relagdes de
consumo.

Além disso, por meio da estratégia de adaptagdo e de promogio, as
empresas deverdo demonstrar aos consumidores que estio comprometidas com
as comunidades nas quais estdo inseridas e com o meio ambiente, agindo de
forma responsavel na construgdo de uma melhor qualidade de vida e de um
desenvolvimento sustentivel. Cabe ressaltar que as campanhas de marketing
devem dar énfase a tais itens, particularmente para o segmento composto por
consumidores mais jovens (principalmente com idade até 20 anos).

Sugere-se a utilizagdo da estratégia de diferenciagio de mercados
especificamente no caso das mulheres, por atribuirem uma maior importancia a
tradicdo da empresa e as marcas de produtos que despertem os sentimentos de
confianga € de seguranga. Assim, a garantia ¢ a seguranga dos produtos ¢ das
transacOes podem representar um bom apelo de marketing para esse segmento
de mercado, devendo-se destaca-los nas campanhas promocionais (estratégia de
promogao) das empresas.

Ja os consumidores casados, com idade mais avangada e que possuem
filhos (perfil tipicamente familiar) exigem honestidade e transparéncia nas
transagles € sentem-se mais seguros ao comprar carmme bovina de empresas
tradicionais € com as quais mantenham um bom relacionamento com o dono ou
com os funcionarios, mantendo o habito de comprai’ na mesma empresa. Por
outro lado, consumidores que apresentam uma menor renda familiar ¢ um menor
nivel de escolaridade sentem uma maior seguranga em adquirir care bovina em
estabelecimentos que tenham a presenca de um agougueiro no local de compra.
Nesse sentido, aconselha-se que seja adotada a estratégia de diferenciagiio de

mercados também para tais segmehtos de consumidores.
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6.5.1.3 Aparéncia da empresa e dos funcionarios

A preocupagdo do consumidor com a seguranga alimentar também
interfere no seu interesse por atributos relacionados a aparéncia do ambiente do
estabelecimento e de seus funcionarios.

Nesse sentido, recomenda-se que o estabelecimento de venda adote uma
estratégia de diferenciaciio funcional, oferecendo um ambiente organizado,
limpo, bem iluminado e tranqiilo. Para tanto, sugere-se que os pontos de venda
tenham a preocupag¢do de proporcionar aos clientes instalagdes € equipamentos
que permitam uma facil higienizagdo e desinfecgdo. Além disso, os funcionarios
deverdo ter uma boa aparéncia e estar uniformizados com roupas que sejam de
facil limpeza (como gorros ou tocas para a prote¢io do cabelo, além de mascaras
¢ luvas para evitar a contaminagio da came). Por meio da estratégia de
promogdo, as organizagdes poderdo apresentar ao consumidor um material
promocional que contenha imagens do estabelecimento e de seus funcionarios,

com um destaque especial a tais itens.
6.5.1.4 Precos e condi¢des de pagamento

Apesar dos atributos relacionados aos pregos € as condigdes de
pagamento terem apresentado na presente pesquisa uma importincia menor que
a esperada originalmente, cles ainda afetam sobremancira a dc;c'n-s:'io de compra
dos consumidores, particularmente de mulheres, de jovens, de solteiros, de
pessoas que apresentam uma menor renda familiar € um menor nivel de
escolaridade e que dedicam um tempo menor ao trabalho.

Nesse sentido, recomenda-se que toda a cadeia produtiva da carne
bovina adote as estratégias de preco, de diferenciacio funcional e de

cooperacdo e coordenacdo, com vistas a viabilizar a produgdo, a distribuigio €
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a comercializagio dos produtos a pregos competitivos, tanto no que se refere a
concorréncia interna existente no comércio desse produto, quanto com relagio
aos produtos substitutos.

Além de pregos moédicos, deve-se oferecer diversas modalidades de
condigbes de pagamento, favorecendo as compras, particularmente de
consumidores que possuem uma menor renda familiar (estratégia de prego).
Destaca-se ainda que as mulheres, os jovens € as pessoas que dedicam menos
tempo ao trabalho sdo particularmente mais sensiveis aos pregos, aos prazos, as
formas de pagamento e as promogdes. Para tais segmentos de consumidores,
sugere-se que as empresas aumentem o prazo de pagamento (do tipo “cheque
para 30 dias™) ¢ aceitem formas alternativas de pagamento (como cheque, cartdo
de crédito, ticket refeigfio, etc.) e adotem promogdes (do tipo “compre 1 kg e
leve 1,5 kg” ou bonus para compras adicionais). Entende-se, portanto que as
organizagdes devem recorrer a estratégias de diferenciacio de mercado, de
diferenciacio de produtos e de promogio, especificamente para atender a

esses segmentos de consumidores.

6.5.1.5 Produtos e servicos diferenciados

Para afetar positivamente a decisio de compra dos consumidores de
camne bovina, as organizagdés podem recorrer a estratégia de diferenciagio de
produtos, por meio da oferta de produtos com um elevado padrdo de qualidade
¢ com informagdes adicionais, particularmente sobre seus atributos nutricionais.
Nesse sentido, a rotulagem dos produtos contendo informagdes acerca da
origem, da marca, do nome dos cortes, das possibilidades de preparo do produto
(cortes especificos para churrasco, para assar, fritar ou cozinhar) e de seus
atributos nutricionais pode constituir um diferencial competitivo que agregue

valor aos produtos.
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Além disso, a cordialidade no atendimento (servi¢o diferenciado) ¢ um
importante diferencial competitivo, que deve ser bem explorado pelas
organizagdes, particularmente para as mulheres ¢ para os jovens (estratégia de
diferenciacio de mercados). Assim, para agregar valor aos produtos, os
agentes da cadeia produtiva devem se esforgar no sentido de *“descommoditizar™
a came bovina, por meio da criagdo de produtos e servigos diferenciados
(estratégias de inovagiio e de diferenciacio de produtos), que devem ser
enfatizados em suas campanhas de marketing (estratégia de promocéo). Nesse
sentido, a oferta de produtos padronizados, garantida pelas marcas € pelos selos
de qualidade e de origem, permite agregar valor aos produtos, sendo, portanto,

opgdes recomendadas para “descommoditizar” a came bovina.
6.5.2 Estratégias de marketing para os produtos (carne bovina)

No que se refere aos atributos da carmne bovina, foram sugeridas as
seguintes estratégias: diferenciagio de produtos, diferenciagdo de mercados.
diferenciagio funcional, adaptagdo, cooperagio € coordenagdo, locacional,
inovagdo, promogdo, reacdo e imitagio.

De maneira geral, os dados da pesquisa permitem sugerir que, no que
tange aos atributos da camne bovina, deve-se oferecer e comunicar aos
consumidores sobre a praticidade, o rendimento € a versatilidade dos produtos
oferccidos. Além disso, deve-se destacar a carne bovina como sendo fresca,
macia, saborosa, saudavel e nutritiva, apresentando uma boa aparéncia, um odor
agradavel, uma boa higiene, um baixo teor de gordura e de colesterol e sendo
livre de residuos. Em seguida, far-se-4 uma descrigio de cada uma dessas

estratégias.
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6.5.2.1 Praticidade, versatilidade e rendimento dos produtos

Conforme mencionado, a vida moderna tem reduzido a disponibilidade
de tempo dos consumidores para a preparagdo das refeicdes. Nesse sentido.
recomenda-se que a cadeia produtiva da came bovina recorra as estratégias de
diferenciacio de produtos e de diferenciacio de mercados para oferecer
principalmente as consumidoras, aos que apresentam idade mais avancada e aos
que possuem filhos, produtos que sejam praticos, de preparo rapido e facil
(como por exemplo, derivados de carne bovina, prontos para aquecer € servir),
versateis (possam ser utilizados na prepara¢do-de diversos tipos de pratos) € que
apresentem um bom rendimento. As embalagens também podem contribuir com
uma maior praticidade dos produtos, seja em relagio ao tamanho (familia,
porgdo individual, etc.), & vida util, a facilidade de armazenamento ou descarte
(biodegradaveis ou reciclaveis).

Para os consumidores que apresentam renda e escolaridade mais baixas,
¢ também necessario oferecer versatilidade e rendimento no preparo dos
produtos. Nesse sentido, sugere-se que esses atributos sejam bastante destacados
nas campanhas de marketing tais segmentos de consumidores (estratégia de
promogdo). Além disso, a estratégia de imitagdio pode ser utilizada, por meio
do conceito de melhor valor da categoria (best value), amplamente utilizado nos
Estados Unidos, ampliando as vendas para consumidores que possuers menor

renda e escolaridade.
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6.5.2.2 Higiene, odor e aparéncia da carne bovina

De maneira geral, os atributos de higiene, odor ¢ aparéncia da carne
foram considerados como muito importantes pelos consumidores. Assim sendo,
recomenda-se que seja adotada a estratégia de diferenciacio de produtos,
acondicionando a carne bovina em embalagens descartaveis como, por exemplo,
em bandejas de isopor cobertas por filme PVC ou embaladas a vacuo que
permitam uma boa visualizagdo do produto, mantendo a higiene do produto.

As empresas podem obter diferenciais competitivos (estratégia de
diferenciagiio funcional) por meie da utilizagdo de tecnologias que favoregam
um manuseio higiénico dos produtos, resultando numa maior higiene da carne
bovina. Além disso, uma maior limpeza, iluminagdo e organizagdo das gondolas
melhoram a aparéncia dos produtos, devendo agregar valor aos produtos perante
os consumidores.

Ressalta-se ainda que os atributos de higiene, odor e aparéncia da carne
bovina sdo particularmente importantes para o segmento COmposto por
mulheres, por consumidores com idade mais avangada, por consumidores que
possuem filhos € para os que dedicam um menor tempo diario ao trabalho.
Sendo assim, torna-se necessario recorrer as estratégias de diferenciagio de
mercados ¢ de promogiio, salientando tais atributos nas campanhas de

marketing.
6.5.2.3 Carne bovina saudével e nutritiva

Nos dias de hoje, o consumo de came bovina nio tem sido inibido
apenas pelo prego, mas também pela sua imagem negativa para a saude,

associada a desinformagio generalizada dos consumidores a respeito dela.

Assim, apesar do prego ainda ser um importante fator influenciador na decisdo
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de compra dos consumidores, a preocupacdo com relagio a saude e a
desinformagdo também podem ser apontadas como bastante relevantes na sua
decisio em substituir a carne bovina por outras fontes de proteina.

Nesse sentido, os integrantes da cadeia produtiva da came bovina devem
adotar uma estratégia de diferenciagdo de produtos, preocupando-se em
oferecer aos consumidores produtos que sejam sauddveis € nutritivos,
apresentando uma reduzida camada de gordura na superficie, um baixo teor de
gordura, de marmorizagdo ¢ de colesterol, além de estarem livres de residuos
como antibiéticos, anabolizantes, corantes, etc.

Os resultados da presente pesquisa indicam que as empresas devem
recorrer as estratégias de promogio e de diferenciacio de mercados,
ressaltando nas campanhas de marketing, particularmente naquelas direcionadas
as mulheres ¢ aos consumidores com idade mais elevada, a importincia
nutricional do consumo da carne bovina. Em tais campanhas, deve-se também
destacar que tais produtos sio saudaveis, ndo representando riscos a saude,
desde que consumidos de forma balanceada com os demais alimentos.

Sugere-se ainda que seja feito um trabalho de esclarecimento e
promogdo da came bovina junto a comunidade médica, destacando aspectos
ligados & nutrigdo ¢ & saude, com vistas a melhorar a imagem de tal produto
perante os formadores de opinido. Nesse sentido, a criagdo de selos, como por
exemplo, de associagbes médicas por ser~uiia boa opgdo para aumentar a

credibilidade aos produtos junto ao consumidor.
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6.5.2.4 Carne bovina fresca, macia e saborosa

Os resultados da presente pesquisa apontaram que, de uma maneira
geral, o odor, a aparéncia, sabor. a maciez ¢ a cor tém sido as caracteristicas
sensoriais consideradas mais importantes pelos consumidores na sua decisdo de
compra de carne bovina. No entanto, a literatura indica que tais caracteristicas
dependem sobremaneira das atividades realizadas pelos diversos agentes da
cadeia produtiva da came bovina, desde a fazenda até o prato do consumidor.
Dessa forma, sugere-se que os diversos elos da cadeia produtiva procurem
trabalhar de maneira coordenada (estratégia de cooperagio e coordenagéo),
objetivando alcancar uma qualidade superior e oferecer aos consumidores
produtos que apresentem tais caracteristicas. Para tanto, sugere-se que os agentes
da cadeia produtiva da carne bovina operacionalizem as seguintes estratégias:

- os produtores devem procurar oferecer aos frigorificos animais jovens,
com uma carcaga musculosa ¢ bem acabada (estratégia de
diferenciacio de produtos). Nesse sentido, podem contar com as
pesquisas desenvolvidas nas areas de genética, nutricio, manejo e
sanidade no pais (Embrapa, universidades, etc.) e no extertor (estratégia
de imitacio). Além disso, devem evitar que os animais sejam
estressados antes € durante o embarque para o transporte até o
frigorifico (estratégia de diferenciagio funcional);

- 0 embarque ¢ B{ﬁ;énspone deverdo ser feitos de maneira rapida e
tranqiiila, evitando estressar os animais (estratégia de diferenciacgio
funcional);

- os frigorificos devem realizar um abate humanitario, evitando que os
animais sejam ecstressados durante o manejo pré-abate e atentando
principalmente para as fases de insensibilizagdo, sangria, resfriamento

da carcaca ¢ embalagem da came (estratégia de diferenciacdo
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funcional). Conforme descrito na literatura, tais fases afetam
sobremancira as caracteristicas de cor, maciez e suculéncia da came e,
por conseqiiéncia, o seu sabor;

- o transporte dos produtos deve ser feito de forma rapida € em caminhdes
refrigerados, com cuidados especiais durante o carregamento e
descarregamento dos produtos (estratégia de diferenciagio funcional).
A utilizacio de pontos estratégicos de armazenamento e distribuigdo
(estratégia locacional) pode também contribuir com a rapidez no
transporte, favorecendo a qualidade € a constancia da entrega dos
produtos;

- 0s vargjistas devem expor a came embalada em balcdes frigorificos
limpos, bem iluminados € que permitam uma boa visualizagio dos
produtos (estratégia de diferenciaciio funcional);

Pelo fato dos consumidores que apresentam renda mais elevada
conferirem uma grande importincia ao sabor € a cor da camme bovina,
recomenda-sc a adogdo das estratégias de inovaciio, de diferenciaciio de
produtos ¢ de diferenciagio de mercados, por meio da oferta de produtos
diferenciados como, por exemplo, pratos pré-temperados, cortes especiais € com
uma aparéncia saborosa.

Particularmente no caso dos consumidores que apresentam uma idade
mais avangada, ha uma grande preocupagdo com o frescor, com a cor € com o
sabor da carne. No caso das mulheres, o frescor é também considerado como
muito importante na sua decisdo de compra de carne bovina. Assim, deve-se
adotar uma estratégia de diferenciacio funcional, mantendo uma boa
iluminagdo das gondolas e embalagens que favorecam a visualizagdo da cor dos

produtos. Além disso, deve-se reabastecer as gondolas diariamente com
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produtos frescos, o que pode ser explorado como um diferencial nas campanhas
de marketing (estratégia de promogio).

Considerando-se o elevado desconhecimento dos consumidores a
respeito da carne bovina, sugere-se ainda que seja utilizada a estratégia de
promogdo para informar aos consumidores sobre as diferengas existentes na
maciez dos cortes e na coloragdo das carnes, conforme o tratamento e a
embalagem (carnes resfriadas, congeladas, maturadas, etc.). Isso porque,
conforme tem sido relatado na literatura, alguns consumidores descartam carnes
maturadas e embaladas a vécuo por desconhecer sobre as alteragSes sobre a cor
do produto decorrentes de tais técnicas de processamento. Finalmente, a
utilizagdo de corantes ndo ¢ recomendada, pois os consumidores tém evitado
consumir produtos que apresentem qualquer tipo de residuo.

Conforme descrito na literatura, existem nichos de mercados dispostos a
pagar um valor premium por atributos como a maciez e o sabor da carne bovina.
Assim sendo, sugere-se que sejam utilizadas as estratégias de diferenciacao de
mercados e de diferencia¢io de produtos, por meio da criagdo de selos ou

marcas que garantam a qualidade dos produtos em tais atributos.

6.5.2.5 Estratégias de marketing para os agentes da cadeia produtiva da

. carne bovina

Conforme mencionado, atualmente, o aumento da concorréncia ¢ da
complexidade em diversos setores empresariais tem induzido a migragdo da
competi¢do do 4mbito interorganizacional para a esfera das cadeias produtivas.
Tal tendéncia tem impelido as empresas a adotarem a estratégia de adaptacgdo,
compatibilizando as suas estratégias internas a realidade e aos objetivos da

cadeia produtiva como um todo.
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Além disso, considerando-se que todos os elos da cadeia produtiva da
camne¢ bovina executam fungdes importantes ¢ que Os seus respectivos
desempenhos determinam o desempenho do sistema como um todo, sugere-se
que eles adotem as estratégias de cooperagiio e de coordenacio das atividades,
com o objetivo ndo apenas de atender, mas, at¢ mesmo, de superar as
expectativas dos consumidores. Para tanto, os agentes que integram a cadeia
produtiva da carmne bovina devem recorrer a alternativas estratégicas como as
parcerias, as aliangas estratégicas, as join{ ventures ¢ a terceirizagao.

A estratégia locacional também pode favorecer o aumento da
competitividade da indistria da came bovina. Isso porque a proximidade
geografica entre as empresas, proporcionada pelo desenvolvimento de clusters,
favorece a adogdo de estratégias como as de cooperagiio e de coordenagio, de
diferenciagdo funcional, de diferenciacio de mercados, de inovacio, de
imitagdo, de pregos e de pré-protecio.

Os clusters permitem que as organizagdes trabalhem de maneira
integrada na produgdo, na distribuigio, na promogdo € na comercializagdo da
carne bovina, além de favorecer a busca de apoio institucional para as
organizagdes que os compdem (estratégia de pro-protecfio). Nesse sentido,
sugere-se recorrer ao arcabougo tedrico proposto pela Teoria da Economia de
Custos de Transagdo, que pode auxiliar no entendimento dos mecanismos a
serem adotados pelas organizagOes que compdem os clusters-para aumentar a
sua competitividade, particularmente no que se refere ao relacionamento entre os
agentes, agdes em relagdo ao ambiente institucional, fortalecimento politico e
redugdo dos custos de produgio e de transagdo.

E também possivel incrementar a competitividade da cadeia produtiva
da came bovina como um todo por meio da utilizagdo da estratégia de
imitagdo. Isso porque se tem verificado atualmente que outras cadeias

produtivas, pertencentes ao agronegocio ou ndo, tém obtido vantagens

186



compctitivas por meio de conhecimento especializado e inovagbes, de
tecnologias avangadas de produgdo, de coordenagdo e integragdo dos agentes, de
marketing e de precos. Um exemplo disso é a cadeia produtiva da came de
frango, que tem sido apontada pela literatura como mais evoluida e inovadora
que a da carne bovina em aspectos como tecnologia de produgio, coordenagio e
integragdo dos agentes, marketing € pregos. Assim, recomenda-se que os agentes
da cadeia produtiva da carne bovina recorram a estratégia de imitagéio, com o
objetivo de aprender com aquela cadeia, aumentando a sua competitividade.

O monitoramento dos movimentos estratégicos dos concorrentes diretos
(como as cadeias produtivas da came de frango ¢ de suinos), com o objetivo de
anular ou compensar os efeitos de suas estratégias, pode favorecer a adogdo de
uma estratégia de reagio, incrementando a competitividade da cadeia produtiva
da came bovina.

Em mercados intcrnacionais, que apresentam uma concorréncia mais
acirrada a cada dia, com fortes subsidios, barreiras tarifarias ¢ ndo tarifarias e
outras formas de protecionismo, a associagdo das estratégias de pré-protegio e
de reagdo pode também ser de grande valia para incrementar a competitividade
da cadeia produtiva da camne bovina brasileira.

A segmentagdo dos mercados (estratégia de diferenciagio de
mercados) pode também contribuir com a competitividade da cadeia produtiva
da came bovina. Entretanto, para que os mercados possam ser segmentados, o
primeiro passo ¢ incluir o consumidor no ﬂﬁ';ggmna do sistema, pois, conforme
mencionado por Camargo Neto (1996: p. 48), ele ainda se encontra “... ausente
de maneira inaceitdvel . A partir da inclusdo do consumidor no fluxograma da
cadeia produtiva da camne bovina, todos os seus integrantes (fornecedores de
insumos € de produtos complementares, produtores, frigorificos, canais de

distribui¢io, agéncias normatizadoras e governamentais, universidades e
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associagdes, entre outros) deverdo orientar as suas decisdes e agdes no sentido
de satisfazé-lo.

Considerando-se o baixo nivel de conhecimento dos consumidores com
relagdo a origem e a qualidade dos produtos, sugere-se que as cadeias produtivas
da camne bovina nas diversas regides brasileiras procurem associar a procedéncia
dos produtos a sua qualidade sensonal, sanitaria € nutricional. Assim, por meio
da criagdo e divulgagdo de marcas fortes, de selos de qualidade e procedéncia,
além do diferencial de animais produzidos a pasto, organicamente, sem
antibidticos e anabolizantes, ¢ possivel agregar valor aos produtos. Nesse
sentido, acredita-se que as estratégias de cooperacio e de coordenacfio, de
diferenciaciio funcional, de mercados ¢ de produtos, além da estratégia de
promog¢io que vém sendo adotadas por alguns grupos no Brasil sejam bastante
promissoras, devendo conquistar consumidores tanto no mercado interno quanto
externo, o que deve gerar impactos positivos em toda a cadeia produtiva. Cabe,
todavia, ressaltar que, para que a cadeia produtiva da came bovina possa
oferecer garantias quanto a qualidade ¢ a procedéncia dos produtos, torna-se
mister um fluxo satisfatorio de informagGes ao longo dos elos da cadeia,
viabilizando a rastreabilidade dos produtos. Para tanto, recomenda-se a
utilizagdo das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, amplamente
disponiveis no mercado.

- -Particularmente no que se refere ao segmento composto por
consumidores mais jovens (principalmente com idade até¢ 20 anos), os dados da
pesquisa apontaram que eles tendem a acreditar que a carne bovina oriunda de
outros paises ¢ de melhor qualidade que a produzida no Brasil. Para esclarecé-
los acerca das. qualidades do produto nacional € da importincia nutricional,
econdémica € social do consumo de¢ cames produzidas no pais, sugere-se utilizar
as estratégias de diferenciacio de mercados ¢ de promogio. Além disso, a

associagdio da imagem da came bovina produzida no Brasii com a
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responsabilidade social ¢ ambiental das empresas também pode representar um
bom apelo de marketing, pois 88.2% dos consumidores naquela faixa etaria
consideram tal item importante na sua decisdo de compra de cane bovina. A
associagio da carne bovina produzida no Brasil com uma imagem saudavel €
com outros produtos consumidos preferencialmente por jovens pode repercutir
positivamente nas vendas, pelo fato dos consumidores com idade até 20 anos
terem apresentado uma grande preocupagio com a saude (100%).

Considerando-se que tal grupo de consumidores ¢ bastante influenciavel
pelos grupos de referéncia (familia e amigos), pelas propagandas (61,8%) e
pelas promogdes (67,6%), além de representar o futuro do consumo da carne
bovina produzida no Brasil, deve-se ter uma atencdo especial a eles. Tal atengéo
pode ser traduzida pela oferta de produtos especificos para atender aos seus
desejos € ao seu estilo de vida (estratégia de diferenciacéio de produtos),
como, por exemplo, cortes especiais (por exemplo: light, diet orgénicos €
funcionais), embalagens em porg¢des individuais e marcas que representem mais
adequadamente os seus desejos ¢ estilo de vida.

Finalmente, o governo pode favorecer o aumento da competitividade da
cadeia produtiva da carne bovina por meio da criagdo de uma adequada infra-
estrutura de transportes ¢ de energia elétrica, da educagdo da populagdo, além de
uma tributagdo compativel com a atividade, gerando empregos € renda para o
pais. O incentivo as exportagdes também devera apresentar reflexos positivos
para tal cadeia produtiva, trazendo divisas para o pais.
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7 CONCLUSOES

As conclusdes desse trabalho serdo apresentadas em topicos conforme

os objetivos especificos € o objetivo geral propostos.

7.1 Variaveis consideradas importantes pelos consumidores na sua decisio

pelo local de compra de carne bovina

Os resultados da presente pesquisa permitem concluir que as variaveis
consideradas mais importantes pelos consumidores na sva decisdo pelo local de
compra de came bovina sdo, nessa ordem, a aparéncia e higiene do
estabelecimento, prazo de validade nos produtos, sclo de qualidade, apresentar
carimbo do Servigo de Inspegdo Federal (S.I.F.), selo de procedéncia (origem),
honestidade ¢ transparéncia nas transagdes com os clientes, cordialidade no
atendimento, aparéncia dos funcionarios, pregos e padronizagio dos produtos.

O conjunto de vanaveis utilizadas para identificar o que os
consumidores consideram na sua decisdo pelo local de compra de carne bovina
foi reduzido a um conjunto menor de fatores, por meio da analise fatorial, que
foram denominados: conveniéncia e praticidade, imagem da empresa e dos
funcionarios, pregos e condigdes de pagamento, procedéncia dos produtos,
marcas, produtos e servicos diferenciados, produtos oferecidos e higiene do
estabelecimento, seguranga no relacionamento com a empresa, responsabilidade
da empresa, garantia de qualidade dos produtos, tranqiiilidade do ambiente do
estabelecimento, organizagdo das gondolas, entrega em domicilio, produtos
desejados e complementares e informages nutricionais.

Foram observadas diferengas estatisticamente significativas entre os
grupos de consumidores, formados pela analise de cluster, no que se refere aos

fatores que eles consideram importantes na sua decisdo pelo local de compra de
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camne bovina. Isso porquc o grupo constituido majoritariamente por mulheres,
que apresentam uma idade mais clevada ¢ que dedicam um menor tempo ao
trabalho é mais exigente que o grupo formado predominantemente por homens,
por consumidores mais jovens ¢ pelos que dedicam um maior tempo ao trabalho,
principalmente em relagdo aos seguintes fatores: conveniéncia ¢ praticidade,
preco ¢ condigdes de pagamento, produtos oferecidos € a higiene do
estabelecimento, responsabilidade da empresa, seguranga no relacionamento
com a empresa, marcas, produtos e servigos diferenciados, organizagdo das
gdndolas e imagem da empresa ¢ dos funcionarios. Apesar de tal grupo ser mais
exigente, observou-se que eles sio também mais sensiveis com relagdo as
promogdes, as propagandas, as marcas ¢ a diferenciagdo-de produtos e servigos,
o que favorece o trabalho dos profissionais de marketing.

A partir da analise das varidveis consideradas importantes pelos
consumidores na sua decisdo pelo local de compra de came bovina, foram
recomendadas diversas agdes que foram classificadas nas seguintes categorias de
estratégias: diferenciagio de produtos, diferenciagdo de mercados, diferenciagdo
funcional, adapta¢io, cooperagio e coordena¢do, locacional, inovagdo,

promogao, reagio, prego € imitagao.
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7.2 Atributos da carne bovina considerados mais importantes pelos

consumidores na sua decisio de compra

No que tange aos atributos da came bovina, os resultados da presente
pesquisa permitiram concluir que a higiene, o cheiro (odor), a aparéncia, a
auséncia de residuos, ser saudavel, ser fresca, ser saborosa, ser macia, a cor e ser
nutritiva sdo as variaveis consideradas mais importantes pelos consumidores na
sua decisdo de compra.

O conjunto de vanaveis incluido na pesquisa sobre os atributos da camne
bovina considerados importantes pelos consumidores na sua decisio de compra
pode ser reduzido, por meio da analise fatorial, a um conjunto menor de fatores,
que foram denominados: praticidade, saudavel e nutritiva, higiene e aparéncia,
fresca € macia, rendimento e versatilidade, teor de gordura e residuos € ter um
baixo nivel de colesterol.

Foram também observadas diferengas estatisticamente significativas
entre os grupos de consumidores formados a partir da analise de cluster, pois o
grupo constituido majoritariamente por mulheres, que apresentam uma idade
mais elevada ¢ que dedicam um menor tempo ao trabalho sio mais exigentes
que o grupo constituido predominantemente por homens, mais jovens € que
dedicam um maior tempo ao trabalho, principalmente em relagdo & higiene e
aparéncia, ao frescor e'a maciez, a praticidade, a carne ser saudavel e nutritiva,
além de apresentar um bom rendimento e versatilidade.

A partir da analise das variaveis consideradas importantes pelos
consumidores na sua decisdo pelo local de compra de came bovina, foram
recomendadas diversas estratégias que foram classificadas nas seguintes
categorias: diferenciagdo de produtos, diferenciagio de mercados, diferenciagio
funcional, adaptagdo, cooperagdo ¢ coordenagdo, locacional, inovagdo,

promogao, reagdo, prego € imitagio.
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7.3 Percep¢io dos consumidores sobre a origem e a qualidade da carne

bovina

Os resultados da pesquisa permitem concluir ainda que, de uma maneira
geral, os consumidores de camne bovina de Belo Horizonte desconhecem sobre a
origem ¢ a qualidade da came bovina produzida no Brasil ¢ em outros
importantes paises produtores, como a Argentina, os Estados Unidos ¢ os paises
europeus.

Entretanto, foram encontradas variagdes na percepgio dos consumidores
sobre a qualidade da camne bovina proruzida nas diversas regides brasileiras €
em outros paises, de acordo com os clusters. Tais variagoes podem ser
explicadas pelas diferengas de opinido existentes conforme o sexo, a idade, a
renda familiar ¢ a escolaridade.

As mulheres apresentam um menor conhecimento sobre a qualidade da
came bovina produzida nas diversas regides do Brasil € em outros paises
produtores como a Argentina, os Estados Unidos e nos paises europeus. Além
disso, elas tendem a apresentar uma percepgdo mais negativa que os homens,
principalmenté com relagio a qualidade da camne oriunda das regides sudeste,
sul, centro-oeste e norte-nordeste do Brasil.

Os consumidores mais jovens (principalmente com idade até 20 anos)
tendem a acreditar que a carne bovina oriunda de outros paises € de melhor
qualidade que a produzida no Brasil”™ "~

Consumidores que possuem uma renda familiar mais elevada tendem a
julgar que a camne bovina produzida nas regides sudeste e sul do Brasil € na
Argentina sdo de qualidade elevada. Por outro lado, consumidores que possuem
renda familiar mais baixa tendem a ignorar sobre a qualidade da carne bovina

procedente de todas as origens estudadas.

193



Assim como no caso dos consumidores que apresentam renda familiar
maior, consumidores que possuem um nivel de escolaridade mais alto tendem a
acreditar que as carnes bovinas produzidas nas regides sudeste e sul do Brasil ¢
na Argentina, nos Estados Unidos e na Europa sejam de qualidade elevada. Por
outro lado, os consumidores que possuem um menor nivel de escolaridade,
tendem a ignorar a qualidade da came bovina procedente de todas as origens
estudadas.

O tempo dedicado ao trabalho ¢ o numero de filhos ndo afetaram a
opinido dos consumidores com relagdo a qualidade da carne bovina produzida
nas diversas regides brasileiras e em outros paises.

De maneira geral, os consumidores de carne bovina de Belo Horizonte
discordam das afirmativas de que a came bovina importada € de melhor
qualidade que a brasileira, de que os estrangeiros devem ter cautela em comprar
a camne bovina produzida no Brasil, de que a carne bovina produzida no Brasil
ndo possui um adequado controle dc qualidade e de que o rebanho bovino
brasileiro ndo possui um adequado controle sanitario, podendo trazer doencas a
populag¢do, de que as pessoas que comem muita came bovina ficam mais
agressivas e de que a camne bovina faz mal a saide. Todavia, eles tendem a
concordar com as afirmativas de que a carne bovina ¢ de dificil digestdo, de que
as cames brancas sdo mais saudaveis que as vermelhas, de que as carnes
vermelhas tém mais colesterol que as brancas, de que a carne bovina produzida
no Brasil ndo possui um adequado controle de qualidade ¢ de que as carnes
embaladas pelo frigorifico ndo sdo tdo boas quanto as carnes embaladas na hora
da venda.

O grupo constituido por mulheres que apresentam uma idade mais
elevada ¢ que dedicam um menor tempo ao trabalho tende a acreditar mais nas
afirmativas de que a carne bovina faz mal a saude, que ¢ de dificil digestdo, que

as pessoas que comem muita carne bovina ficam mais agressivas, que as carnes
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brancas sdo mais saudaveis que as vermclhas € que a carne bovina produzida no
Brasil ndo possui um adequado controle de qualidade.

Os consumidores de carne bovina de Belo Horizonte afirmaram que
sentem prazer em escolher a camme que vdo comprar. Além disso, eles gostariam
de saber mais sobre as condigdes em que os bovinos foram criados e se
preocupam com a forma pela qual os bovinos foram abatidos.

Particularmente no caso do grupo constituido predominantemente por
mutlheres, observou-se uma grande preocupagido com a seguranga ¢ a garantia ao
comprar came bovina. Por esse motivo, elas optam preferencialmente por
produtos de marcas conhecidas, oriundos de empresas que apresentem tradigdo ¢
responsabilidade social e ecoldgica, que oferegam selo de origem € de qualidade
e carimbo do Servigo de Inspegio Federal (S.LF.) e que possam ser rastreados.
Além disso, elas estdo avidas por informagBes sobre as condigdes que os
bovinos foram criados ¢ abatidos, por informagdes nutricionais, por receitas €
informagdes sobre as formas de preparo. A preocupa¢do com a seguranga € a
garantia a0 comprar came bovina abrem espago para que os profissionais de
marketing possam criar estratégias de diferenciagio dos produtos € servigos
prestados, oferecendo informagdes adicionais, que podem agregar valor aos
produtos.
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7.4 Estratégias de marketing para os agentes da cadeia produtiva da carne

bovina — conclusdes

Considerando-se que o sexo, a idade, o estado civil, a renda familiar, o
nivel de escolaridade ¢ o tempo dedicado ao trabalho afetam as variaveis
consideradas importantes pelos consumidores na sua decisdo pelo local de
compra de came bovina, os atributos considerados como mais importantes na
sua decisdo de compra € a percepgdo que os consumidores tém sobre a origem €
a qualidade da came bovina, conclui-s¢ que € necessario implementar agdes
especificas para cada segmento de mercado. Por esse motivo, recomenda-se

recorrer as seguintes estratégias:

Diferenciagfo de produtos

- oferecer produtos que apresentem um elevado padrdo de qualidade sob a
6tica do consumidor, ou seja, praticos, de preparo rapido e facil,
versateis, que apresentem um bom rendimento, que tenham uma
reduzida camada de gordura na superficie, um baixo teor global de
gordura, de marmorizagdo e de colesterol, € que sejam livres de residuos
como antibidticos, anabolizantes, corantes, etc. Ter também um cuidado
especial em oferecer cames frescas, saborosas, macias, com uma boa
higiene, uma boa cor e aparéncia e-um odor agradavel;

- utilizar embalagens de diversos tamanhos, que permitam uma boa
visualizagio do produto, que sejam seguras no manuseio, que favoregam
0 armazenamento, que ampliem a vida util dos produtos e que sejam
biodegradaveis ou reciclaveis;

- incluir rétulos contendo informagdes adicionais, particularmente sobre

seus atributos nutricionais, origem, marca, nome dos cortes e
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possibilidades de preparo do produto (cortes especificos para churrasco,
para assar, fritar ou cozinhar);

oferecer servigos diferenciados cordialidade no atendimento;

os produtores devem procurar oferecer aos frigorificos animais jovens,

com uma carcaga musculosa e bem acabada.

Diferenciac¢éio de mercados

incluir o consumidor numa posigdo privilegiada no fluxograma da
cadeia produtiva da carne bovina e orientar as suas decisdes € agdes no
sentido de satisfazé-lo;

identificar as variaveis que afetam as decisdes de compra dos
consumidores de acordo com os segmentos de mercado € procurar
atendé-las;

identificar nichos de¢ mercados dispostos a pagar um valor premium por

produtos que apresentem atributos especificos.

Diferenciagiio funcional

A estratégia de diferencia¢do funcional pode ser utilizada pelos diversos

agentes da cadeia produtiva da carne bovina, conforme se segue:

Setor de produciio: por meio de melhorias técnicas na reprodugdo
(inseminagdo artificial, transferéncia de embrides, etc.), na genética
(melhoramento genético por meio de acasalamento direcionado com
touros provados, cruzamento industrial, clonagem, etc.), na nutrigdo
(melhoramento de forrageiras, aditivos aos volumosos, ragdes
balanceadas, etc), na sanidade (vacinas ¢ medicamentos), nas
instalagdes (que podem contribuir com o incremento da produtividade
por favorecer o manejo, agilizar os processos, reduzir o stress dos

animais, etc.). Além disso, na esfera administrativa, os produtores de
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gado de corte podem contratar funcionirios mais qualificados e/ou
oferecer treinamento para qualifica-los, gerenciar os custos de produgio,
alocar melhor os recursos, melhorar e padronizar os processos
produtivos, estabelecer um fluxo de produgdo de acordo com as épocas
de maior retorno econdmico, participar de associagdes de defesa de
classe, bem como se interar da conjuntura do setor na busca de

informag3es que afetem os sistemas de produgio, entre outras opgdes.

Setor de transportes: aumentar a flexibilidade, a rapidez ¢ a
confiabilidade dos prazos de entrega dos produtos (sistemas de logistica
integrada). Além disso, sugere-se transportar os animais de maneira
rapida e trangiila, evitando que sejam estressados antes € durante o

embarque ¢ o transporte até o frigorifico.

Setor frigorifico: reduzir custos, melhorar as operagdes internas,
realizar abate humanitario, evitar que os animais sejam estressados
durante o manejo pré-abate, adotar um sistema de analise dos pontos
criticos de controle, com vistas a melhorar a qualidade sanitiria e
sensorial dos produtos. Melhorar a rapidez e a constincia na entrega dos

produtos.

Setor varejista: oferecer produtos com maior qualidade (mais frescos e
saudaveis ¢ com melhor aparéncia), por meio de uma adequada gestio
dos estoques € de um sistema de armazenamento adequado (produtos
embalados € refrigerados/congelados). Além disso, recomenda-se
estabelecer mecanismos que favoregam a rapidez no atendimento € a
auséncia de filas na hora de efetuar o pagamento, como a utilizagio de

sistemas eletronicos ¢ a adequagdo do nimero de funcionarios para o
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atendimento aos clicntes, principalmente em dias ¢ horarios de maior
fluxo. Deve-se ainda oferecer um ambiente com uma boa aparéncia,
organizado, limpo, bem iluminado e trangiiilo, além de proporcionar aos
clientes instalagdes ¢ equipamentos que permitam uma facil
higienizagdo e desinfecgdo. Finalmente, sugere-se manter os
funcionarios uniformizados com uma boa aparéncia € com roupas que

favoregam a limpeza.

Para todos os agentes da cadeia produtiva da carne bovina, recomenda-

se ainda estabelecer, por meio das tecnologias de informagdo e comunicagdo, um

fluxo satisfatorio de informagdes ao longo dos elos da cadeia, viabilizando a

rastreabilidade dos produtos, com vistas a conquistar mercados tanto no Brasil

quanto no exterior.

Adaptacio

respeitar os direitos dos consumidores, buscar ser transparentes nos
negocios, honrar seus compromissos € assumir os eventuais erros com
honestidade, com vistas a manter um relacionamento duradouro;
demonstrar comprometimento com as comunidades nas quais estdo
inseridas ¢ com o meio ambiente, agindo de forma responsavel na
constru¢do de uma melhor qualidade de vida e de um desenvolvimento
sustentavel.

compatibilizar as estratégias organizacionais a realidade € aos objetivos

da cadeia produtiva como um todo.
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Cooperagio e coordenacio

recorrer a alternativas estratégicas, como as parcerias, as aliangas
estratégicas, as joint ventures ¢ a terceirizagio:

procurar desenvolver clusters com o objetivo de favorecer a integragdo
da produgdo, da distribuigio, da promogdo ¢ da comercializacdo da
came bovina € a busca de apoio institucional ¢ fortalecimento politico

da cadeia produtiva.

Locacional

os pontos de venda devem oferecer uma boa localizagdo e facilidade de
estacionamento;

instalar pontos estratégicos de armazenamento e distribuigdo para
melhorar a rapidez no transporte ¢ a constincia da entrega dos produtos;
aproximar geograficamente as organizagdes pertencentes a cadeia

produtiva da carne bovina desenvolvendo clusters dessa industria.

Inovagéo

“descommoditizar” a came bovina, por meio da criagio de produtos e
servigos diferenciados como produtos light, diet, orgénicos, funcionais,
pratos pré-temperados, cortes especiais, carnes maturadas e oriundas de
animais jovens (como, por exemplo, a carne de vitelo € o daby beef);
oferecer embalagens inovadoras, em diversos tamanhos, que permitam
uma boa visualizagdo do produto, que sejam seguras no manuseio, que
favoregam o armazenamento, que ampliem a vida itil dos produtos €
que sejam biodegradaveis ou reciclaveis, de forma a agilizar € tornar as
compras mais praticas, rapidas, convenientes ¢ seguras;

entregar produtos em domicilio para segmentos de mercado que

valorizem tal tipo de servigo.
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Imitacéo

Reagdo

introduzir o conceito de melhor valor da categoria (besi value),
amplamente utilizado nos Estados Unidos:

imitar outras cadeias produtivas que tém obtido vantagens competitivas
por meio de conhecimento especializado e inovagdes, de tecnologias
avancadas de produgdo, de coordenagdo ¢ integragdo dos agentes, de
marketing ¢ de pregos;

imitar a estratégia norte-americana de orientar os consumidores a
optarem por produtos produzidos no Brasil, destacando a importancia da
geragio de empregos ¢ de renda para o pais, além da manutengdo das
familias no campo, evitando-se, assim, o éxodo rural ¢ a superlotagdo
das cidades.

monitorar os movimentos estratégicos dos concorrentes diretos com 0
objetivo de anular ou compensar os efeitos de suas estratégias;

associar essa estratégia com a estratégia de pré-protegéo para buscar
apoio governamental ¢ fortalecimento politico da cadeia produtiva para
reagir as estratégias da concorréncia, principalmente em mercados

internacionais.

Pro-protegéo

buscar apoio governamental para competir nos mercados internacionais
com a came bovina produzida em paises que apresentam fortes
subsidios, barreiras tarifarias € ndo tarifarias e outras formas de

protecionismo.

201



Preco

viabilizar a produgdo, a distribui¢do ¢ a comercializagdo dos produtos a
precos competitivos;
oferecer prazo para pagamento ¢ formas alternativas de condigdes de

pagamento.

Promoc¢io

divulgar a garantia de qualidade, de padronizagdo e de procedéncia dos
produtos;

informar os consumidores a respeito dos aspectos nutricionais e de
saude da carne bovina, com vistas a melhorar a imagem que ela
apresenta atualmente;

esclarecer € promover a camme bovina junto & comunidade médica, com o
objetivo de melhorar a imagem de tal produto perante os formadores de
opinido;

destacar nas campanhas de marketing os diferenciais dos produtos,
servicos € dos pontos de venda, de acordo com o valor percebido por
cada um dos segmentos de mercado;

criar marcas ou selos de qualidade ¢ procedéncia que garantam a
qualidade dos produtos nos atributos considerados relevantes pelos
consumidores em sua decisdo de-compra de came bovina;

associar a procedéncia dos produtos a sua qualidade sensorial, sanitaria
e nutricional, por meio da cria¢io e divulgagdo de marcas fortes ¢ de
selos de qualidade ¢ procedéncia;

ressaltar nas campanhas de marketing as qualidades sanitaria e
nutricional da came bovina produzida no Brasil (animais produzidos a

pasto, organicamente, sem antibidticos e anabolizantes).
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8 LIMITACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada no horario comercial, ou seja, de 8:00
as 18:00, em quc individuos cntrc 25 a 45 anos encontram-sc normalmente no
trabalho. Dessa forma, uma menor proporgio de consumidores nessa faixa etaria
foram entrevistados.

Embora 0 numero de entrevistados tenha sido suficiente para que os
resultados possam ser generalizados para o universo de consumidores de camne
bovina da cidade de Belo Horizonte, dentro dos limites estatisticos
estabelecidos, muitos questionarios de consumidores com renda familiar até
R$1.200,00 ¢ de consumidores que possuiam apenas o ensino fundamental
foram descartados por apresentarem falhas e inconsisténcias no preenchimento.
Isso porque tais individuos apresentaram uma maior dificuldade em
compreender as perguntas propostas, resultando em uma maior quantidade de
respostas inconsistentes e em branco.

Na presente pesquisa foi realizado um corte transversal, ou seja, foram
coletados dados de apenas um ponto no tempo. Considerando-se que diversos
fatores podem afetar a decisdo de compra dos consumidores de came bovina, as
estratégias propostas poderdo soffrer alteragdes no futuro, o que constitui numa
limitagdo da desta pesquisa.

Finalmente, cabe ressaltar que existem diversos fatores psicologicos que
podem afetar a“décisdo de compra dos consumidores de carne bovina € que nio

foram suficientemente abordados na presente pesquisa.
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9 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Sugere-se que sejam conduzidas novas pesquisas no pais, de acordo com
as regides, envolvendo os habitos de consumo dc camne bovina dos brasileiros. as
ocasides em que ela € consumida, os tipos de pratos € o tempo gasto no preparo
de pratos em que a came bovina € utilizada. Deve-se levantar ainda se os
atributos considerados importantes pelos consumidores s3o os mesmos para as
carnes a serem consumidas em ocasides especiais ou no dia-a-dia e para quais
deles os consumidores estariam dispostos a pagar um valor extra.

Aconselha-se ainda que sejam realizados estudos sobre a satisfagdo dos
consumidores, a imagem das marcas, dos selos de qualidade e de procedéncia de
cames bovinas. Tais estudos também poderdo contribuir com a criagdo de
estratégias eficazes por parte dos agentes da cadeia produtiva da carne bovina.

Apesar da preocupagdo apresentada pelos consumidores com a forma
como os bovinos sdo criados € abatidos, grande parcela dos consumidores
procura dissociar a imagem dos bovinos vivos a imagem da carne (que
normalmente € vista apenas como um alimento), conforme discutido por Heinz
& Lee (1998). Por isso, acredita-se que campanhas de marketing que associem
as condigoes humanitarias de criagio e abate podem, na realidade, ter efeitos

idiossincraticos em termos de vendas. Assim, para que seja possivel sugerir

estratégias de marketing mais eficazes, envolvendo as formas de criagdo € abate,

dos animais, recomenda-se que sejam conduzidas pesquisas mo pais sobre o
valor simbolico do consumo da came ¢ a sua relagdo com a percep¢do que 0s

consumidores tém sobre as condiges de criagdo e abate dos bovinos.
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O Brasil apresenta um imcnso potencial como pais produtor ¢
exportador de came bovina. Entreianto, para que a cadeia produtiva da carne
bovina brasileira possa usufruir efetivamente de tal potencial, deve-se seguir o
exemplo de alguns paises exportadores (concorrentes da came bovina brasileira),
que estio buscando conhecer melhor os consumidores dos paises importadores.

Assim, sugere-se que sejam conduzidas pesquisas com os consumidores
de tais paises, objetivando identificar o seu perfil, os fatores que afetam a sua
decisdo de compra ¢ o habito de consumo, além da imagem que eles t€m da
camne bovina, principalmente na América do Sul, na Asia (que, devido a sua
enorme¢ populagdo, apresenta o maior potencial importador dentre os
continentes), no Oriente Médio (que ndo apresenta tradicio e condigdes
adequadas de produgdo) ¢ Europa (que por razdes econdmicas, sanitirias €
ecologicas, tende a reduzir a sua produgio).

Estudos sobre a competitividade da cadeia produtiva da came bovina de
acordo com as regides brasileiras ¢ os paises exportadores também podem
fornecer importantes subsidios para o incremento da competitividade de tal
cadeia no pais, devendo ser objeto de pesquisas futuras.

Finalmente, recomenda-se que sejam realizadas pesquisas objetivando
aprimorar a qualidade dos produtos e das embalagens, considerando os atributos

considerados relevantes pelo consumidor na sua decisdo de compra.
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11 ANEXOS

MINISTERIO DA EDUCACAO E DO DESPORTO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAQ E ECONOMIA

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Este questionario tem por objetivo fornecer dados para uma tese de doutorado que estd sendo
realizada no Departamento de Administracdo e Economia da Universidade Federal de Lavras (MG)
sobre o perfil do consumidor e os fatores que afetam a sua decis@o de compra de carne bovina em
Belo Horizonte. Sua colaboragdo serd de extrema imporiancia para o éxito de nosso trabalho.
Desde ja agradecemos a sua atengao!

1.Resideem: ( ) Venda Nova( ) Regido Norte ( ) Regido Nordeste ( ) Regido Noroeste

() Regido Centro-Sul () Pampulha( ) Regido Leste ( ) Regido Oeste ( ) Barreiro

2. Sexo:( ) Masculino ( ) Feminino

3.Idade: ( ) Até 20anos ( )20a25anos ( )25a30anos ( )30a35anos ( )35a40anos ( )
40 a 45anos ( ) Mais 45 anos

4. Estado civil: ( ) Solteiro ( ) Casado/Unido Estavel ( )Separado/Divorciado ( ) Vilvo

5. N° de filhos: Nenhum ( ) 149 2() 3() 4() Maisde 4 ( )

6. Renda familiar: ( ) Até R$600,00 ( ) R$601,00 a 1.200,00 ( ) R$1.201,00a 1.800,00 ( )
R$1.801,00 a 2.400,00 ( ) Mais R$2.400,00

7. Escolaridade: () Nenhuma ( ) E.Fundamental ( ) E.Médio ( ) Superior ( } Mestrado/ Doutorado
8. Tempo diario dedicado ao trabalho:

( )0 a 2 horas/dia ( )3 a4 horas/dia ( )5Sa 6 horas/dia ( )7 a 8 horas/dias ( ) Mais de 8 horas/dia
9. Que IMPORTANCIA vocé atribui aos sequintes itens na sua decisio pelo LOCAL DE
COMPRA de CARNE BOVINA?

ltens Sem Pouca Média Importante Muito
importancia | importancia | importancia importante

Tradigdo da empresa

Habito de comprar na mesma
empresa

Influéncia de parentes e amigos

Relacionamento com o dono ou
com os funciondrios a empresa

Honestidade e transparéncia nas
transacoes com os clientes

Rapidez no atendimento

Cordialidade no atendimento

Pregos praticados

Prazos oferecidos

Formas de pagamento (Cheque,
cartao de crédito, etc.)

Promogoes

Propaganda

Oferecer degustagao dos
produtos no local de compra
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Aparéncia e higiene do
estabelecimento

lluminagéo do estabelecimento

Tranquilidade do ambiente do
estabelecimento

Géndolas serem bem
organizadas

Aparéncia dos funcionarios

Ter uma boa localizagdo

Nao ser distante de casa

Nao ter filas na hora de efetuar o
pagamento

Ter um estacicnamento facil

Oferecer produtos
complementares (carvao,
tempero, farofa, eic)

Oferecer entrega dos produtos
em domicilio

Padronizagdo dos produtos
(sempre encontrar produtos com
a mesma qualidade)

Variedade de produtos

Apresentar prazo de validade nos
produtos

Apresentar produtos inovadores
(novos cortes, pratos
semiprontos, carnes maturadas,
etc)

Ter a presencga de um agougueiro
no local de compra

O corte ser realizado na hora da
compra de acordo com a
necessidade do consumidor

Selo de qualidade dos produtos

Selo de procedéncia (origem) dos
produtos oferecidos

Rastreabilidade (possibilidade de
identificagdo da origem do
produto)

Apresentar carimbo da Inspe¢&o
Federal (S.I.F.)

Receitas e informagdes sobre as
formas de preparo

Informagdes nutricionais sobre o
_produto

Marca dos produtos oferecidos

Facilidade de encontrar os
produtos desejados (regularidade
na oferta)

Oferecer produtos importados

Empresa ter responsabilidade
social e ecolégica
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10. Com qual fregiiéncia vocé COMPRA CARNE BOVINA NOS SEGUINTES PONTOS DE

VENDA (LOCAIS)?

Locais

Nunca

Quase
nunca

As vezes

FregUentemente

Sempre

Hipermercado

Supermercado

Agougue

Boutique de camnes

Lojas de conveniéncia

Direto da fazenda

11. Qual a IMPORTANCIA
DECISAO DE COMPRA?

vocé da aos seguintes ATRIBUTOS DA CARNE BOVINA na sua

ltens

Sem
importdncia

Pouca
importancia

Meédia
importdncia

Importante

Muito
importante

Higiene

Ter uma boa aparéncia

Ser fresca

Ser macia

Ser suculenta

Ter um cheiro bom {odor
agradével)

Cor

Ser saborosa

Ter uma baixa porcentagem
de gordura

Ter um baixo nivel de
colesterol

Ter uma camada de gordura
na superficie da came

Ser marmorizada
(apresentar gordura
entremeada na carne)

Ser nutritiva

Ser saudavel

Ter um bom rendimento no
preparo

Ser versatil (poder ser usada
para fazer diversos tipos de
pratos)

Ser embalada a vécuo ou
em bandejas de isopor

Ser facil de armazenar

Ser de preparo rapido e facil

N&o apresentar residuos
(antibidticos, anabolizantes,
corantes, etc.)
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12. Por favor, para cada afirmativa abaixo, marque com um “X” as colunas que melhor
representem a sua opinido:

Afirmativas Discordo Discordo | Indiferente | Concordo | Concordo
completamente | na maior na maior | plenamente
parte parte

A carne bovina importada € de
melhor qualidade que a produzida
no Brasil

Os estrangeiros devem ter
cautela em comprar a came
bovina produzida no Brasil

A carne bovina produzida no
Brasil ndo possui um adequado
controle de qualidade

O rebanho boviro brasileiro néo
possui um adequado controle
sanitario podendo trazer doengas
a populagdo

Quem come muita came bovina
fica mais agressivo

A carne bovina faz mal a saide

A carne bovina é de dificil
digestao

As cames brancas sdo mais
sauddveis que as vermelhas

As carnes vermelhas tém mais
colesterc! que as brancas

As cames embaladas pelo
frigorifico ndo sdo tao boas
quanto as cames embaladas na
hora da venda

Eu sinto prazer em escolher a
came que vou comprar

Eu gostaria de saber mais sobre
as condigbes que os bovinos
foram criados.

Eu me preocupo com a forma na
qual os bovinos foram abatidos.
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13. Como vocé classifica a QUALIDADE DA CARNE produzida nos seguintes locais?

ltens Nao Muito | Baixe | Regular | Elevada Muito
sei baba elevada

Brasil — Regi&o Sudeste

Brasil — Regiéo Sul

Brasil — Regido Centro-Oeste

Brasil — Regido Norte e Nordeste

Argentina

Estados Unidos

Europa

Muito obrigado pela sua boa vontade e atengaol!!
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