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RESUMO

Este trabalho teve como principal objetivo descrever o processo decisério de
compra de consumidores de carne bovina na cidade de Porto Alegre, visando
aprofundar o conhecimento sobre este elo da cadeia produtiva da carne
bovina. O perfil e habitos de compra e consumo dos entrevistados também
foram descritos. Face as novas mudancas percebidas no ambiente
mercadologico, os resultados obtidos foram tabulados pelas variaveis socio-
demograficas de sexo, idade, escolaridade, renda e tipo de domicilio, em
virtude do melhor entendimento acerca das necessidades dos consumidores
que tal segmentacéo permite. A pesquisa também gerou resultados referentes
as motivacoes, ao nivel de importancia das informacdes, ao preco e a crencas
e determinantes da escolha de carne bovina, importantes ao consumidor no
momento da compra. Com relacdo ao processo decisério de compra, 0S
resultados indicam que o consumidor adquire carne bovina principalmente
porque gosta, decidindo sobre a compra tanto em casa quanto no ponto-de-
venda. A maioria dos entrevistados busca informacdes com o agougueiro,
sendo que a data de validade é a informacdo mais importante para o
consumidor. Na hora da compra, a maciez da carne é a caracteristica
esperada mais importante, sendo que os consumidores priorizam a limpeza
do ambiente e do vendedor como caracteristicas mais importantes do ponto-
de-venda. A carne bovina foi considerada a mais saborosa entre sete
alternativas e a segunda colocada em termos de quantidade de colesterol. Na
deciséo de compra, os entrevistados consideraram a carne bovina um produto
caro e entre os fatores de escolha, existe a necessidade de visualizagao dos
dois lados da bandeja de carne. Com relacdo a avaliacdo pos compra, a
maioria dos entrevistados nao volta a comprar o produto caso este ndo redna

os atributos desejados.



ABSTRACT

This research had as main objective to describe the decision making process
of bovine meat purchase in the city of Porto Alegre, seeking to deepen the
knowledge on this link of the bovine meat productive chain. The profile,
purchase and consumption habits were also described. Facing the new
changes noticed in the market scene, the results were tabulated by
demographic variables of sex, age, education, income and home type,
because of the best understanding about the consumers' needs that such
segmentation allows. The research also generated results regarding the
motivations, the information importance level, the price and beliefs related to
the choice of bovine meat. This factors are important to the consumer in the
moment of the purchase. Regarding the decision making process, the results
indicate that the consumer acquires bovine meat mainly because it likes it,
deciding about the purchase at home and also in the point of sale. Most of the
consumers seek information with the butcher, and the validity date is the most
important information for the consumer in the packaging. At the time of
purchase, the meat tenderness is the more important expected characteristic,
and the consumers prioritize the cleaning of the place and of the salesperson
as more important characteristics of the point of sale. The bovine meat was
considered the tastiest between seven alternatives and got the second place
in terms of amount of cholesterol. In the purchase decision, the consumers
considered bovine meat an expensive product and among the choice factors,
the need of visualization on the two sides of the meat tray exists. Regarding
the post purchase evaluation, most of the consumers doesn't buy the product
again in case it doesn’t gather the wanted attributes.
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1  INTRODUCAO

Diversos autores (Perosa,1999; Wood Jr. e Zuffo, 1998; Padula e Ferreira,
1998, Batalha e Silva, 2000) confirmam que a economia mundial vem sofrendo
grandes transformacGes com a abertura de mercados. Verifica-se a queda de
barreiras antes existentes e maior facilidade de se alcancar as fronteiras desejadas.
Como reflexo, a competitividade entre as empresas aumenta nos mais diversos
segmentos da industria, alterando o ambiente mercadologico. A competicdo entre
organizacfes individuais est4d sendo gradativamente substituida pela competicdo

entre as cadeias, exigindo a¢cdes conjuntas como forma de sobrevivéncia.

Assim, quando diversas organiza¢cées em uma cadeia produtiva unem forcas
para coordenar e redefinir processos, podemos obter melhoras na performance
global, aumento nas chances de sucesso, além da reducdo de incertezas.

Mudancas importantes também s&do percebidas com relacdo ao
comportamento do consumidor (Issanchou, 1996; Grunert, 1997; Saab, 1998;
Verbeke e Viaene, 1999). Os clientes estdo cada vez mais exigentes e bem
informados, conscientes da qualidade nédo apenas como atrativo de marketing, mas
como filosofia. Esta dindmica complexa leva as empresas a se adaptarem a este
novo cenario, e tomarem decisfes que tenham como objetivo principal a satisfacéao
total do cliente. Seus produtos e servicos devem atender da melhor maneira possivel
aos desejos do consumidor, para que a empresa possa cativa-lo, mantendo um
vinculo de confianca duradouro entre estes dois elos da cadeia. Um dos atributos
chave para 0 sucesso neste mercado altamente competitivo é a habilidade de
fornecer respostas rapidas as demandas do consumidor, além da flexibilidade frente
as mudancgas impostas pelo ambiente.

A logica do meio rural, caracterizada pela reduzida flexibilidade, nem sempre

permite que todas as respostas rapidas citadas anteriormente sejam obtidas. Porém,
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0 setor agroalimentar vem se profissionalizando cada vez mais, buscando o sucesso

através da eficiéncia e da mudanca de paradigmas.

Nos ultimos anos, questdes como seguranca, qualidade e impactos do
consumo de alimentos na saude humana sao cada vez mais constantes. Torna-se
fundamental rastrear a origem dos alimentos, ndo apenas para 0s consumidores,

mas também para todos os elos envolvidos na cadeia produtiva alimentar.

Estes fatos revelam-se ainda mais importantes na medida em que o0s
produtos de origem animal passam por uma seérie de etapas desde sua producéao até
a chegada ao seu destino final, ou seja, a mesa do consumidor. Sua qualidade fica
condicionada a uma série de fatores produtivos e tecnoldgicos, dependentes, via de

regra, de todos os agentes envolvidos no processo.

Deste modo, para que as exigéncias do consumidor possam ser satisfeitas,
toda a cadeia produtiva deve estar visando o mesmo objetivo, através da busca de
melhores resultados e qualidade, utilizando-se de todo o ferramental disponivel para
atingir tal finalidade. A pesquisa, realizada por diversas instituicbes, caracteriza-se
por ser um instrumento eficaz na busca por solugcbes para os mais diversos

segmentos agroindustriais.

As transformacdes ocorridas nos ultimos anos, alavancadas ndo apenas por
este novo cenario, mas também pela necessidade premente de inovacdes, tém
alterado a relacdo entre os agentes. Esta tendéncia de mudancas € mundial, e na
cadeia produtiva da carne nao poderia ser diferente. Dados zootécnicos nacionais
apontam a cadeia produtiva da carne bovina como um segmento ainda atrasado,
porém passivel de altera¢des significativas, visto as possibilidades e potencialidades
de inovacao e crescimento a serem desenvolvidas. Magnabosco (1999) destaca que
a bovinocultura brasileira chama a atencéo pela expressdo numeérica que apresenta,
em contraste a sua baixa produtividade. As causas do baixo desempenho da
pecuaria nacional seriam, entdo, uma combinagdo de fatores técnicos, climéticos e
sociais. O autor, no entanto, comenta que o novo panorama mundial cria fatores
competitivos, que propiciam o desenvolvimento e implementacdo de novas

tecnologias, elevando a produtividade da pecuaria brasileira.
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A atual situagdo econdmica nacional caracteriza-se por dificuldades
financeiras que, na maioria dos setores, tem direcionado a produg&o, processamento
e distribuicdo na busca da eficiéncia maxima, fator essencial para 0 sucesso
concorrencial e sobrevivéncia de uma cadeia produtiva tdo heterogénea como a da

carne.

O Estado do Rio Grande do Sul, tradicional produtor de gado, vé-se também
inserido no processo concorrencial entre mercados. O centro-oeste brasileiro
destaca-se como potencial produtor de gado, a custos competitivos, abastecendo
grande parte do mercado nacional de carne. A abertura econdbmica permite que

carne bovina Uruguaia seja disponibilizada ao mercado gaucho, sem dificuldades.

O consumidor passa a contar entdo, além da carne bovina gaucha, com
opcbes de carne bovina oriundas de diversos mercados, ampliando suas

possibilidades de escolha.

Porém, cabem as perguntas: Estardo os consumidores de carne bovina
satisfeitos com o produto oferecido no mercado de Porto Alegre ? Como ocorre 0
processo de compra deste produto ? Sem duvida alguma, estas e outras perguntas
devem ser respondidas para que se tenha certeza de que a cadeia produtiva da

carne bovina esta seguindo o caminho correto.

Sabe-se que os consumidores do mundo inteiro tém muita variagdo com
relacdo a renda, idade, habitos, preferéncias, entre muitos outros fatores. Além do
mais ha uma enorme variedade de bens e servicos disponiveis ao consumidor,
prontos para serem comprados. Esta pesquisa objetivou estudar o processo
decisério de compra de carne bovina na cidade de Porto Alegre, tanto em virtude da
importancia da carne bovina em nossa cultura, quanto em funcdo do reduzido
namero de informacdes, particularmente a respeito do consumidor de carne bovina

no Brasil.

Através dos resultados obtidos, sera possivel contribuir para identificar pontos
fortes e fracos de producéo, processamento e distribuicdo, e apontar possiveis
solugcdes. Logo, através da abordagem sistémica do produto, se compreendera
melhor de que maneira uma extremidade da cadeia produtiva acaba afetando a

outra extremidade.
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Se as tendéncias efetivamente apontam 0s consumidores como
determinantes do sucesso de um produto, conhecer seu processo de compra, seu
perfil, suas necessidades, atitudes e valores, torna-se fundamental para qualquer

acao empresarial empreendedora.

Finalmente, a pesquisa visa trazer elementos que auxiliem na coordenagao
da cadeia produtiva da carne bovina através da identificacdo de alguns pontos fortes
e fracos da mesma, via produto final, sob a 6tica do consumidor, figura central e de
maxima importancia neste sistema complexo em que se encontra o mercado

agroempresarial.

Assim, com base na abordagem multidisciplinar, procurar-se-a contribuir para
o desenvolvimento de atividades de pesquisa que efetivamente apontem solucdes
para o agronegoécio gaucho, especificamente com relacdo a cadeia produtiva da

carne bovina de qualidade.
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1 OBJETIVOS

Os objetivos que orientaram a execucdo desta pesquisa junto aos

consumidores de carne bovina na cidade de Porto Alegre foram:

1.1  Objetivo Principal

v Identificar o processo decisdrio de compra de carne bovina na cidade de
Porto Alegre.

Verificar como ocorre o processo decisdrio de compra de carne bovina,

de acordo com 0s cinco passos propostos pela literatura, quais sejam:

reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das

alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pos-compra.

1.2 Objetivos Especificos

v' Gerar atributos para a identificacdo do processo decisdrio de compra
dos consumidores.

A geracdo de atributos, obtidos a partir da literatura e da etapa

exploratoria, foi indispensavel para a identificacdo do processo

decisério de compra dos consumidores com relacdo a carne bovina

adquirida no mercado de Porto Alegre.

v Identificar e hierarquizar as motivagcées de compra.
As motivacbes de compra avaliadas pemitem a caracterizacdo da
intensidade de consumo e de questdes referentes a valores percebidos

pelos consumidores.
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v' Avaliar os habitos de compra e consumo do produto.
Identificar aspectos como frequéncia, locais de compra e quantidades
adquiridas de carne bovina, além dos principais habitos relacionados

ao consumo do produtos avaliado.

v Avaliar as crencas relacionadas ao produto
As crencas relacionadas ao produto foram identificadas, contribuindo

para aumentar o conhecimento sobre o consumidor de carne bovina.

v Identificar os pontos positivos e negativos envolvidos diretamente com
o produto final

A partir dos atributos apontados pelos consumidores, identificar pontos

positivos e negativos envolvidos na producdo, processamento,

distribuicdo e consumo do produto, contribuindo para a coordenacao e

planejamento da cadeia produtiva da carne bovina.

v Identificar do perfil s6cio-econdmico e demografico do consumidor.
A construcao deste perfil leva em consideragcédo questées como renda,

idade, sexo, nivel de instrugdo, entre outros.
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2 ESTADO ATUAL DO CONHECIMENTO DO TEMA

2.1 O Agronegocio

2.1.1 Definicbes

John Davis e Ray Goldberg (1957), pesquisadores da Universidade de
Harvard, definiram o conceito de “agribusiness” ou agronegécios, como sendo “a
soma das operacbes de producdo e distribuicdo de suprimentos agricolas, das
operacOes de producao nas unidades agricolas, do armazenamento, processamento

e distribuicdo dos produtos agricolas e itens produzidos a partir deles”

Esta definicdo deixa claro que a agricultura ndo deve ser abordada
isoladamente, mas em conjunto com os demais agentes produtivos e econémicos.
Segundo Batalha (1997), Goldberg utilizou a nogdo de Commodity System Approach
(CSA) para estudar o comportamento de alguns sistemas alimentares, tendo como
ponto de partida e delimitador do espaco analitico uma matéria-prima especifica.

Para Zylbersztajn (2000), o aparato conceitual utilizado na CSA € baseado no
paradigma da estrutura-conduta-desempenho da organizacéo industrial, sendo que
cada sistema alimentar é estudado em termos de sua lucratividade, estabilidade de

precos, estratégia das corporacdes e adaptabilidade.

Além de Harvard, a escola francesa também procurou conceituar a cadeia de
producdo. Morvan (apud BATALHA 1997, p.26), procurando sintetizar algumas
idéias sobre a visdo da cadeia de producado, enunciou trés elementos ligados a esta
Visao:

1. a cadeia de producdo € uma sucessao de operacfes de transformacao

dissociaveis, capazes de ser separadas e ligadas entre si por um

encadeamento técnico;
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2. a cadeia de producdo é também um conjunto de rela¢gdes comerciais e
financeiras que estabelecem, entre todos os estados de transformacao,
um fluxo de troca, situado de jusante a montante, entre clientes e

fornecedores;

3. acadeia de producdo € um conjunto de acdes econbmicas que presidem a
valoragdo dos meios de producdo e asseguram a articulacdo das

operacoes.

Assim, a cadeia de producdo agroindustrial poderia ser segmentada, de
jusante a montante, nos macrossegmentos de comercializagao, industrializacao e
producdo priméria. Esta visdo pode variar segundo o tipo de produto e objetivo da
analise. No entanto, a logica de encadeamento das operacfes ocorre sempre de
jusante a montante, uma vez que considera o consumidor final como grande indutor

de mudancas do sistema.

2.1.2 Necessidade da Abordagem Sistémica

Segundo Silva e Batalha (1999), em sua definicdo classica, um sistema €&
compreendido por uma cole¢cao de elementos e uma rede de rela¢des funcionais, as
guais atuam em conjunto para o alcance de algum propésito determinado. Esta
perspectiva generalista permite um melhor entendimento dos fatores que afetam a
competitividade, que podem estar presentes em qualquer dos elementos
constituintes do sistema. Staaltz (apud SILVA e BATALHA, 1999, p.12) cita que o
enfoque sistémico do produto é guiado por cinco conceitos chave: (1) verticalidade —
condicbes de um estagio sdo influenciadas por condicbes de outros estagios; (2)

orientacdo por demanda — a demanda gera informacgdes que determinam o fluxo de

produtos e servigcos; (3) coordenacdo dentro dos canais — relagbes verticais de

comercializacdo e estudo das formas de coordenacéo; (4) competicdo entre canais —

um sistema pode envolver mais de um canal e (5) alavancagem — a analise
sistémica busca identificar pontos chave na sequéncia producdo-consumo, onde

acOes possam ajudar a melhorar a eficiéncia de varios elos de uma so vez.
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Outra caracteristica fundamental do enfoque sistémico é que o sistema nao
se constitui na mera soma das partes de um todo. O sistema expressa uma
totalidade composta dos seus elementos constituintes, sendo 0 mesmo maior que a
soma das partes. O enfoque sistémico do produto oferece, entdo, ferramentas para a
compreensado da forma como a cadeia funciona e sugere as variaveis que afetam o
desempenho do sistema. Porém, quando se buscam medidas a serem
implementadas pelas empresas integrantes do sistema com vistas a melhoria de
suas posi¢coes competitivas, a no¢ado de Supply Chain Management ou Gestao da

Cadeia de Suprimentos parece ser mais apropriada.

Em linhas gerais, o Supply Chain Management pode ser definido como uma
metodologia desenvolvida para alinhar todas as atividades de producdo de forma
sincronizada, visando reduzir custos, minimizar ciclos e maximizar o valor percebido
pelo cliente final por meio do rompimento das barreiras entre departamentos e areas
(WOOD Jr. e ZUFFO, 1998). O Supply Chain Management seria um sistema que
envolve todos os elementos de uma cadeia de producdo, do fornecedor até a
entrega do produto ao consumidor final, visando a otimizacdo da cadeia de valores
como um todo, de acordo com Poirier e Reiter (apud WOOD Jr. e ZUFFO, 1998,
p.61). Segundo Bowersox e Closs (apud BATALHA e SILVA, 2000, p.21) e
Bowersox e Closs (apud WOOD Jr. e ZUFFO, 1998, p.61), o Supply Chain
Management é baseado na crenca de que a eficiéncia ao longo do canal de
distribuicdo (no caso da cadeia produtiva da carne pode ser entendido como o
caminho pelo qual passa o gado de corte desde a propriedade até a mesa do
consumidor final) pode ser melhorada por meio do compartilhamento de informacéao
e do planejamento conjunto entre seus diversos agentes. Esta idéia é derivada da
premissa segundo a qual a cooperacdo entre os membros da cadeia de valores
reduzira os riscos individuais e podera, potencialmente, melhorar a eficiéncia do
processo logistico, eliminando perdas e esforgos desnecessarios. E importante
definir este conceito para o estudo das cadeias produtivas, pois tem como foco a

coordenacao e integracdo de atividades relacionadas ao fluxo de produtos.



23

2.2 Transformagdes e Mudancgas

O processo de integracédo de mercados mundiais tem confrontado a economia
brasileira com um conjunto de transformacdes que estabelece novos parametros

econdmicos e connstitui um novo padrao de consumo (PEROSA, 1999).

Este processo de internacionalizacdo de mercados, queda de barreiras
comerciais, busca de aliancas estratégicas e fusdes, tem gerado mudancas
significativas no ambiente empresarial, aumentando a competicdo e estimulando as

empresas a buscarem vantagens competitivas (PADULA et al., 1998).

O setor de alimentos também vem se modificando. Para que se adapte a esta
nova realidade, deve passar, obrigatoriamente, por um processo de modernizagao. A
visao sistémica da cadeia produtiva alimentar surge, entdo, como uma ferramenta de
analise, na busca da agregacao de valor aos produtos, da eficiéncia e eficacia, como

forma de inserir esta cadeia neste novo, dinamico e complexo ambiente.

Segundo Saab (1999), em todo o mundo, o consumidor final também esta
passando por uma série de mudancas. O processo de globalizacdo acelera o fluxo
de informacdes entre as pessoas de diferentes paises, permitindo que informacgdes
sobre os habitos alimentares e preferéncias do consumidor se espalhem
rapidamente.

E bem estabelecido o fato de que criar valor para os consumidores é uma
fonte muito importante de vantagem competitiva (SKYTTE, 2000). Woodruff (apud
Skytte, 2000, p.361) define o conceito de valor como: “o valor para o consumidor é a
sua preferéncia e avaliagcdo quanto aos atributos dos produtos, performance dos
atributos e consequéncias resultantes do uso, que facilitam (ou blogueiam) os

objetivos e propositos do consumidor na situacédo de uso”.

Os autores Corcoran, Bernués e Baines (2000), ressaltam o fato que os
consumidores estdo evoluindo rapidamente em resposta as mudancas sociais,
culturais, econdmicas e éticas. Socialmente, por exemplo, mudangas nas estruturas
domésticas e nos estilos de vida tém levado as pessoas a gastarem menos tempo
na compra e preparacdo dos alimentos. Culturalmente, viagens e melhorias na

comunicagdo tém encorajado as pessoas a experimentarem e acessarem uma
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variedade de alimentos néo tradicionais. Estabilidade econdmica e niveis melhores
de renda permitem que os consumidores escolham que alimentos querem comprar,

que qualidade preferem e que influéncias de compra desejam satisfazer.

Neste novo cenario de relacdes, as diversas cadeias produtivas de alimentos
tém um grande desafio: mudar para sobreviver. E partindo desta premissa que se
procurara identificar como a cadeia produtiva da carne bovina podera se adequar a

esta nova realidade, a fim de que, mais que sobreviver, possa competir.

2.3 O Agronego6cio da Carne Bovina

De acordo com dados da Confederac&o Nacional da Agricultura (CNA, 2001),
a atividade rural brasileira emprega cerca de 24% da populacdo economicamente
ativa (cerca de 16,6 milhdes de trabalhadores), sendo o segmento que mais
emprega no pais. O setor agropecuario contribui com cerca de 7,6% na formacao do
Produto Interno Bruto (PIB), valor correspondente a R$ 86 bilhdes no ano de 2000.
Utilizando-se o conceito de cadeia, dentro da visdo do agronegocio, a geracéo de
renda do setor aumenta para 27% do PIB, considerando desde a producdo do

produto primario até sua industrializacdo e comercializagéo.

Dentro do segmento agropecuario brasileiro, alguns produtos se destacam no
cenario nacional e internacional, tais como a soja, a cana-de-acucar, a carne bovina,

entre outros.

Estes produtos vém contribuindo para os bons resultados da balanga
comercial. Segundo dados da CNA (Indicadores Rurais — Dez 2001), a balanca
comercial agropecudria registrou saldo de US$ 11,32 bilhGes de janeiro a setembro
de 2001, resultado 27,06% superior ao do ano passado. O valor das exportacdes de
carne bovina no periodo aumentou 9,47% e o volume exportado aumentou 42,01%.
Esta diferenca entre o valor e o volume pode ser explicada em virtude da reducgéo de
15,87% dos precos internacionais, provocada também pela diminuicdo do consumo
mundial de carne vermelha em funcéo dos problemas sanitarios ocorridos no mundo

(“Doenca da Vaca Louca” ou Encefalopatia Espongiforme Bovina - e Febre Aftosa).
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O agronegadcio da carne brasileira beneficiou-se deste quadro em virtude dos
avancos no controle sanitario do rebanho nacional, além de ter se favorecido com
fatores como a incidéncia de Febre Aftosa no rebanho Argentino e Uruguaio,
concorrentes direto do Brasil nas exportacbes para a Europa. No entanto, estes
paises vém tentando reverter o quadro com a maior breviedade possivel, em virtude

da importancia das exportacdes pecudrias para a economia destes.

Atualmente o Brasil € o terceiro maior exportador mundial de carne bovina,
podendo tornar-se o0 primeiro em trés anos. Segundo dados do Anualpec (2001), a
producéo de carne bovina brasileira no ano de 2000 situou-se na faixa das 6,8
milhGes de toneladas, sendo que as exportacdes representaram apenas 8,3% da

producédo no periodo.

A tabela a seguir fornece um panorama da pecuaria de corte nacional nos

ultimos cinco anos:

Tabela 1. Panorama da Pecuaria de Corte Brasileira de 1996 a 2000.

1996 1997 1998 1999 2000

Rebanho bovino (milhdes de cabecas) 153,0 155,0 157,0 160,7 164,5

Abate (milhdes de cabecgas) 31,0 29,1 30,2 31,3 32,5
Producéo de carne (mil ton. Eg.c.) 6.045 5.820 6.040 6.269 6.651
Consumo interno (mil ton. eq. ¢ 5962 5.709 5.797 5.791 5.931
Exportacdo (mil ton.eq.c.) 278,4 286,7 377,6 559,9 800,0
Importacéo (mil ton.eq.c.) 1957 176,6 1351 83,2 80,0
Exportacdo (milhdes US$) 440,0 436,0 5885 769,3 7847
Importacéo (milhdes US$) 237,1 272,8 220,0 84,0 98,9

Fonte: Conselho Nacional de Pecuéria de Corte (CNPC), CNA, 2001

Percebe-se que a competitividade do agronegocio da carne vem crescendo
nos ultimos anos, impulsionada pelo aumento da producdo pecuaria e da
especializacdo do setor. O Brasil possui o0 maior rebanho comercial do mundo,
destacando-se pela diversidade de sistemas produtivos que possui. Além disso, 0s
dados revelam que a cada ano aumentam as exportacdes de carne e diminuem as

importacdes, favorecendo a balanca comercial do pais.
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De acordo com Barcellos e Pedroso (2001), nos ultimos anos a pecuaria de
corte vem incorporando tecnologias que tém permitido a obtencdo de resultados
positivos em termos de produtividade. A abertura de mercados aumentou
significativamente a concorréncia com produtos externos, ressaltando-se a

necessidade de melhorias na qualidade e na busca de maior eficiéncia de produgéao.

No entanto, as mudangcas nao ocorrem linearmente entre as regides ou
mesmo entre microrregides de cada estado, de forma que diferentes niveis de

produtividade sdo observados na cadeia produtiva.

2.4 Os Elos da Cadeia Produtiva da Carne Bovina

Para que se possa identificar o processo decisério de compra de carne
bovina, torna-se necessario entender como funciona esta cadeia produtiva e como
seus agentes a influenciam. A Figura 1. representa a cadeia da carne bovina

brasileira:
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Figura 1. A cadeia produtiva da carne bovina
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Batalha e Silva (2000), identificam em seu trabalho os principais atores da
cadeia produtiva da carne e suas relagdes sistémicas. Os autores relacionam o elo
de insumos com a industria de defensivos, alimentacéo e genética animal. Entende-
se, porém, que manejo e sanidade também séo diretamente relacionados ao elo de
insumos e devem ser acrescidos a figura.

As contribuigbes também evoluem quanto a producao animal, acreditando-se
importante dividi-la em sistemas tecnificados e tradicionais, em virtude das diferentes
realidades produtivas em nosso pais. Em relacdo aos frigorificos, julgou-se que a
divisdo entre aptos ou inaptos para exportacdo pudesse explicar em parte as
diferencas tecnoldgicas existentes. Sugere-se que o varejo apresente-se dividido
entre as grandes redes estrangeiras (Carrefour, Sonae, outras), que vém ampliando
seus negdcios no pais, e as pequenas e meédias redes nacionais.

Adicionou-se, ainda, as atividades de apoio direto, a importancia das
embalagens, da cadeia do frio (refrigeracédo, tuneis de congelamento, outros), do
treinamento de mao-de-obra e toda a industria de maquinas e implementos ligada a
cadeia da carne.

Finalmente, torna-se fundamental abordar outros assuntos relacionados a
cadeia da carne, avancando no conhecimento. Saude e nutricho humana sao
atualmente indissociaveis acerca do consumo de produtos de origem animal. Nesse
contexto, o papel da rastreabilidade torna-se logico. Marketing (ndo apenas
publicidade e propaganda) também ja estda sendo amplamente utilizado pelos
agentes, e é peca indispensavel de qualquer cadeia que se julgue competitiva. O
papel da Universidade, através das pesquisas, é de suma importancia, na medida
em que gera resultados oriundos do mercado, buscando estratégias competitivas as
empresas. Outro aspecto diz respeito ao entendimento dos fatores de sucesso ou
fracasso das aliangcas mercadoldgicas, com vista a auxiliar as acdes de coordenacéo
da cadeia. Além disso, cada vez mais 0s impactos ambientais do desenvolvimento
das cadeia devem ser mensurados, tendo-se em vista o futuro das proximas
geracdes. Quando se fala em carne bovina, fatores ligados a cultura e tradicao
podem explicar alguns dos baixos resultados competitivos desta cadeia frente a

outras cadeias produtivas. Finalmente, a tecnologia e aprendizado organizacional
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relacionam-se diretamente a cadeias emergentes, que pretendem evoluir de forma
rapida e eficiente.

De forma a melhor compreender as relacdes entre estes agentes, inicialmente
procurar-se-a descrever com mais detalhe os elos dos fornecedores de insumos,
produtores primarios, frigorificos (processamento e abate) e o elo da distribuicdo. O
consumidor serda tratado em capitulo a parte, em virtude de sua importancia central

para a consecucao deste trabalho.

2.4.1 Fornecedores de Insumos

De acordo com Pinazza e Alimandro (1999), com o rapido desenvolvimento
econdmico e social do pds-guerra, basicamente na Europa e Estados Unidos,
cresceu o0 entendimento de que a agricultura ndo era apenas uma atividade isolada.
A especializacéo das atividades levou ao surgimento de grandes estruturas de apoio

a producéo, ligadas a insumos, equipamentos e maquinas.

Para Batalha e Silva (2000), os insumos sdo a combinacdo de fatores de
producdo (matéria-prima, energia, horas trabalhadas) que entram na producdo de
determinada quantidade de bens ou servicos. Dependendo do sistema de producao
adotado e do nivel tecnologico da propriedade, determina-se o grau de sofisticacao

e a necessidade de uso dos insumos.

De acordo com estes autores, os insumos podem ser utilizados de maneira
direta ou indireta para producdo de carne. Entre os insumos diretos pode-se citar 0s
concentrados utilizados na alimentagcdo animal, as vacinas, medicamentos,
carrapaticidas, vermifugos, entre outros. Os insumos indiretos séo utilizados no
cultivo e manejo das pastagens, tais como adubos, sementes, herbicidas, etc.

Outros insumos importantes sédo o sémen e os embrides.

No Brasil, devido a biodiversidade entre regides e rebanhos, as grandes
empresas de insumos tém lancado uma série de produtos diversificados e
especificos. Neves (apud BATALHA e SILVA, 2000, p.220), afirma que no setor de
insumos veterinarios encontram-se as principais empresas multinacionais de base

guimica e farmacéutica, que apresentam como caracteristicas o0 dinamismo e
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constante busca por novos produtos, com altos investimentos em P&D determinados

pelo seu curto ciclo de vida.

Pinazza e Alimandro (1999) afirmam que o melhoramento genético € o
principal fator da produtividade na agropecuaria, sendo o vetor da eficiéncia nos
insumos modernos. Em primeiro lugar por ser oriundo de tecnologias que buscam o
maximo aproveitamento dos pacotes agricolas (sementes, fertilizantes) e pecuarios
(animais, nutricdo, manejo) e em segundo lugar, por ser o fator isolado que ao mais

baixo custo promove 0s maiores ganhos nos indices produtivos.

Entre os diversos insumos destinados a producdo animal, destacam-se
também os produtos veterinarios, desenvolvidos por industrias que instalaram-se no
Brasil durante a Il Guerra, época de expansdo da pecuaria nacional. Pinazza e
Alimandro (1999) informam que o mercado mundial para produtos de saude animal
hoje corresponde aproximadamente a uma renda anual de US$ 15 bilhdes, sendo

que no Brasil o faturamento deve estar proximo a US$ 1 bilho.

A tabela a seguir demonstra o faturamento dos principais produtos

veterinarios em 1998.

Tabela 2. Faturamento dos principais produtos veterinarios no Brasil em 1998.

Produtos Faturamento
(milhdes de US$)

Antiparasitérios 240
Suplementos nutricionais 160
Biolégicos 120
Aftosa 88
Antibacterianos 80
Energéticos, vitaminicos 42

e outros terapéuticos

Anticoccidianos 32
Aditivos 20
Outros 16

Fonte: Pinazza e Alimandro (1999)

As industrias de insumos de genética vegetal, fertilizantes e calcario,

maquinas, equipamentos e implementos, defensivos vegetais, racdes e suplementos
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sdo também fundamentais a producdo animal, mesmo que de forma indireta. Seu
crescimento vem acompanhando a especializagdo da producdo animal, muitas

vezes até mesmo puxando a produtividade do setor.

2.4.2 Producgédo Primaria

A vocacédo para a producdo pecuaria extensiva no Brasil data do inicio da
colonizacédo, tanto em virtude da grande quantidade de terras desocupadas, quanto
em funcdo da baixa especializacdo técnica e de mao-de-obra necesséarias para a
funcdo. Soma-se a isto a disponibilidade de racas e adaptabilidade dos bovinos as

mais diversas regides e climas do pais.

Ao longo do tempo, no entanto, a producdo foi aumentando
consideravelmente, e hoje o Brasil possui 0 maior rebanho comercial do mundo,
perdendo em quantidade de animais apenas para a india, onde os animais ndo s&o

abatidos comercialmente por motivos religiosos.

Atualmente, as regides sudeste e centro-oeste concentram 56% do rebanho
nacional, estimado em aproximadamente 160 milhdes de cabecas no ano de 2001
(ANUALPEC 2001). Os principais estados produtores de animais de corte sdo Mato
Grosso do Sul, Mato Grosso, Goias, Minas Gerais e Sdo Paulo. Nestas regifes,
caracterizadas por criacbes em grande escala, predominam as racas zebuinas e
suas cruzas, conferindo a producdo algumas peculiaridades. As racas de origem
zebuina (Bos indicus), representadas principalmente pela raca Nelore, caracterizam-
se por apresentarem maior resisténcia a parasitas e por alcangcarem a puberdade em
idade um pouco mais avancada do que animais de origem européia (Bos taurus).
Como resultado, o ciclo de producéao tradicional tende a ser maior nessas regides.
Entretanto, o trabalho desenvolvido por centros de pesquisa, universidades e
entidades atuantes no melhoramento genético animal tém permitido que a
produtividade dos zebuinos em nada deixe a desejar com relacdo a producdo,

chegando a patamares iguais ou até mesmo superiores a algumas racas européias.

As regides norte e nordeste respondem por 28% do rebanho nacional, porém

a criacdo nessa regido € menos tecnificada e a produtividade € menor.
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A regido sul caracteriza-se por ser tradicionalmente produtora de gado de
corte. Responde por 16% do rebanho nacional, sendo que o maior produtor de gado
€ o Estado do Rio Grande do Sul. As principais racas bovinas sdo de origem
européia (Bos taurus), sendo que as racas Hereford, Angus (Aberdeen e Red),
Charolés, entre outras, sdo as que mais se destacam. A carne oriunda de animais
europeus, principalmente os de origem britanica (Hereford, Angus e Devon),
caracteriza-se por ser mais macia e apresentar maior quantidade de gordura
intramuscular, mais conhecida como marmoreio, conferindo também maior sabor a
carne (FELICIO, 1994; SAINZ, 1996).

Tradicionalmente, a criacdo de gado no Brasil € feita a pasto, sendo que
neste sistema de criacdo a terminacdo dos animais leva em média quatro anos. De
acordo com Arruda (apud FAMINOW, 1997, p.183), mais de 97% do gado abatido no
Brasil no inicio dos anos 90 tinha mais de dois anos de idade, sendo a maioria de
qguatro anos. No entanto, dados do Anualpec (2001) apontam que o numero de
animais confinados no pais aumentou de 785.000 em 1991 para 1.950.000 em 2001,
e 0 numero de animais semi-confinados passou de 175.000 em 1991 para 2.440.000
em 2001, indicando aumento na produtividade e intensificacdo do setor. Neste
sentido, as iniciativas de producdo de novilho precoce vao ao encontro de uma
maior eficiéncia para o setor, aliando genética, nutricdo, sanidade e manejo no

sentido de melhorar a rentabilidade e produtividade.

De acordo com Padula e Ferreira (1998), a criacdo de gado de corte ocupa
uma area de aproximadamente 16 milh6es de hectares no Rio Grande do Sul,
equivalente a 56% da area total do Estado. Nesta atividade, a exploracdo extensiva
ainda é predominante, com pastejo em campo nativo e taxa de desfrute de 22,1%
(acima da média brasileira de 21,2). A taxa de desfrute, entdo, é a quantidade de
cabecas abatidas sobre o total de cabecas existentes no rebanho em 31/12 do ano
anterior (ANUALPEC, 2001).

Batalha e Silva (2000) agrupam as propriedades em dois subsistemas de
producdo: o tradicional e o melhorado. No subsistema tradicional a criacdo dos
animais é extensiva, ndo havendo investimentos na melhoria da qualidade das

pastagens. Além disso, o controle sanitario é deficiente, as praticas de manejo nao
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séo orientadas para melhoria nos resultados zootécnicos e ndo h4 preocupacao com
o melhoramento genético do rebanho como forma de reduzir a idade de abate e a
idade a puberdade. O subsistema melhorado visa melhorias na nutricdo, sanidade,
genética e manejo, de forma a garantir uma maior eficiéncia global, permitindo um

aumento ndo apenas na produtividade, mas também nos resultados obtidos.

No subsistema tradicional a taxa de natalidade situa-se préxima a 60% e o
abate e primeiro parto ocorrem em torno dos quatro anos, contrapondo-se ao
subsistema melhorado, em que a taxa de natalidade é superior a 70% e a idade de

abate e o primeiro parto aproximam-se de trés anos.

De modo geral, apesar da sua importancia, os agentes atuantes na geragao
de matéria-prima para a industria de alimentos representam um dos elos mais
conflituosos nos agronegocios (ZYLBERSZTAJN, 2000). Isto ocorre por estarem
distantes do mercado final, possuindo informagdes assimétricas, além de serem
dispersos geograficamente e bastante heterogéneos. Entretanto, a crescente
complexidade da agropecuaria vem introduzindo mudancas no perfil do pecuarista,
que deixa de agir como um “especulador” para efetivamente participar da producao

de forma competitiva e especializada.

2.4.3 Abate e Processamento

Segundo Bliska e Goncalves (1998), as estruturas atuantes no abate dos
animais e processamento das carcagcas sao 0s matadouros e matadouros-
frigorificos. Os matadouros sédo unidades operacionais pequenas, rudimentares, sem
tunel de congelamento. Os matadouros-frigorificos sdo unidades operacionais mais
completas, dotadas de equipamentos modernos, onde o controle da matéria-prima, o
processamento, estocagem e distribuicdo operam de forma mais empresarial, sob

inspecao veterinaria.

De acordo com Batalha e Silva (2000), existe um complexo de
aproximadamente 29 empresas associadas a um matadouro de médio ou grande

porte, incluindo fabrica de farinha de ossos (carne, sangue), sabado, explosivos,
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importancia sistémica ao segmento.

Para Buso (2000), o setor industrial, responsavel pela transformacdo do
produto, apresenta-se muito heterogéneo em termos de desenvolvimento

tecnologico e formas de gestao produtiva.

No Brasil, esta variagdo é tdo grande que existem plantas industriais com
padrbes rigorosos de qualidade, fato que as tornam aptas para exportacao,
operando lado a lado com empresas ou individuos que abatem o0s animais em
situacdo de total irregularidade, sem qualquer tipo de inspecdo sanitaria, mais
conhecido com abate clandestino. De acordo com Azevedo e Bankut (2001), o abate

clandestino chega a indices de 40% no pais.

De maneira geral, na aquisicdo da matéria-prima dos produtores, o aspecto
qualitativo ndo é considerado. Tecnologicamente o segmento de processamento é
bastante moderno, porém uma de suas dificuldades reside no setor de
relacionamento com os outros elos da cadeia produtiva. De um lado verifica-se a
pressdo exercida pelas grandes redes de supermercados e do outro a inseguranca
nas negociacdes com os produtores. Outras dificuldades referem-se as elevadas
cargas tributarias e a concorréncia desleal por parte das unidades clandestinas,
tendo como consequéncia direta a perda de competitividade do setor.

Entre as dificuldades com relacdo a orientacdo interna das atividades, os
grandes frigorificos de bovinos caracterizam-se pela indefinicdo de decisdo
estratégica (BLISKA e GONCALVES, 1998). Batalha e Silva (2000) caracterizam a
administracdo do setor de abates e processamento como pouco eficiente do ponto
de vista empresarial. Uma grande maioria dos frigorificos brasileiros tem sua origem
vinculada a pecuaristas ou agougueiros que decidiram verticalizar seu negécio,
gerando um subsistema desarticulado e com baixo padrdo de qualidade. Buso
(2000) cita que os frigorificos exportadores utilizam algumas ferramentas de gestéo
como a Analise de Perigos e Pontos Criticos de Qualidade (APPCC) ou HACCP
(Hazard Analisys Ciritical Control Point) para controlar o desenvolvimento e
transmissdo de potenciais contaminacdes na carne. Os frigorificos de médio porte

muitas vezes ndo suportam os custos iniciais de implantacdo deste sistema e 0s
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frigorificos de pequeno porte ignoram este tipo de preocupa¢do, nao tomando

nenhuma acao preventiva para o controle de riscos.

No Brasil, inicialmente as unidade industriais localizavam-se no sudeste e sul,
mas a partir da nova fronteira agricola, deslocaram-se para o centro-oeste ao longo
da década de 70. Como reflexo, houve fechamento de industrias no sul e sudeste e
este deslocamento de rebanhos e frigorificos gerou um quadro de ociosidade em

algumas regides (sul) e crescimento industrial em outras (centro-oeste).

Dados do Sindicato das Industria de Carnes do RGS (2002) apontam que,
especificamente com relagdo a industria frigorifica do Rio Grande do Sul, o ano de
2001 apresentou como resultado uma queda de 17,2% nos abates e reducdo de
30% nas exportacdes, obtendo vendas externas de apenas 40 mil toneladas.
Entretanto, no Brasil as vendas para outros paises aumentaram como um todo em
35%. Estes prejuizos ocorreram devido a perda do status sanitario do Estado como
zona livre de Febre Aftosa. Soma-se a este fato a permissédo para que o Estado
passasse a receber carne com osso de todo o pais, 0 que antes era proibido,
ficando ao mesmo tempo impedido de vender esse produto para outros estados, em
virtude do aparecimento da doenca. O pre¢o interno caiu muito, reduzindo a
competitividade dos frigorificos gauchos. S6 no ano de 2001, houve o fechamento
temporario de 6 industrias, demonstrando a fragilidade e despreparo do setor frente

a problemas sanitarios.

2.4.4 Distribuidores

Os canais de distribuicio podem ser entendidos como conjuntos de
organizacdes interdependentes, envolvidas no processo de tornarem produtos ou
servicos disponiveis para uso ou consumo (STERN e EL ANSARY apud BATALHA e
SILVA, 2000, p.108). Essas organizacfes ndo preocupam-se apenas em suprir
produtos e servicos no lugar, quantidade, qualidade e precos esperados, mas
também em atuar como agentes estimuladores da demanda. Ou seja, o canal de
distribuicdo deve ser visto como uma rede de empresas que agem em sintonia, de

forma a criar valor para o usuério final mediante a distribuicdo dos produtos.
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Para Kotler e Armstrong (1998), um canal de distribuicdo pode apresentar
diferentes niveis de acordo com o numero de agentes que participam desse canal.
Os canais podem ser classificados em diretos, quando ndo ha participacdo de
agentes intermediarios, ou indiretos, quando ha participacdo dos mesmos. Esses
agentes tém um importante papel, adquirindo grandes quantidades de produtos dos
fabricantes e promovendo a adequada distribuicdo em fungéo dos consumidores.

O canal de distribuicdo faz a ligagcdo entre o produtor e o consumidor,
desempenhando algumas funcdes relevantes para isso: (a) coleta e distribuicdo de
informacdes, facilitando o planejamento e o processo de troca; (b) desenvolvimento
da oferta de produtos; (c) comunicagcdo com compradores potenciais; (d) adaptacao
da oferta frente as necessidades dos consumidores; (e) negociacdo de preco; (f)
transporte e armazenagem produtos; e (g) assume 0s riscos de executar o trabalho

do canal.

Considerando que, para a formacéo de um canal, diversas empresas se
unem com um objetivo em comum, cada membro depende dos demais, devendo
realizar a funcdo que melhor desempenha. No entanto, podem surgir conflitos
decorrentes das divergéncias de interesses entre os agentes. Alguns conflitos séo
benéficos por favorecem a coeséo do canal de distribuig&o.

Os sistemas de canal de distribuicdo evoluem para aproveitar as
oportunidades e condi¢cbes locais, analisando as necessidades de servicos ao
consumidor, estabelecendo os objetivos e as restricdes, e avaliando as principais

alternativas para o canal.

Os canais de distribuicdo podem ser otimizados utilizando-se a logistica
como ferramenta de coordenacdo. Nesse sentido, a logistica torna-se importante,
pois em um contexto onde a separacao entre empresa e ambiente externo é sutil, é

dificil saber onde termina a cooperagéo e comeca a concorréncia.

Segundo Lazarini et alli (1996), na distribuicdo de carne bovina os canais

devem desempenhar as funcdes de:
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v decodificacdo das exigéncias dos consumidores em termos de que tipo de
produto desejam e onde seriam os melhores pontos de venda para cada tipo;

v difusdo das informacdes obtidas do consumidor para todo o sistema.

Batalha e Silva (2000) mostram que a distribuicdo da carne bovina no Brasil é
realizada por quatro canais genéricos — super/hipermercados, agougues, boutiques

e feiras livres.

v" Nos super e hipermercados o conceito de auto-servico é bastante comum,
onde o cliente encontra o produto disposto em gbéndolas para sua escolha.
Em geral, além da carne embalada na gbndola, o cliente tem a sua disposicéo
um balcdo onde pode escolher a peca desejada e contar com o auxilio de um
funcionario. Cada vez mais os cortes especiais ganham espaco nas géndolas,
fato que se confirma na medida em que grandes redes de supermercados
vém firmando parcerias para certificar a qualidade da carne vendida,
buscando através da padronizacdo e uniformizacdo dos cortes, garantir a

fidelidade dos clientes.

v Os acougues sdo considerados como varejo tradicional, onde o vendedor

(acougueiro) corta, embala e orienta o cliente na hora da compra;

v As boutiques sdo os pontos de venda conhecidos pela venda de cortes
especiais. Comercializam carnes maturadas e de novilho precoce de origem

conhecida, normalmente com marcas;
v As casas de carnes sao intermediarios entre os agougues e as boutiques;

v As feiras livres sdo mais comuns no norte e nordeste do pais, sendo

caracterizadas pela inexisténcia da cadeia do frio e pela falta de higiene.

Segundo Zylbersztajn (2000), o varejo de alimentos passa por grandes
mudancas em todo o mundo, ressaltando-se neste segmento a importancia da
gualidade. Na medida em que as grandes empresas transnacionais aumentam a sua
participagdo e contato com o consumidor, acabam tendo enorme poder de
coordenacdo do sistema agroalimentar, seja por exercer poder de barganha, seja
por ter acesso privilegiado as informacfes a respeito das preferéncias do

consumidor.
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2.5 Competitividade da Cadeia Produtiva da Carne Bovina

2.5.1 DefinigOes

Consumidores cada vez mais exigentes, expressos em segmentos de
mercado cada vez mais numerosos, homogéneos e focalizados, tém acirrado a
preocupacdo sobre a sustentabilidade dos negocios agroindustriais. Trata-se de
avaliar e comparar a competitividade de sistemas agroindustriais que cumprem a
mesma funcdo de base junto ao consumidor final (sistema frango x sistema carne
bovina). Assim, assume-se que, cada vez mais, a competicdo desloca-se do nivel

das empresas para o nivel dos sistemas (SILVA e BATALHA, 1999).

Ferraz at al. (apud SILVA e BATALHA, 1999, p.10) identificaram diferencas na
conceitualizacao referente a competitividade. A competitividade pode ser vista como
“desempenho” de uma empresa ou produto. Desta forma, um indicador de
competitividade seria a participagdo de um produto ou empresa em um determinado
mercado (market share). Uma segunda maneira seria ver a competitividade como
“eficiéncia”. Busca-se, entdo, medir o potencial de competitividade a partir da
identificagdo das opc¢les estratégicas dos agentes econdmicos envolvidos, pois
existiia uma relagdo causal entre a conduta estratégica da firma e o seu
desempenho eficiente (Organizacdo Industrial — estrutura/conduta/desempenho).
Silva e Batalha (1999) sugerem entdo que a definicdo de competitividade seria “...a
capacidade da empresa formular e implementar estratégias concorrenciais que lhe
permitam ampliar ou conservar de forma duradoura, uma posi¢cao sustentavel nos

mercados”.

Porter (1986), utilizando o modelo de andlise competitiva, afirma que existem

cinco forgas no ambiente de uma organizagcao que influenciam a concorréncia:
1. Ameaca de novos entrantes;
2. Poder de barganha dos fornecedores da empresa;
3. Poder de barganha dos clientes da empresa,;

4. Ameaca de produtos substitutos;
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5. Intensidade da rivalidade entre empresas concorrentes.

As relacdes entre estas forcas acabam por determinar a estratégia adotada por
determinada empresa. Esta estratégia, no entanto, deve ser guiada de forma a obter
um dos trés tipos de vantagem competitiva. Assim, Porter (1986) define suas trés
estratégias genéricas possiveis para a empresa alcancar um desempenho acima da
média:

1. Lideranca em Custo;

2. Diferenciacéo;

3. Foco.

Sabe-se que as estratégias propostas por Porter ndo se referiam
especificamente as firmas nem as cadeias agroindustriais, entretanto, podemos
utilizar sua abordagem neste segmento, quando se trata de buscar vantagens

competitivas.

Silva e Batalha (1999) ressaltam que as abordagens analisam principalmente
a firma, sendo que a competitividade de um dado setor seria a soma das
competitividades dos agentes que o compfe. Ocorre que para que possamos
analisar o caso dos agronegocios devemos realizar um corte vertical no sistema
econdmico da cadeia agroindustrial. A competitividade do sistema ndo sera apenas
a soma das competitividades individuais dos agentes, uma vez que existem ganhos
de coordenacédo, que devem ser considerados. Estes autores citam um trabalho de

Van Duren et al. (1991), onde a competitividade teria quatro fatores:
v’ fatores controlaveis pela empresa (estratégia, produtos, tecnologia, etc.);
v’ fatores controlaveis pelo governo (politica fiscal e monetaria, etc.);
v fatores quase-controlaveis (precos de insumos, condicdes de demanda, etc.);
v fatores nado controlaveis (natureza e clima).

Desta forma, as acdes para aumentar a competitividade da cadeia produtiva
devem incidir sobre os fatores controlados pela empresa e pelo governo.
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2.5.2 Segmentacédo de Mercado

Cada vez mais as empresas compreendem que o mercado € uma estrutura
complexa, onde o nimero de compradores € muito grande e suas necessidades
muito distintas. Além disso, diferentes empresas tém diferentes capacidades de
atender aos diversos segmentos do mercado. Desse modo, as empresas devem
identificar as fatias de mercado que melhor conseguem atender, proporcionando

satisfacdo aos seus consumidores e aumentando sua competitividade.

Segundo o Dictionary of Marketing Terms (1995), citado em Churchill e Peter
(2000), segmentacdo de mercado € o processo de divisdo de um mercado em
grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e
desejos, percepcoes de valores ou comportamento de compra. Os individuos de
cada segmento de mercado podem responder de maneira semelhante a uma
determinada estratégia de marketing. Existem diversas maneiras de segmentar

mercados.

No entanto, Kotler e Armstrong (1998), afirmam que a filosofia de
segmentacao ndo era praxe no passado. Inicialmente as empresas operavam com 0
chamado “marketing de massa”, onde o vendedor produzia, distribuia e promovia em
massa um produto para todos os compradores, sustentando que esta abordagem
reduziria custos e criaria mercados potenciais. Logo apos, surgiu o “marketing de
variedade de produtos”, onde o vendedor fabricaria dois ou mais produtos com
diferentes aspectos, estilos, niveis de qualidade, tamanhos e assim por diante,
oferecendo variedade de produtos para compradores, e ndo buscando desenvolver
segmentos. Finalmente, a filosofia do “marketing de segmento” visa identificar
segmentos do mercado, selecionar um ou mais deles e desenvolver produtos e

compostos de marketing adequados para cada um.

Entre as vantagens da segmentacdo, pode-se citar a concentracdo dos
esforcos de marketing em uma abordagem direcionada, ou seja, focalizar naqueles

consumidores que tém maior interesse na compra.
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Para Kotler e Armstrong (1998) existem diversas maneiras de segmentar
mercados, sendo as mais comuns as segmentacdes geogréafica, demogréfica,

psicografica e comportamental.

A segmentacdo geografica divide o mercado em unidades geograficas como

paises, estados, regides, municipios, cidades ou bairros.

A segmentacdo demogréafica consiste na divisdo do mercado em diferentes
grupos, com base em variaveis demograficas como idade, sexo, tamanho da familia,
renda, ocupacado, entre outros. Esta € a base mais popular de segmentacdo pois
em geral as necessidades, desejos e indices de uso dos consumidores variam

conforme as mudangas demograficas.

A segmentacdo psicografica divide os consumidores em diferentes grupos
baseados na classe social, no estilo de vida ou nas caracteristicas de personalidade.

Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos bem diversos.

Finalmente, a segmentacdo comportamental divide os consumidores em
funcdo do seu conhecimento, atitudes, uso ou resposta a um dado produto. Este tipo
de segmentacdo pode ocorrer por ocasiao (ex: café, almoco, janta), pela busca de
beneficios (ex: econdmicos, saude, prazer) , pela condicdo do usuario (ex: ex-
usuario, usuario, usuario potencial), pelo indice de uso (ex: light, médium, heavy) e

grau de lealdade (ex: absolutamente leais, bastante leais, sem lealdade).

De acordo com Sternthal e Tybout (2001), a segmentacdo € muitas vezes
utilizada quando uma marca nédo tem como se distinguir da concorréncia para atingir
o mercado em massa. Além disso, a hecessidade de segmentar surge, por exemplo,
guando se observa que homens e mulheres tém motivacdes diferentes para comprar

um produto.

A identificacdo do processo decisério de compra de carne bovina e de
caracteristicas do perfil do consumidor, permite que ocorra a segmentacdo de
mercado, aumentando a competitividade do setor e contribuindo para uma oferta

mais ajustada a demanda.
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2.5.3 Aliangas Mercadologicas

Gulati (1998) define aliancas estratégicas como arranjos voluntarios entre
empresas envolvendo troca, compartihamento e desenvolvimento conjunto de
produtos, tecnologias ou servi¢os. Elas podem ocorrer por uma série de motivos e
objetivos, ter uma variedade na forma e ocorrer tanto em nivel vertical como

horizontal.

Segundo Yoshino (1998), uma alianca estratégica é uma parceria comercial
que aumenta a eficicia das estratégias competitivas das organizagfes participantes,
propiciando o intercdmbio mutuo e benéfico de tecnologias, qualificacdes ou

produtos baseados nesta.

Perosa (apud BATALHA e SILVA, 2000, p.185) define alianga mercadoldgica
como um compromisso estabelecido entre segmentos de producdo, abate
/processamento e distribuicdo de carne bovina, tendo como objetivo ofertar um
produto com atributos de qualidade que o diferenciem da carne comum — commodity
disponivel no varejo. Para que este tipo de coordenacdo se estabeleca, deve-se
definir trés questbes: (1) o que e para quem produzir; (2) as regras basicas para
participar de um processo integrado de produc¢éo e (3) quais os beneficios a curto,
médio e longo prazo para a cadeia como um todo e para cada segmento.

Talvez as aliancas mercadolégicas no Brasil ndo tenham obtido todo o
sucesso desejado por falhas na coordenacédo. Os pecuaristas questionam o fato que
os frigorificos ndo pagam preco diferenciado pela qualidade dos animais. Alguns
frigorificos ndo recebem nenhum adicional por participagéo, fato que deveria ocorrer,
visto que o abate de lotes de novilhos precoces acaba gerando problemas na
programacao dos abates normais, em virtude do acompanhamento necessario. O
comércio varejista ainda ndo valoriza o produto diferenciado e também nédo tem
constancia de oferta de produto. Grande parte dos consumidores também parece

desinformada com relacao a esta diferenciacdo por qualidade.

Assim sendo, as iniciativas deste tipo no Brasil ainda sdo poucas, apesar dos

beneficios potenciais que as aliangas mercadoldgicas oferecem.
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No Quadro a seguir, observam-se o0s beneficios potenciais das aliangas

mercadoldgicas no ambito dos programas de produc¢éo de novilho precoce no Brasil.

Quadro 1. Beneficios potenciais das Aliancas Mercadoldgicas

Beneficios

Pecuarista

-Aumento da rentabilidade, com abate precoce;

-Absorcéo e utilizagdo de técnicas de manejo mais modernas,
que podem propiciar ganhos de produtividade no médio e longo

prazo;

-Garantia de venda do boi, para frigorificos que valorizem o

produto dentro de certas especificacfes;

-A longo prazo, ganhos em termos de diferenciacdo do produto
commodity e dos produtores que podem abrir novos mercados

(agregacao de valor) interna e externamente ao Brasil.

Frigorificos

-Garantia de regularidade de abastecimento, com produtos

dentro de uma especificacdo superior de qualidade;
-Garantia de venda do produto a distribuicéo;

-Diferenciacao do frigorifico, que pode, no médio prazo tornar-

se exportador, dentro das normas internacionais.

Distribuicéo

-Garantia de regularidade no abastecimento, com produtos

dentro de uma especificagdo superior de qualidade;

-Disponibilizacdo ao consumidor final de um produto com
garantia de origem e qualidade, demonstrado por meio de um

selo ou uma marca que o torna diferenciado.

Consumidor

-Recebe informacdes sobre o0s produtos (sua origem,
caracteristicas organolépticas e formas de preparo mais

adequadas), incluindo possibilidade de rastreabilidade;
-Dispbe de carne de qualidade superior

-Obtém garantias em termos de saude do produto adquirido.

Fonte: Batalha e Silva (2000)




2.6 O Produto Carne Bovina

2.6.1 DefinigOes

De acordo com Luchiari Filho (2000), a carne bovina é um alimento denso de
alto valor bioldgico, imprescindivel na composi¢cao de uma dieta balanceada. Por ser
uma fonte preciosa de proteinas, vitaminas do complexo B, Ferro e Zinco, dentre
outros nutrientes, deve ser parte integrante daquelas dietas que se propde ricas e

saudaveis.

A carne é composta em sua maior parte, por musculatura esquelética
associada a tecido conjuntivo e gordura, organizados em uma estrutura complexa,
variavel entre espécies e entre musculos de uma mesma espécie (LAWRIE apud
RUBENSAN, 1999, p.3).

Seu consumo varia de acordo com as caracteristicas do produto (sensoriais e
propriedades nutricionais, seguranca, pre¢o, conveniéncia, entre outros),
caracteristicas dos consumidores (psicolégico, saude, familia, cultura, situacado
econdmica) e caracteristicas do proprio ambiente (legislacéo, religido, clima, outros).
Além de importantes fontes de vitaminas e minerais, a carne e seus derivados
também possuem gordura, acidos graxos saturados, colesterol, sal e outros
componentes, que assim como outros alimentos, podem em certas circunstancias e

em proporc¢des inadequadas, ter um efeito negativo na saude humana.

Dados da World Health Organization (WHO) citados em Colmenero e
Cofrades (2001), recomendam que a gordura deve prover entre 15-30% das calorias
da dieta, a gordura saturada ndo mais do que 10% destas calorias e o consumo de

colesterol deve ser limitado a 300 mg por dia.

A gordura da carne pode variar muito de acordo com varios fatores, tais como
espécie animal, tipo de alimentagdo, separacdo da gordura no manuseio e preparo
familiar, entre outros. No entanto, a quantidade de colesterol na carne e seus
derivados é em média menor do que 75 mg/100g (Romans et. al, 1994), permitindo o

consumo de carne com seguranca.
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Na tabela a seguir pode-se observar algumas diferengas entre a composi¢cao

nutricional das principais carnes utilizadas na alimentacao:

Tabela 3. Composicéao Nutricional de Cortes de Carnes

100 g (cru) BOVINA SUINA OVINA [FRANGO SALMAO
Corte Filé Mignon |Filé Mignon |Lombo |Peito s/ pele |Filé
Energia (kcal) 130,00 142,00 143,00 |110,00 116,00
Proteina (g) 21,24 21,06 20,88 23,09 19,94
Gordura (g9) 4,40 5,76 5,94 1,24 3,45
Ferro (mg) 2,69 0,87 1,91 0,72 0,76

Vit. B12 3,17 0,69 2,21 0,34 -
Colesterol (mg) (61,00 63,00 66,00 58,00 52,00

Fonte: Romans et al. (1994)

A carne bovina apresenta-se equilibrada com relacdo aos seus principais
componentes, caracterizando-se como um produto fornecedor de calorias em
quantidades meédias, apresentando Otimas quantidades de proteinas, ferro e
vitamina B12, além de apresentar quantidades relativamente pequenas de colesterol
guando comparada ao frango, por exemplo. As carnes ovina e suina sdo as que
apresentam maior quantidade de gordura, apesar de a carne suina apresentar teor
de colesterol relativamente baixo, apenas um pouco superior ao da carne bovina,
fato muitas vezes desconhecido pelos consumidores. Pode-se afirmar que, na

realidade, o consumidor conhece muito pouco sobre o valor nutritivo das carnes.

Apesar do pouco conhecimento sobre o valor nutritivo das carnes em geral, o
consumidor final percebe e relaciona a qualidade da carne bovina a diversas
caracteristicas. No entanto, em todo o mundo a qualidade da carne bovina
caracteriza-se por ser extremamente inconsistente (sic), sendo a maciez a

caracteristica que apresenta a maior variabilidade (RUBENSAM, 1999).
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Entende-se por maciez, ou textura de um alimento, a manifestacado de seus
elementos estruturais relacionados a aparéncia, a mastigacdo e resisténcia a
aplicacdo de uma forca (SZCZESNIAK apud RUBENSAM, 1999, p.7).

Existem diversos fatores que podem alterar a maciez da carne bovina,
incluindo fatores genéticos, nutricionais e até mesmo de manejo dos animais. Além
disso existem aqueles fatores diretamente relacionados ao tratamento que a carcaca
recebe apds o abate (post mortem), e que sao de responsabilidade do processador.
Por fim, o consumidor final também é responsavel, em parte, pela maciez ou néo de

alguns cortes bovinos, em virtude do modo de preparo doméstico do produto.

N&o existem duvidas, no entanto, que a idade de abate do animal influencia
diretamente esta caracteristica. De acordo com Luchiari Filho (2000), a qualidade,
sob o ponto de vista de maciez, sabor, suculéncia e coloracdo da carne e da
gordura, é influenciada pela idade em que o animal é abatido, ou seja, quanto maior
a idade de abate, menor a qualidade sob os referidos aspectos.

No entanto, apesar dos consumidores preferirem uma carne macia, ainda
encontram dificuldades em satisfazer seus desejos e necessidades na hora da
compra em virtude da falta de uniformidade de maciez dos produtos tradicionalmente

oferecidos no mercado.

Sendo assim, aquelas empresas que conseguirem oferecer carne bovina de
qualidade utilizando como diferencial a maciez terdo mais chance de satisfazer seus

consumidores, e consequentemente, obterdo mais sucesso.

2.6.2 Atributos de Qualidade da Carne Bovina

Atualmente a qualidade tem sido um dos termos mais difundidos na
sociedade e no meio empresarial, apesar de haver muitas duavidas e confusdes
sobre seu real significado. Isto se deve ao fato de que a qualidade possui um carater
muitas vezes subjetivo e bastante genérico. Para fins de entendimento, utilizar-se-a

nesta pesquisa a definicdo de qualidade como sendo a satisfacéo total do cliente,
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baseada nos estudos de Deming, em acordo com a filosofia japonesa da Geréncia
da Qualidade Total, descrita em Toledo (1997).

No que tange a qualidade da carne, define-se que o produto deve ter
qualidades organolépticas (cor, sabor, odor) adequadas, aspectos gerais e de forma
estabelecidos (embalagem e acondicionamento), higiene, facilidade de manuseio e
utilizacdo, preco e aspectos nutricionais desejaveis. Segundo Lazzarini et alli (1996),
por exemplo, alguns atributos de qualidade no caso da carne brasileira seriam a

palatabilidade, aparéncia, conveniéncia, nutricdo, saude e seguranca do alimento.

Zeithaml (1998) define qualidade em sentido amplo como superioridade ou
exceléncia, logo, a qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto. De acordo com a
autora, os atributos que sinalizam qualidade foram dicotomizados em sinais
intrinsecos e extrinsecos. Os sinais intrinsecos envolvem a composicao fisica do
produto, tal como sabor, cor, textura. Os atributos intrinsecos ndo podem ser
alterados sem alterar a natureza do produto e sdo consumidos juntamente com o
mesmo. Os sinais extrinsecos sao relacionados ao produto mas nao sao parte fisica
deste, ou seja, sdo externos. Preco, marca e propaganda sdo sinais extrinsecos da

gualidade.

Existe muita dificuldade em generalizar a qualidade sobre os produtos, uma
vez que os atributos intrinsecos diferem muito entre os produtos ou mesmo entre
uma mesma categoria de produtos. Assim, por exemplo, alguns consumidores
brasileiros podem considerar uma carne com gordura entremeada ou marmorizada
como um produto de baixa qualidade enquanto consumidores japoneses estariam
dispostos a pagar uma quantia consideravel por este produto, considerado de alta

qualidade em sua cultura alimentar.

Nesse sentido, Issanchou (1996) levanta uma questao interessante. Quando
o foco é a qualidade percebida pelo consumidor, é importante saber quem é o
consumidor. Portanto, a segmentacao de mercado de acordo com o estilo de vida do
consumidor passa a significar uma visdo apenas simplificada da situacéo. Torna-se
fundamental, entdo, descobrir os contextos mais importantes que levam determinado

grupo de pessoas a consumir um alimento especifico. Entre estes contextos,



48

destacam-se a forma como o consumidor forma suas motivagdes e crengas, CoOmo

realiza suas compras e como prepara os alimentos.

Na literatura encontram-se diversos artigos e pesquisas sobre atributos de

qualidade de carne bovina, envolvendo fatores de compra e escolha do produto.

Eastwood (1994) abordou a questdo da embalagem a vacuo em relacdo a
percepcao do consumidor sobre a qualidade da carne bovina em virtude da
alteracdo na cor que provoca, tornando-a mais escura. Como resultado, a venda de
carne embalada a vacuo foi menor do que a venda de carne em bandeja, quando
ambas foram submetidas a anuncios promocionais. Este fato pode ser explicado
pela falta de informacdes sobre as particularidades da embalagem a vacuo

fornecida pelos vendedores.

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

ao longo dos anos, entre os quais se destaca a preocupa¢ao com saude.

Issanchou (1996) apresentou uma revisdo tedrica dos principais
determinantes de qualidade percebida por diversos autores, identificando fatores de

qualidade e observando todo o processo, desde a compra até o consumo.

Steenkamp (apud Issanchou, 1996, p.38) desenvolveu um modelo sobre o
processo de percepcédo da qualidade pelos consumidores de carne. O processo
inicia com a aquisicdo e categorizacdo dos sinais em intrinsecos (aparéncia,
coloracdo, forma, apresentacdo) e extrinsecos (preco, marca, selo de qualidade,
pais de origem, loja, informacbes de producdo e informacdes nutricionais) ao
produto. Apés, os sinais de qualidade sdo usados para formar crencas sobre os
atributos de qualidade. Dois tipos de atributos de qualidade sao entdo distinguidos:
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atributos de qualidade experenciados, ou seja, podem ser conferidos no momento
do consumo, tais como conveniéncia, frescor e caracteristicas sensoriais, e atributos
de qualidade credenciadores, tais como saudabilidade, naturalidade e seguranca do
alimento. Estes ultimos atributos, correspondendo ao maior nivel de abstracdo no

processo.

Grunert (1997) utilizou o Modelo da Qualidade Total, descrito em Grunert et
al. (1996), para analisar como os consumidores avaliam a qualidade da carne bovina
em situacdes de compra na Franca, Alemanha, Espanha e Inglaterra. A principal
motivacdo de compra foi a tradicdo e seguranga e o principal aspecto de qualidade
da carne foi seu sabor ou gosto. O pesquisador tragou um paralelo entre o local de
compra e a percepcao sobre a qualidade da carne, conferindo ao agougueiro um
papel de fornecedor de garantia de carne de alta qualidade. A avaliacdo da
qualidade é baseada na coloracdo e contetdo de gordura da carne, ndo havendo
percepcao da relacdo positiva e direta entre gordura e gosto/maciez. Informacoes
sobre o pais de origem, raca e alimentacdo ndo possuem efeito sobre a percepcéo

de qualidade da carne por parte dos consumidores pesquisados.

Em sua dissertacdo de mestrado, Vacarezza (1997) buscou identificar o
comportamento de compra de carne bovina em um bairro da cidade de Tandil,
Argentina. Entre os diversos dados obtidos, € interessante notar que 0s argentinos
pesquisados consideraram o valor nutricional da carne como o atributo mais
importante, seguido do atributo “alimento natural e tradicional”, reforcando os
aspectos culturais sabidamente existentes na Argentina com relagcdo ao consumo de

carne bovina.

A preocupacdo com surtos de doencas causadas por bactérias, por exemplo,
estimulou as autoras Ford, Penner e Grunewald (1998) a realizarem um estudo de
percep¢ao dos consumidores sobre a qualidade de carne e seguranca do alimento.
Nesse sentido, também visaram determinar as percep¢des dos consumidores sobre
o sistema de Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC) e sua
intencdo de pagar ou ndo por carne moida produzida a partir deste sistema. Os

resultados apontaram que 83% dos entrevistados estariam dispostos a pagar mais
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por carne moida processada no sistema APPCC, considerado um meio positivo de

garantir um nivel maior de segurancga ao alimento.

Saab (1998), em artigo publicado nos anais de Wageningen, abordou as
principais evidéncias de mudanca que estdo ocorrendo na cadeia produtiva da carne
bovina no sentido de avaliar a qualidade da carne que esta sendo consumida. A
autora analisou o0 agronegécio da carne e seus agentes frente as novas exigéncias
dos consumidores. Aspectos antes pouco valorizados, tais como seguranca, higiene,
qualidade e confiabilidade, hoje tornam-se decisivos na escolha dos alimentos a
serem consumidos. A rastreabilidade confere vantagem competitiva ao sistema
agroalimentar que a obtiver. Além disso, as mudangcas econdmicas aumentaram a
participacdo das mulheres como forca de trabalho e reduziram o tamanho das
familias, surgindo a demanda por produtos de facil preparo, com menor tempo de

cozimento e maior variedade.

Nos anais do mesmo congresso realizado na Holanda, Sterrenburg e Rutten
(1998) descreveram em seu artigo um estudo de caso utilizando como método o
“Quality Function Deployment (QFD)”, utilizado na induUstria de alimentos, e que
apresenta como elemento central a opinido dos consumidores. Através da
construcéo da “House of Quality” os consumidores unem desejos e requerimentos as
caracteristicas e processos dos produtos de forma estruturada. Os resultados sao
muito interessantes, porém pouco explorados pelos autores. Analisando a “House of
Quality” fica claro perceber que os consumidores pesquisados identificam forte
ligacdo entre o gosto, maciez e quantidade de gordura com os atributos de sexo,
genética, alimentacéo e idade do animal.

Cowan (1998) apresenta os resultados de dois surveys realizados com 3.000
consumidores (500 em cada um dos seis paises, Alemanha, Italia, Inglaterra,
Espanha, Suécia e Irlanda) onde procurou identificar suas atitudes com relacdo a
seguranca das carnes bovina, suina e de frango. Os resultados referentes a carne
bovina indicaram que 60% dos consumidores apresentam preocupacfes com
relacdo a hormonios, Bovine Spongiform Encephalopathy (BSE), antibidticos e
bactérias. Quando perguntados sobre sete fatores que ajudariam a garantir

seguranca quando estdo comprando carne, o fator frescor foi o mais citado em
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quatro dos seis paises, juntamente com a informacéo sobre alimentacdo do animal.
Logo a seguir, fatores como pais de origem, producdo organica e selo de qualidade
foram considerados. O preco e 0 nome do produtor foram considerados menos

importantes.

Outros dois surveys realizados na Bélgica em 1996 e 1998 por Verbeke e
Viaene (1999) investigaram as atitudes e associacdes realizadas pelos
consumidores com relacdo a selos de qualidade para carne bovina. Os selos de
qualidade foram introduzidos na Europa como estratégia de marketing na tentativa
de recuperar a imagem da carne bovina e reconquistar a confianga dos
consumidores. Os resultados indicaram que o0s selos possuem valor e papel
promissor nas estratégias contra a midia negativa. O artigo acrescenta ainda a
necessidade de sistemas de rastreabilidade e controle, assim também como o
desenvolvimento eficiente do marketing de comunicacéo, visando o oferecimento de

informacdes para 0s consumidores.

Estes mesmos autores publicaram também em 1999 os resultados de um
survey que procurou identificar as crengas, atitudes e o comportamento com relagéo
ao consumo de carne fresca bovina, suina e de frango na Bélgica. Os autores
apresentaram cinco conclusdes sobre o estudo. Em primeiro lugar, apontam que os
consumidores belgas apreciam a carne por seu gosto e conveniéncia de preparo.
Em segundo lugar, entendem que o futuro do consumo de carne fresca dependera
fundamentalmente da seguranca do alimento e percepcdo deste fator pelos
consumidores. Em terceiro lugar, os autores percebem que a confianga na carne
bovina esta severamente danificada, sendo que somente podera ser reconquistada
guando garantias forem oferecidas aos consumidores. Em quarto lugar, afirmam que
0S consumidores preocupam-se com a carne suina ndo apenas com relacdo a
seguranca, mas também com o teor de gordura na carne e o bem-estar animal.
Finalmente, o sucesso da carne de frango parece estar determinado em virtude da

imagem de saude que transmite aos consumidores.

Um estudo procurando descobrir como os consumidores formam expectativas
no ponto-de-venda sobre a qualidade da carne bovina e como estes insights podem

auxiliar no desenvolvimento de niveis 6timos para a qualidade da carne foi realizado
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por Acebron e Dopico (2000). Segundo os autores, os consumidores inferem sobre a
qualidade da carne bovina baseados em sinais intrinsecos (cor, frescor, gordura
visual) e extrinsecos (preco, promocao, designacdo de origem e apresentacdo) de
qualidade. Durante o consumo avaliam a qualidade experenciada baseados na
gualidade esperada e em atributos como gosto, maciez e suculéncia, confirmando
ou desconfirmando as expectativas previamente formadas. Utilizando o modelo da
Perceived Quality for Beef (PQB) os autores identificaram que o0s sinais mais
importantes na qualidade esperada sao cor, frescor, gordura visivel, preco e

apresentacao.

Os autores Latvala e Kola (2000) procuraram descobrir se consumidores
finlandeses estariam dispostos a pagar por informacdes adicionais sobre qualidade e
seguranca da carne bovina. Das 1.640 entrevistas realizadas, 961 entrevistados
mostraram-se favoraveis ao pagamento por informacdes, estando dispostos a pagar

a mais para obté-las.

No Brasil, Buso (2000), em sua dissertacdo de mestrado, procurou analisar o
perfil do consumidor de carne bovina na cidade de Sao Paulo. O autor abordou os
principais aspectos relacionados a percep¢do de qualidade da carne bovina pelo
consumidor, os critérios de qualidade associados ao ponto-de-venda e o peffil
propriamente dito. Os resultados foram cruzados pela classe social dos

entrevistados.

Em artigo publicado pela National Cattlemen’s Beef Association, Moeller
(2000) enfatizou a importancia da marca para produtos diferenciados. A pesquisa
reuniu varejistas e atacadistas responsaveis por mais de 50% do suprimento de
carne no varejo norte americano e mais de 750 consumidores. Infelizmente, os
resultados publicados ficam bem aquém do minimo esperado, porém confirmam a

importancia da marca em carne bovina.

Partindo desta premissa, Ferreira e Barcellos (2001) analisaram o
desenvolvimento de marcas em carne bovina em iniciativas regionais no Rio Grande
do Sul. Os conceitos (atributos), produtos e sinais das marcas foram analisados
procurando verificar se as iniciativas gadchas enquadram-se nas premissas basicas

gue as marcas exigem para obterem sucesso. As autoras perceberam diversas
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semelhancas entre 0os conceitos e produtos das iniciativas, sendo que os sinais
apresentam-se um tanto incipientes. Na maior parte dos casos, a promessa € de

uma carne de melhor qualidade, mais macia e oriunda de animais jovens.

Em artigo publicado recentemente, Grunert (2001) discute uma série de
topicos relacionados a escolha de alimentos. O autor abordou questdes relativas a
percepcao de qualidade da carne bovina, percepcdes sobre tecnologia e riscos de
alimentos e formacdo de expectativa sobre caracteristicas de credenciamento dos
alimentos. Para o autor, a dimensdo da qualidade pode ser dividida em busca,
experiéncia e credenciamento. As dimensfes de busca podem ser obtidas no
momento da compra. As dimensdes de experiéncia sao obtidas ap6s a compra,
durante o uso. Finalmente, as dimensdes de credenciamento sdo aquelas nas quais
o consumidor ndo consegue inferir sobre a qualidade sozinho, necessitando confiar
no julgamento dos outros (como no caso da compra de produtos organicos, por

exemplo).

Com relacdo ao mercado de carne organica, a empresa Index, de Sédo Paulo,
realizou no ano de 2001 uma pesquisa de opinido publica visando analisar a
viabilidade econdmica deste produto no mercado paulista. Inicialmente detectou-se a
receptividade do mercado varejista e posteriormente buscou-se qualificar e analisar
0 grau de conhecimento e aceitacdo da carne organica no mercado consumidor. Os
resultados apontaram que existe um mercado promissor para a carne organica em
Sdo Paulo, ficando o sucesso e crescimento condicionados a campanhas de
divulgacao e certificacdo de qualidade do produto. A carne organica é associada a
saude pelos consumidores, no entanto questdes de sustentabilidade ecoldgica e

social necessitam ser mais divulgadas.

Também relacionando saude e carne bovina, Colmenero e Cofrades (2001)
analisaram as implicacbes da carne e de produtos a base de carne na saude
humana, analisando o efeito da presen¢a ou auséncia de fatores como gordura,
composicao de acidos graxos, colesterol, valor calérico, sal e oxidagcao de nitritos ou
lipidios que possam causar problemas de saude. Foram também descritas
estratégias de producdo animal, tratamento da matéria-prima e reformulacédo de
produtos industrializados na tentativa de obter-se produtos mais saudaveis. Os



autores confirmaram que a carne bovina é um componente essencial da dieta e que
o conhecimento, variedade e moderacdo sao elementos-chave de uma vida

saudavel.

Finalmente, a autora Jorge (2001), em sua dissertacdo de mestrado,
apresentou os resultados de um estudo exploratério sobre hébitos de consumo e
nivel de satisfacdo dos consumidores de carne bovina em uma cidade do interior do
Rio Grande do Sul. Os resultados obtidos pela autora apontaram que a “cor”, a
“maciez” e “uma carne sem nervos” foram os indicadores de qualidade mais citados
pelos entrevistados. As principais razbes para o consumo de carne foram o0s
“aspectos nutritivos®, “diversidade de pratos preparados” e “tradicdo da regidao“. Com
relacdo ao nivel de satisfacdo, o maior nivel de satisfacao foi com o atributo “aspecto
nutritivo” (81% de satisfacéo), enquanto o menor nivel foi do atributo preco, com

apenas 55,2% de satisfagéo.

O quadro abaixo sumariza os principais trabalhos encontrados na literatura
envolvendo os atributos de qualidade da carne bovina. Percebe-se um aumento na
qualidade e quantidade de artigos e pesquisas realizadas no mundo acerca do
assunto, reforcando a necessidade de realizagéo desta pesquisa na cidade de Porto
Alegre.

Quadro 2. Principais trabalhos publicados entre 1994 e 2001 relacionados a carne

bovina, envolvendo seu consumo e qualidade.

Autor(es) Publicacao Ano Variaveis
Eastwood, David B. The Journal of Consumer 1994 Estudo de caso sobre carne embalada
Affair a vacuo - percepgao dos consumidores
Ward, Clement E & Hildebrand, Current Farm Economics 1995 Frequiéncia de consumo, caracteristicas
Jacky do produto, substitutos, fatores
importantes para compra
Issanchou, S. Meat Science 1996 Qualidade percebida - conveniéncia,
UK bem-estar animal, seguranca, saude,
sinais extrinsecos e intrinsecos.
Grunert, Klaus G. Food Quality and Preference 1997 Modelo da Qualidade Total em alimentos,
UK motivagbes de compra, aspectos de

qualidade, locais de compra, informacdes
sobre o produto

\Vacarezza, Maria D. Dissertacéo de Mestrado 1997 Processo decisodrio de compra de
Univ. de Buenos Aires — ARG compra, analise de cluster
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Ford, Lisa T., Penner, Karen P. &
Grunewald, Orlen

Dairy, Food and
Environmental Sanitation

1998

Qualidade da carne e seguranca (selo
e certificacdo), percepgéo sobre
HACCP, valor monetério com ou sem
HACCP

Saab, Maria Stella Melo

USP - Sao Paulo

1998

Mudancas nas demandas do consumidor
de carne no Brasil — conseqiiéncias para
a cadeia

Sterrenburg, P. & Rutten, L.

Wageningen — Congresso
Holanda

1998

Imagem sobre a carne bovina, estudo de
caso com o Modelo QFD (Quality Function
Deployment)

Cowan, Cathal

Journal of Food Safety
EUA

1998

Atitudes sobre a qualidade e seguranca
alimentar do produto — comparativo entre
carnes de diferentes espécies

\Verbeke, Wim & Viaene, Jacques

Journal of International
Food and Agribusiness
Marketing —EUA

1999

Atitudes do consumidor com relacéo a
carne certificada, papel dos selos de
qualidade

\Verbeke, Wim & Viaene, Jacques

Food Quality and Preference

Inglaterra

1999

Crencas, atitudes e comportamento
sobre o consumo de carne fresca,
comparativo entre carnes, seguranga

)Acebron, Laurentino B &
Dopico, Domingo C.

Food Quality and Preference

Inglaterra

1999

Modelo PQB (Perception of Quality for
Beef) - caracteristicas organolépticas,
sinais extrinsecos e intrinsecos,
qualidade esperada e experenciada,
atributos de qualidade

Latvala, Terhi & Kola, Jukka

IAMA - World Food and
Agribusiness Congress
Chicago —EUA

2000

Qualidade e seguranca do produto,
pagamento por informacgéo

Buso, Giampaolo

Dissertacéo de Mestrado
USP - Séo Paulo

2000

Identificagcdo e andlise dos atributos de
qualidade percebidos pelo consumidor de
carne bovina

Moeller, Robert

National Cattlemen's Beef
Association

2000

Atributos de qualidade, motivagéo para
incremento das compras de carne, uso de

EUA marcas

Ferreira, Gabriela C. e Barcellos, Congresso Internacional - 2001 Aspectos de qualidade relacionados a

Marcia Dutra de. PENSA/USP marcas de carne bovina

Grunert, Klaus G. The Aarthus School of 2001 Indicadores de qualidade, tecnologia de
Business alimentos, alimentos funcionais,
Dinamarca seguranca do alimento

Index - Consultoria e Pesquisa Sao Paulo 2001 Viabilidade econémica da carne

orgéanica no mercado de SP, expectativas
do mercado consumidor

Colmenero, F., Carballo, J. &
Cofrades, S.

Meat Science
Inglaterra

2001

Carne bovina como alimento funcional,
papel da carne na saide humana

Jorge, Rita Luciana Saraiva.

Dissertacdo de Mestrado
PPGA — UFRGS

2001

Habitos de consumo e nivel de satisfacédo
do consumidor de carne bovina

Fonte: Autora
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2.7 O Consumo de Carne Bovina

2.7.1 O Consumo Atual

O consumo de carne bovina apresentou um longo periodo de crescimento,
iniciado principalmente nos anos seguintes ao pés-guerra (década de 40), quando
era considerada um produto “simbolo de status”. Porém, a mudanca gradativa dos
habitos alimentares das sociedades consumidoras modernas, associada a fatores
econdmicos, demograficos e de comportamento de consumo vém delimitando um
cenario de manutencéo ou queda de ingestao do produto (BUSO, 2001).

De acordo com Verbeke e Viaene (1999), diversos autores na literatura
indicam diminuicdo no consumo de carne fresca em diferentes paises,
principalmente devido a mudancas estruturais, tais como alteracdes nos gostos e
padrées de preferéncia em nivel de consumidor.

Outros autores referem-se a escandalos causados por surtos de doencas e
contaminacdes, midia adversa ou publicidade negativa, assim como a falta de
responsividade do setor frente a estes problemas, como as principais causas do
declinio do consumo de carne.

Na tabela a seguir, pode-se ter um panorama do consumo de carne em
diversos paises, no periodo compreendido entre 1992 e 2001.

Tabela 4. Consumo per capita de carne bovina em diversos paises (kg/pessoa/ano).

1992 (1993 |1994 |1995 |1996 |1997 [1998 |1999 |[2000 |2001*

CAN 350 (335 (329 (328 |321 |322 |320 (32,2 (31,7 |[30,9

EUA 43,6 (42,7 (44,2 |44,6 |44,9 |43,9 |44,6 |(452 |456 (43,2

ARG 67,3 |67,8 |64,8 |59,6 |60,2 (716 |64,2 (68,3 |69,9 (69,0

BRA 389 |370 |36,4 (393 |414 |[390 |375 [356 |365 (364

INGL 196 |17,2 (17,3 |16,6 |16,0 |17,9 |189 |19,6 (19,7 (19,7

AUST |36,9 (358 |374 |36,4 |39,0 |42,6 |38,2 |38,3 (36,1 |353

CHINA |1,5 1,69 |2,7 3,3 29 3,6 3,8 4,0 4,2 4,5

COR 7,2 7,2 8,4 9,3 9,4 10,5 |9,2 10,9 (116 |12,3

Fonte: USDA — Departamento de Agricultura dos EUA, 2001 em Anualpec (2001).

* previsdo
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Os dados reais referentes ao consumo no ano de 2001 provavelmente serdao
menores em funcédo das ocorréncias mundiais de doencas como “Doenca da Vaca
Louca”, ou Encefalopatia Espongiforme Bovina e Febre Aftosa, principalmente nos
mercados europeus e norte-americanos.

Em contrapartida, os mercados emergentes do oriente tém gradativamente
aumentado seu consumo de carne bovina de forma expressiva. Paises como Hong
Kong, Japéo, China e Coréia do Sul ttm aumentado suas importacées mundiais em
virtude do aumento no consumo interno.

E interessante notar que a despeito do aumento na producdo mundial de
carnes, a preocupacao com o consumo de carne vermelha aumentou ndo apenas
nos paises “de primeiro mundo”, mas também em paises como o Brasil. Discussdes
acerca da relacdo entre consumo de gordura animal e fatores como aumento do
colesterol e doencas como aterosclerose e cancer tém invadido a midia nacional nos
altimos tempos.

No entanto, a dieta alimentar é o Unico fator a afetar o bem-estar e a saude.
Uma alimentacao balanceada e uma vida ndo-sedentaria, livre de alcool em excesso
e cigarro, por exemplo, sdo fundamentais para garantir uma maior expectativa de
vida.

Assim, 0 aumento no consumo de carne bovina apresenta-se ameacgado por
preocupacdes sobre a saude humana e sua relagdo com gordura animal e
transmissdo de doencas. Por outro lado, estas preocupacdes tém levado a melhorias
na seguranca do alimento, desenvolvimento de sistemas de rastreabilidade e
adequacado do produto a demanda, além da valorizagdo dos aspectos nutricionais
desejaveis na carne bovina. A mudanca no padrdo de consumo atual, podera, a
meédio e longo prazo, beneficiar toda a cadeia produtiva, revertendo ao consumidor

0s ganhos obtidos através do processo.

2.7.2 Tendéncias

Todas as causas anteriormente citadas de declinio do consumo de carne

impactam a atitude do consumidor. (Verbeke e Viaene, 1999).
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Desse modo, espera-se que a curto prazo a tendéncia seja de reducao no

consumo de carne vermelha.

A experiéncia tem demonstrado que apés surtos como o de BSE ocorrido em
1996 na Inglaterra ou apos surtos causados por outras doencas, o0 mercado leva em
torno de trés anos para se recuperar. Obviamente, este tempo dependera das acdes
corretivas empregadas pelo departamento de sanidade animal daquele pais. Ou
seja, quanto mais eficiente for a acdo empregada no controle e erradicacdo da

doenca, mais rapidamente o consumidor voltara a consumir o produto domestico.

E importante ressaltar que, apesar da tendéncia indicar redugdo no consumo
a curto prazo, a médio e longo prazo este quadro podera se reverter, tendo-se em
vista que as exigéncias de rastreabilidade e a crescente producéo de carne organica
conferem ao produto “carne” uma atratividade maior, respaldada pela seguranca do
alimento que passa a apresentar. Além disso, o aumento na conveniéncia de
preparo dos produtos a base de carne tem permitido o aumento do consumo,

principalmente em virtude dos novos estilos de vida de nossa sociedade.

Entre as diversas mudancas percebidas nos habitos do consumidor, hoje
existe uma tendéncia de diminuicdo do tempo gasto no preparo das refeigcbes. No
Brasil, o tempo de preparo que a dona de casa despendia para fazer o jantar da
familia na década de 30 era de 150 minutos. Na década de 90, este tempo diminuiu
para 15 minutos. Este fato, aliado a disponibilidade de eletrodomésticos como
microondas e freezer tem facilitado a procura e o consumo de alimentos semiprontos
(SUPERHIPER apud BATALHA e SILVA, 2000, p.96).

Além disso, Schroeder e Mark (2000) afirmam que os consumidores tém
aumentado o consumo de refei¢cdes fora de casa. De acordo com dados publicados
pelo American Meat Institute, citados pelos autores, em 1996, cerca de 40% do
consumo de carne nos Estados Unidos ocorreu em estabelecimentos do setor
alimenticio, sendo que 41% deste setor € composto por fast-foods e 38% por
restaurantes. Este € um dado importante pois estes dois segmentos demandam
produtos diferentes. Fast-foods demandam carne moida (hamburguer), enquanto 0s

restaurantes demandam cortes de alta qualidade.
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Sanchez et al.(2000) comentam que a maior preocupacao das pessoas com
relacdo ao efeito da alimentacdo sobre a saude tem justificado, ao menos em parte,
o importante crescimento de produtos agroalimentares, diferenciados mediante o
uso de marcas ou selos de garantia. Esta parece ser uma tendéncia significativa no
mercado, que vem se consolidando ao longo dos anos. Esta tendéncia, no entanto,
beneficia muito o consumidor, que passa a consumir produtos mais seguros,

processados dentro de padrdes de qualidade superiores.

Além disso, percebe-se a tendéncia de aumento de consumo de carne bovina
em mercados novos, como o chinés, por exemplo, onde existe a possibilidade de

introducdo de novos hébitos alimentares.

2.7.3 Seguranca do alimento e Rastreabilidade

O consumidor moderno coloca requerimentos individuais em produtos
alimentares. Este novo consumidor ndo olha apenas para o produto, mas também
para valores intrinsecos do mesmo, tais como: de que maneira o produto foi
produzido, por quem, qual o nome da marca que possui, a imagem do produto, de
gue distancia foi transportado, como foi transportado, como foi tratado pelo varejista
e gque efeito pode ter sobre sua saude (HAKELIUS, 2000).

Hagen (2000), afirma que a seguranca do alimento, juntamente como o
comprometimento de um conjunto de objetivos sociais (especialmente do meio
ambiente), sdo os dois atributos de maior importancia para os consumidores. Nestas
circunstancias, o posicionamento de uma marca ou selo de qualidade é um grande
desafio. Questdes como seguranca do alimento e atitudes de consumidores frente a
riscos no consumo de alimentos tém causado impactos em toda a cadeia de
suprimentos, tanto em nivel de firma, quanto de industria. Esta situacao tem gerado
um ambiente complexo de decisdo para as firmas, indUstrias e até governos. Em
resposta as questdes de seguranca do alimento existem cada vez mais pressdes
para que governos desenvolvam regulacbes de seguranca e certificacbes de
qualidade rigorosas. As industrias também demonstram preocupacéo, investindo em

sistemas de rastreabilidade como forma de assegurar qualidade a seus clientes.
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Todas estas estratégias interagem, necessariamente, com o total
desenvolvimento da cadeia de suprimentos e com o0 uso de marcas e certificacado
(ZWART e MOLLENKOPF, 2000).

Com relacdo a seguranca dos alimentos, Spers (2001) afirma que existem
diversas definicbes na literatura devido, principalmente, & sua complexidade,
multidisciplinariedade, entre outros. No entanto, o autor a define como “a garantia de
o consumidor adquirir um alimento com atributos de qualidade que sejam do seu
interesse, entre o0s quais destacam-se o0s atributos ligados a sua saude e
seguranca.” O Codex Alimentarius da FAO, citado pelo mesmo autor, define
seguranca do alimento como a garantia de se consumir um alimento isento de

residuos que prejudiqguem ou causem danos a saude.

De acordo com Spers (2001), atualmente existem dois tipos principais de
abordagens relacionadas a seguranca alimentar. A primeira delas é a técnica,
preocupada principalmente com os niveis e formas de contaminacéo e controle das
doencas causadas por alimentos, além do estudo e identificacdo de substancias
nocivas presentes nos alimentos. A segunda abordagem envolve aspectos
econO6micos e de demanda, buscando identificar quanto o consumidor esta disposto
a pagar por um alimento seguro. Esta abordagem também envolve programas
privados e governamentais de garantia de seguranca dos alimentos (organicos,
transgénicos, rastreabilidade) e questbes ligadas ao comércio internacional, sob

forma de barreiras ndo-tarifarias (sanitarias, fitossanitarias e ecolégicas).

Wilson e Clarke (apud VERBEKE e VIANE, 1999, p.76), definem
rastreabilidade como a informacao necessaria para descrever a historia de producgéo
de um alimento e qualquer transformacdo subseqiiente ou processo que possa

sofrer durante sua jornada, desde o produtor até o prato do consumidor final.

Deste modo, Leat at al. (apud VERBEKE e VIANE, 1999, p.77), identificaram
alguns beneficios da rastreabilidade para a agroinddstria, como: (1) promover a
garantia de origem e seguranca do alimento ao consumidor; (2) identificar fontes de
contaminacao; (3) controlar doencas e monitorar residuos e (4) permitir o
desenvolvimento de marcas (e conseqguentemente poder trabalhar com margens de

lucro maiores, além de satisfazer os desejos do consumidor).



61

A implantacdo de sistemas de rastreabilidade envolve a utlizagdo de
tecnologias que permitem o registro completo do ciclo do produto, da producdo ao
consumo. Assim, pressupde-se um fluxo de informacgdes que percorre os diferentes

elos da cadeia produtiva, desde o produtor primario até o consumidor final.

Na prética, a rastreabilidade funciona como uma ferramenta para identificacao
dos pontos de falha do sistema produtivo, permitindo responsabilizar os diferentes
agentes econdmicos, obrigando a troca de informacdes e 0 aumento da

transparéncia nas relacdes entre estes agentes.

Verbeke e Viaene (2000) reconhecem que a rastreabilidade ndo garante
nada além de habilidade para seguir a pista do produto ao longo de toda a cadeia de
alimentos. Entretanto, nos dias de hoje, os sistemas de rastreabilidade podem nao
ser 0 objetivo por si s0; eles podem ser uma ferramenta para determinar o estado de
saude e segurancga, por proporcionarem produtos saudaveis para o consumidor final,
bem como informacdo confiavel e feedback aos participantes da cadeia.
Adicionalmente, a idéia emerge do fato de que os produtos de valor agregado de
hoje, amanha serdo commodities. O benchmark para produtos padrao é emergente

e tornou-se altamente dificil diferenciar um produto ou servigo de outro.

Em algumas cadeias produtivas, € nitida a importancia de diferenciar os
produtos e fazer com que o consumidor perceba isso — a da carne bovina € um
exemplo perfeito. De acordo com Wiazowski e Silva (1999), deve-se quebrar o
circulo vicioso no qual "o produtor ndo investe por nao ter retorno, enquanto o
consumidor ndo paga por ndo saber o que estd comprando; o varejo nao diferencia
o produto por ndo saber o que recebe do frigorifico que, por sua vez, ndo remunera
o produtor por ndo avaliar a qualidade das carcacas; e fechado o circulo, sem
remuneracao diferenciada, os produtores ndo sao estimulados”. A solucéo esta em
organizar a cadeia produtiva, com maior coordenacédo vertical e implantar sistemas
de rastreabilidade dos produtos, garantindo qualidade ao consumidor final, que deve

ser previamente motivado a perceber essa diferenciagao.
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Sem duvida alguma, a seguranca do alimento e a rastreabilidade sdo algumas
das demandas atuais dos consumidores de carne bovina, devendo a cadeia

produtiva buscar sua adequacéao para esta nova realidade.

2.8 A lmportancia do Marketing para o Agronegécio

O marketing desempenha um papel fundamental para o agronegdocio uma vez
qgue preenche a lacuna existente entre as diferentes necessidades de produtores e
consumidores. Através dele, os produtores podem compreender as necessidades do
consumidor. Além disso, o marketing orienta os produtores na decisao sobre o que
produzir e quando produzir. Com relacdo aos consumidores, o marketing permite
que saibam quais sdo os produtos disponiveis e a que preco podem adquiri-los.

Kotler e Armstrong (1998) definem marketing como “o processo social e
gerencial através do qual os individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros”. Assim, 0
marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos

através da troca.

De acordo com Neves et. al (2000), os sistemas agroindustriais sao
compostos por um grande numero de empresas envolvidas num fluxo de transacfes

por meio das quais se dao as trocas dos produtos e servigos até o consumidor final.

Segundo Batalha e Silva (1997), o marketing dentro do contexto do
agribusiness utiliza basicamente os mesmos conceitos aplicados a outros setores
produtivos, porém deve considerar algumas particularidades das firmas

agroalimentares como:
v' natureza dos produtos (perecebilidade, sazonalidade);

v’ caracteristicas da demanda (bens de consumo corrente, produtos em

ascensao ou estabilizados ou em declinio, sazonalidade);

v' comportamento do consumidor (dimenséo psicolégica — preocupacdo com a

saude, seguranca do alimento, etc.);
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v' disperséo do setor de producao agropecuaria;
v’ concentracao do setor de distribuicao;

v' importancia das cooperativas no negécio de transformacédo de produtos de

origem agropecuaria.

Através do marketing pode-se entender quais sdo as necessidades dos
clientes, mediante um processo de pesquisa e planejamento, analisando seu
comportamento, o mercado e a segmentacdo deste. Também torna-se possivel
identificar que tipo de diferenciacdo pode ser oferecida, como gerar e adaptar
produtos, quais as melhores marcas e embalagens que possam satisfazer as
necessidades dos clientes, quais as corretas estratégias de precificacdo para tais
produtos, além de colocéa-los a disposicdo dos consumidores através de canais de

distribuicdo e comunicar, via propaganda, publicidade e outras ferramentas.

Deste modo, tendo em vista os desafios de nossa realidade, as agroindustrias
devem ter uma visdo critica do negdcio, além de buscar o desenvolvimento de
estratégias de longo prazo. Este tipo de acédo devera estar de acordo com a situacao
especifica em que a agroindustria se encontra, com suas oportunidades, objetivos e

recursos disponiveis.

De acordo com o0 exposto acima, o marketing apresenta um papel
fundamental no planejamento estratégico da empresa, quer através do fornecimento
de informacfes para a confeccdo do mesmo, quer através de sua interligacdo aos
demais departamentos da empresa, viabilizando o alcance dos objetivos
estratégicos globais. Os beneficios de um planejamento formal sédo validos para
empresas de todos os tipos e portes, uma vez que 0 planejamento estimula a
administracdo a pensar adiante de forma sistémica, reafirmando seus objetivos e
politicas, além de levar a uma melhor coordenacao de esforcos e fornecer padrdes

mais claros de desempenho.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), o processo de marketing consiste
em (1) analisar as oportunidades de marketing, (2) selecionar os consumidores-alvo,

(3) desenvolver o mix de marketing, e (4) administrar o esforco de marketing.



Sabe-se que hoje, para terem sucesso no mercado competitivo, as empresas
devem concentrar-se no cliente, a fim de satisfazerem suas necessidades. Sabe-se
também que as empresas nao podem satisfazer todos os consumidores de um certo
mercado. Assim, cada empresa deve dividir o mercado total, escolher os melhores
segmentos e planejar estratégias para servir lucrativamente 0s segmentos
escolhidos de forma melhor que seus concorrentes. Este processo envolve, entéo,
trés estagios: mensuracdo e previsdo da demanda, segmentacdo de mercado e

posicionamento de mercado.

v Mensuragdo e Previsdo da Demanda: E preciso estimar o tamanho do
mercado atual e futuro. Para estimar o tamanho atual do mercado, a empresa
deve identificar todos os produtos concorrentes, estimar suas vendas atuais,
entre outros. As empresas também sO devem entrar em mercados que

mostrem boas perspectivas de crescimento.

v' Segmentacdo do Mercado: Se a previsdo de demanda for boa, a empresa
tera de decidir como entrar no mercado, que possui diversos clientes,
produtos e necessidades. O marketing sera entéo, encarregado de determinar
quais segmentos oferecem as melhores chances para a empresa alcancar

seus objetivos.

v' Posicionamento de Mercado: Depois que a empresa decide em que
segmentos de mercado vai entrar, deve decidir em que “posi¢cdes” deseja
ocupar nesses segmentos. Isto significa conseguir que um produto ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores alvo em relagéo

aos produtos concorrentes.

Depois que a empresa decide sua estratégia de posicionamento, deve planejar
seu mix de marketing. Kotler e Armstrong (1998) definem mix de marketing como
sendo “0 grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em
todas as acbes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda do seu
produto. As varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis,

conhecidos como os quatro P’s: produto, preco, praga e promogao”.
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v' Produto é a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece ao

mercado-alvo.

v" Preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o

produto.

v' Praca envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel

para os consumidores-alvo.

v" Promocao significa as atividades que comunicam os atributos do produto e

persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo.

Lautenborn (1990) enfatiza, porém, que os quatro Ps representam o ponto de
vista do vendedor quanto as ferramentas para influenciar os compradores, sendo
que as empresas deveriam analisa-los em termos do quatro Cs do consumidor, ou

seja:
v" Necessidades e desejos dos clientes (costumer needs and wants)
v' Custo para o consumidor (cost to the consumer)
v' Conveniéncia (convenience)
v' Comunicagao (communication)

Assim, para que a empresa possa por em pratica o mix de produtos que
atenda seus objetivos nos seus mercados-alvo, deve utilizar as quatro funcdes da
administracdo de marketing, ou seja, andlise, planejamento, implementacdo e

controle.

Inicialmente deve-se desenvolver planos estratégicos gerais, depois
traduzidos em planos de marketing (produto e marca). Através da funcdo de
implantacdo a empresa transformard seus planos estratégicos em acgdes visando
atingir seus objetivos. Finalmente, o controle consistira em medir e avaliar os
resultados dos planos e das atividades de marketing e por esses planos em acgao

para que os objetivos sejam alcancgados.

Deste modo, o marketing atua como guia para as empresas, orientando sua
direcdo e proposito. O objetivo maior € satisfazer as necessidades dos

consumidores, proporcionando assim lucro para a empresa. O marketing evoluiu de
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um sistema orientado para produto para uma abordagem voltada ao cliente, onde a
necessidade deste, combinada com as necessidades da sociedade e dos
produtores, permitiu aumentos nos niveis de satisfacdo dos consumidores. As
empresas do agronegocio invariavelmente deverdo adotar a abordagem de

marketing se quiserem obter sucesso nesta nova realidade empresarial.

2.9 O Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (1996), o comportamento do consumidor € o estudo
de processos envolvidos quando um individuo, ou um grupo selecionado, compra,
usa ou dispde de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer as
necessidades e desejos. Segundo o autor, o consumidor (consumer) normalmente é
a pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, realiza a compra e
posteriormente utiliza o produto. Muitas vezes, no entanto, pessoas diferentes
podem estar envolvidas no processo. O comprador e o usuario do produto podem
NAo ser a mesma pessoa, como no caso da compra de produtos para animais ou
criancas, por exemplo. Outras vezes determinadas pessoas podem agir como
influenciadoras do processo. Finalmente, os consumidores podem ser organizacoes
ou grupos onde uma pessoa pode tomar decisdes envolvendo a compra de produtos

que seréo utilizados por outros.

No comportamento do consumidor normalmente se utilizam estatisticas
chamadas socio-demogréaficas (demographics) para medir os aspectos observaveis
da populacdo tais como idade, género, tipo de domicilio, classe social, raca,

geografia e renda, como forma de segmentar a populacéo estudada.

O campo do comportamento do consumidor € interdisciplinar, composto por
pesquisadores de diversas areas que dividem o interesse de saber como as pessoas
interagem com o mercado (SOLOMON, 1996).
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2.9.1 O Processo Decisério de Compra

O comportamento humano de escolha tem muitas facetas e diversas
tentativas tém sido feitas no sentido de explica-lo. Alguns autores (Sheth, 1999;
Mowen, 1998; Solomon, 1996; Engel et al., 1990) conceitualizam 0 processo
decisorio de compra como sendo a busca da resolucdo de um problema. Por
resolucao de problemas entende-se uma acao pensada, tomada a fim de promover
a satisfacdo das necessidades. Muitos fatores podem modelar o resultado final do
processo decisério, incluindo-se inumeras motivagBes internas e influéncias

externas.

As vezes, a resolucdo de problemas no contexto do comportamento do
consumidor envolve o peso e avaliacdo de atributos funcionais dos produtos. Dhar e
Wertenbroch (2000) definem bens funcionais ou utilitarios como aqueles cujo
consumo é guiado de forma cognitiva, instrumental e orientada por objetivos, além
de desempenhar uma tarefa funcional ou pratica. Neste caso, a tomada de decisdo
racional € usada. Outras vezes, preocupacdes como o0s beneficios hedbnicos
predominam e o0 objeto a ser consumido € visto simbolicamente, em termos de
respostas emocionais. Para estes mesmos autores, 0s bens hedodnicos sao aqueles
cujo consumo é caracterizado primeiramente por uma experiéncia afetiva e sensorial
de estética ou prazer sensual, de fantasia ou divertimento. Considera-se que a
maioria das acbes de compra e consumo reflita uma mistura destes (ENGEL et al.,
1990).

Solomon (1996) comenta que a tomada de decisdo consiste na avaliacao,
pelo consumidor, do esforco necessario para realizar uma escolha particular,
incluindo, posteriormente, a selecdo de uma estratégia que melhor se adeque ao
nivel de esfor¢o requerido. Para este autor, quando as decisfes sdo tomadas sob
condicbes de baixo envolvimento, possuem uma perspectiva de influéncia
comportamental. Isto significa que nessas circunstancias, as caracteristicas do
ambiente, tais como apresentacdo do produto e localizacdo do ponto-de-venda sdo
muito importantes na decisdo. Em outras situacdes, os consumidores séo altamente

envolvidos na decisdo, sendo a abordagem n&o tdo racional. Neste caso, a
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perspectiva experimental € dominante e as respostas afetivas ao produto ou servigo

prevalecem.

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

A primeira dimensao representa um continuum da tomada de decisédo ao
habito. Os consumidores podem basear suas decisdes em um processo cognitivo de
busca de informac¢fes e avaliacdo das alternativas disponiveis. No entanto, pode
nao haver tomada de decisdo se o consumidor estiver satisfeito com determinada
marca. A segunda dimensdo representa um continuum de alto para baixo
envolvimento. As compras de alto envolvimento sdo aquelas importantes para o
consumidor, ligadas ao seu ego e auto-imagem, envolvendo risco financeiro, social e
pessoal. Nestes casos, o consumidor deposita tempo e energia ao considerar as
alternativas. As compras de baixo envolvimento ndo sdo tdo importantes para o

consumidor e ndo requerem tanto esforco.

Para este autor, a tomada de decisdo versus habito, e o baixo versus alto
envolvimento, resulta em quatro tipos de processos de compra do consumidor. O

quadro a seguir ilustra esta situagao:

Quadro 3. Tipos de processos de compra dos consumidores

Decisdo de compra com alto
envolvimento

Decisao de compra com
baixo envolvimento

Tomada de decisdo (busca
de informacédo, alternativas
de marcas)

TOMADA DECISAO
COMPLEXA (automoveis,
apartamento, computadores)

DE

TOMADA DE DECISAO
LIMITADA (cereais, lanches,
carne)

Héabito (pouca ou auséncia

de busca por informacéo,
considera  apenas uma
marca)

LEALDADE A  MARCA
(ténis, time de futebol)

INERCIA (vegetais em lata,
toalhas de papel)

Fonte: Assael (1992)
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Para Engel et al. (1990), a tomada de decisdo do consumidor segue 0s

seguintes passos:

1. Reconhecimento da necessidade: o consumidor percebe a diferenca entre
0 estado desejado e a situacao atual, de forma suficiente para despertar e

ativar o processo decisorio.

2. Busca por informacé&o: o consumidor busca informagdes armazenadas na
memoria (busca interna) ou adquire informacdes relevantes do ambiente

(busca externa).

3. Avaliagéo das alternativas: o consumidor avalia as op¢cdes em termos de
beneficios esperados e direciona a escolha para a alternativa preferida.

4. Compra: o consumidor adquire a alternativa preferida ou um substituto

aceitavel, se necessario.

5. Resultados: o consumidor avalia se a alternativa escolhida satisfez suas
necessidades e expectativas apos ter sido utilizada.

Estes passos podem ser seguidos rigorosamente ou ndo, variando, no

entanto, de uma decisao para a seguinte, dependendo de cada individuo ou produto.

Normalmente, a maioria das compras de commodities € feita de forma
repetitiva, de modo que o processo decisorio fica bastante reduzido. No entanto, na
medida em que o produto apresenta diferenciais competitivos, o processo tende a

complexidade.

Reconhecimento da Necessidade

Assael (1992) revela que os consumidores reconhecem uma necessidade
quando existe disparidade entre um estado atual e um estado desejado. Esta
disparidade cria uma tensdo e acaba gerando uma motivacdo a acao. O autor cita,
entdo, a teoria motivacional de Abraham Maslow (1970), baseada na hierarquia das
necessidades. De acordo com Maslow (1970), os consumidores sdo motivados a

agir para satisfazerem inicialmente seu nivel mais baixo de necessidades, antes de
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ativarem o proximo nivel e assim sucessivamente. Define, entdo, cinco niveis de

necessidade, da menor a maior:
1. Fisiolégica (alimento, agua, abrigo, sexo).
2. Seguranca (protecdo, seguranca, estabilidade).
3. Social (afeto, amizade, aceitagao).
4. Ego (prestigio, sucesso, auto-estima).
5. Auto-realizacao

O papel do marketing é tentar resolver esta etapa do processo decisorio de
compra através da oferta de produtos e servicos que possam preencher cada uma

das necessidades.

Engel et al. (1990) também definem o reconhecimento da necessidade como
uma percepcao da diferenca entre o estado desejado e a situacado atual, de forma
suficiente a permitir e ativar o processo de decisdo. A discrepancia entre estas duas
situacdes apresenta um limiar que, quando excedido, promove o reconhecimento da

necessidade.

No entanto, ndo necessariamente o0 reconhecimento da necessidade
promovera acao, é preciso que a necessidade em si seja suficientemente importante
e que a solucdo da necessidade esteja de acordo com 0s recursos econémicos e
temporais do consumidor. A necessidade precisa ser ativada antes de ser
reconhecida e muitos fatores vao influenciar sua ativacéo através da alteracdo do
estado atual ou desejado, tais como mudancas circunstanciais, aquisicao de outros

produtos, consumo de produtos, influéncias de marketing e diferencas individuais.

Busca por informacéo

De acordo com Engel et al. (1990), uma vez ocorrido o reconhecimento da

necessidade, o consumidor busca informac¢des que visem satisfazé-la. Esta busca
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pode ser ativada pelo conhecimento armazenado na memoéria ou pela aquisicdo de

informacgdes do ambiente, ou seja, pode ser de natureza interna ou externa.

A busca de natureza interna é uma procura na memdaria por conhecimentos
relevantes a decisdo, armazenados na memoéria de longo prazo. Se esta procura
revelar informagéo suficiente, ndo havera necessidade de busca externa. Muitas
vezes uma solucdo realizada no passado é relembrada e aprimorada. O consumidor
podera confiar apenas na busca interna, dependendo da adequacé&o ou qualidade do
conhecimento existente. O grau de satisfacdo com compras anteriores também ira
determinar a confianga na busca interna. Se o consumidor ficar satisfeito com os
resultados das a¢les prévias de compra, a busca interna pode ser suficiente. Isto
normalmente ocorre nas decisbes de compra habituais, onde o consumidor
simplesmente lembra de comprar a mesma marca de antes. De acordo com
Solomon (1996), cita que como resultado de experiéncias prévias, e simplesmente
pelo fato de viver-se em culturas de consumo, cada ser humano tem um grau de

conhecimento sobre muitos produtos armazenados na memoria.

A busca externa que ocorre anteriormente a decisdo de compra € chamada
de busca pré-compra, contrastando com a busca corrente que ocorre regularmente.
Sabe-se, no entanto, que h&d uma dificuldade em estabelecer onde comecga o
processo de decisdo, fato que representa muitas vezes um problema para o
pesquisador. No entanto, a motivacdo por tras da busca pré-compra pode ser
explicada pelo desejo de realizar escolhas de consumo mais apropriadas. Da
mesma forma, a busca corrente pode ser motivada pelo desejo de desenvolver uma
base de conhecimento que sera usada no futuro para novas decisées de compra. A
busca corrente também pode ocorrer pelo simples fato em si, ou seja, pelo prazer da

procura.

Para Shiffman e Kanuk (2000), a motivagcédo pode ser definida como a forca
que impele os individuos a acdo. Esta forca é produzida por um estado de tenséao,
que existe em funcdo das necessidades ndo preenchidas. Os objetivos especificos
selecionados e os padrdes utilizados para atingir estes meios sédo resultado do
pensamento individual (cognitivo) e do aprendizado. Hoyer e Macinnis (2000), no

entanto, afirmam que os consumidores podem exercer muita energia mental ao
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processar mensagens em uma base emocional. As reagcdes emocionais, podem,
entdo, servir como um meio poderoso de criar atitudes favoraveis, duradouras e de

dificil mudanca.

De acordo com Salaun e Flores (2001), atualmente, para certos produtos,
existe uma grande quantidade de informacéo disponivel (selos de qualidade,
padrées, certificagcdo). No entanto, algumas destas informacées ndo sédo do
interesse do consumidor, uma vez que nao correspondem a sua necessidade ou
expectativa. Além disso, nem sempre o consumidor compreende totalmente o

significado de todos os simbolos utilizados e a relevancia da informacéo fornecida.

Engel et al. (1990) descrevem, entédo, os fatores determinantes da busca, tais

como.

v' Determinantes situacionais: A busca externa € determinada pela
disponibilidade e quantidade de informagcdo no mercado. A forma de
apresentacdo da informagdo também influencia no comportamento de busca.

Além disso, as pressdes de tempo também séo influentes.

v' Determinantes do produto: Caracteristicas do produto podem afetar a busca.
O grau de diferenciacado do produto é muito importante. Se os consumidores
acreditarem que todas as marcas sao essencialmente parecidas, como ocorre
com as commaodities, ha pouca necessidade de busca externa. Na medida em
que as marcas comecam a se distinguir, o payoff da busca cresce
enormemente. Outro fator importante € o preco. Precos altos aumentam o
risco envolvido na compra, consequentemente aumentando a busca. A
estabilidade também pode afetar a busca, pois consumidores experientes
confiam mais nas categorias de produtos ja existentes, que mudam pouco ao

longo do tempo.

v' Determinantes do varejo: A distancia entre os competidores pode ser
determinante, pois quanto mais proximos, maior a busca. A semelhanca entre
0s varejistas também € importante, pois 0os consumidores buscam mais
informacdes quando percebem diferencas entre os varejistas, especialmente

com relag&o ao preco.
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v" Determinantes do consumidor:

1. Conhecimento: Pode ter efeitos inibitdrio e facilitador no comportamento
de busca. Pode permitir que o consumidor confie mais na busca interna
durante o processo decisorio, reduzindo a necessidade de busca preé-
compra, mas pode também aumentar a busca, por permitir uma utilizacédo

mais efetiva da informagé&o recentemente adquirida.

2. Envolvimento: A busca também ira depender do nivel de envolvimento do
consumidor com o produto e processo de compra, isto €, quanto maior o
envolvimento, maior a busca. Uma tética utilizada freqiientemente pelos
consumidores para compras de baixo envolvimento € o teste do produto
substituto na busca pré-compra, utilizando o “buy it and try it” em virtude

do baixo preco do mesmo.

3. Crengas e atitudes: Os consumidores aumentam suas buscas na medida
em que a atitude em relacdo a compra se torna mais favoravel. As crencas
também sdo determinantes importantes, pois as percepcdes de

custo/beneficio tém um papel importante na busca de informacdes.

4. Caracteristicas demograficas: A idade é negativamente relacionada a
busca. Consumidores mais velhos acumulam experiéncia e sdo mais leais
a marca. Consumidores com maior renda buscam menos informacéo que
consumidores de baixa renda. Além disso, existe relacdo positiva entre
escolaridade e busca, pois consumidores mais educados aumentam o

comportamento de busca

Decisdes de compra que envolvam buscas por informacdo mais extensas
possuem um certo risco percebido ou crenca que o produto possa ter conseqiéncias
negativas. Existem diversos tipos de risco envolvidos com o produto: monetario,
funcional, fisico, social, temporal e psicolégico (Solomon, 1996; Mowen,1998). A
compra de carne bovina pode envolver o risco funcional (carne dura, por exemplo),
fisico (carne deteriorada ou contaminada) e social (responsabilidade em um evento

culinario, como em um churrasco para amigos, por exemplo).



74

Avaliacao das alternativas

A avaliacdo das alternativas de compra € definida, de acordo com Engel et al.
(1990), como o processo pela qual um alternativa escolhida € avaliada e selecionada
pelos consumidores para satisfazer suas exigéncias. A avaliacdo das alternativas é
inter-relacionada diretamente com a busca de informagdes durante o processo
decisorio. A obtencdo de uma informacgéo sobre o produto do ambiente pode levar a

uma busca subsequente.

Como resultado do processo de busca por informagdes, os consumidores
utilizam informacdes passadas e presentes para associar marcas aos beneficios
esperados. Os consumidores preferem marcas que possam |Ihes oferecer satisfacao

baseado nos beneficios que esperam obter (ASSAEL, 1992).

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

energia.

Desse modo, quando o processo decisorio € habitual, a avaliagdo das
alternativas pode envolver simplesmente a intencdo de recompra do produto. Da
mesma forma, os consumidores com falta de conhecimento vao acreditar em experts

ou entendidos.

A decisdo deve ser inicialmente sobre que alternativas considerar e sobre que

critérios de avaliacdo utilizar (dimensdes ou atributos) com relacéo as alternativas.

Existem, entdo, diversos critérios de avaliacdo ou atributos usados para
escolher as alternativas, tais como preco, seguranga, marca, origem, qualidade,
entre outros. O consumidor também pode considerar critérios de avaliacdo mais

hedbdnicos, como status, prestigio, prazer e outros.

Os determinantes do critério de avaliagcdo dependem de muitos fatores, entre

eles:



75

v Influéncias situacionais: tais como localizagéo, eventos, entre outros;

v' Semelhanca das alternativas;

v" Motivacgao (utilitaria — beneficios funcionais / heddnica — prazer, emocao)
v" Envolvimento

v Conhecimento

A decisdo sobre que atributos utilizar €, segundo Solomon (1996), resultado
de aprendizado procedural, no qual o consumidor percorre uma Ssérie de passos
cognitivos antes de realizar a escolha. Entre estes passos estdo a identificacdo de
atributos importantes, e a identificagdo de quais competidores diferem nestes

atributos, entre outros.

Zeithaml (1988) afirma que o preco parece ser um sinal relevante quando os
consumidores ndo possuem informacdes necessarias sobre as qualidades
intrinsecas do produto ou quando é o Unico sinal relevante. O pre¢o tem influéncia
positiva na qualidade esperada, ou seja, quanto maior o pre¢co, maior a qualidade
esperada (ACEBRON e DOPICO, 2000).

A Compra

O resultado da avaliacdo das alternativas € a intencdo de compra (ou néo
compra). A sequéncia final do processo de tomada de decisdo envolve a compra do
produto, sua avaliacdo durante o consumo e a armazenagem desta informacao para

uso futuro.

Apos avaliar as alternativas, o consumidor espera adquirir o produto que

ofereca o maior nivel de satisfacéo (Assael, 1992).

Engel et al. (1990) comentam que para efetivar a compra, o consumidor
precisa tomar trés decisdes: (1) quando comprar; (2) onde comprar; e (3) como
pagar. Além disso, existem dois determinantes fundamentais de compra que séo as
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intencdes (de produto e marca ou apenas de produto) e influéncias ambientais e/ou
diferencas individuais.

De acordo com Solomon (1996), caracteristicas como ambiente fisico e
social, fatores temporais como tempo econdémico e psicolégico, humor e motivos de

compra também influenciam muito a decisdo de compra.

O ambiente de compra envolve fatores como a imagem da loja para o cliente,

estilo visual do ponto-de-venda e dos produtos, lay-outs, midia e pessoal de venda.

Resultados de compra

Para Mowen (1998), durante e apds o consumo e uso de um produto ou
servico, os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou dissatisfacao.
A satisfacdo do consumidor é entdo definida como a atitude geral que os
consumidores tém em relacdo ao produto ou servico adquirido e utilizado. Para
Oliver (apud OLIVER, 1999, p.33) o resultado da compra é o senso do consumidor
de que o consumo preenche alguma necessidade, desejo ou objetivo, e que este

preenchimento é prazeroso.

Do ponto de vista gerencial, manter ou aumentar a satisfacdo dos
consumidores € um ponto critico, e com relacdo a carne bovina isto parece ser ainda
mais verdadeiro na medida em que o produto em questdo apresenta enormes

variacfes com relacédo a qualidade e padronizacao.

Muitas vezes, a decisdo de compra pode envolver duas ou mais alternativas
similares. Tendo tomado sua decisdo, o consumidor pode se sentir inseguro,
particularmente se riscos financeiros ou sociais estdo envolvidos. Qualquer
informacdo negativa sobre o produto escolhido pode causar dissonancia pos-
compra, ou seja, o conflito resultante de duas crencas contraditérias (ASSAEL,
1992).

O consumidor avaliara a alternativa escolhida apés a compra como

consequéncia do processo decisoério. Quando o consumidor experimenta duvida ou
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dissonancia pés-compra, pode reduzi-la através da confirmacdo da escolha feita ou
da conclusdo de que fez uma escolha incorreta. Ndo necessariamente a duivida
significa dissatisfacdo. Assim, os consumidores procuram assimilar os niveis de
satisfacdo aos niveis de expectativa na tentativa de evitar a dissonancia que surge
quando estes niveis divergem (SZYMANSKI e HENARD, 2001).

Assael (1992) cita cinco maneiras pelas quais 0s consumidores tentam

reduzir suas duvidas, confirmando a compra:
1. Ignorando a informacao dissonante;

2. Interpretando a informacgao seletivamente, assumindo, por exemplo, que todo
produto tem suas falhas;

3. Reduzindo o nivel de expectativas;
4. Procurando informacdes positivas sobre o produto;

5. Convencendo outras pessoas de que fez uma boa escolha, e convencendo,

assim, a si mesmo.

Oliver (1980) criou o expectancy diconformation model, segundo o qual os
consumidores entram no processo de compra com expectativas sobre a
performance do produto que irdo utilizar. Assim que o produto é usado, os resultados
sdo comparados as expectativas. Podem ocorrer, entdo, trés situacdes:

v Desconfirmacao positiva — a performance é melhor que o resultado esperado
v' Confirmacao simples — a performance é equivalente ao resultado esperado
v' Desconfirmacao negativa — a performance é pior que o resultado esperado

Com relacdo a carne bovina, pode-se afirmar que qualquer uma das situagdes
citadas acima pode ser possivel, pois as caracteristicas do produto variam muito, de
acordo com fatores intrinsecos e extrinsecos ao produto, ainda que se trabalhe com
marcas (pressupondo-se que marcas garantam padronizacdo e maior qualidade).
Como consequéncia, qualquer tentativa de fidelizacdo torna-se praticamente

inviavel.
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Buso (2000), comparando a cadeia da pecuaria de corte com a cadeia da
suinocultura e avicultura, afirma que a heterogeneidade das estratégias empresariais
adotadas pela primeira € muito maior. Além, disso, no que tange a matéria-prima, a
bovinocultura de corte apresenta baixa regularidade de oferta, problemas de
produtividade, baixo controle sanitario do rebanho e escassez de remuneracao pela
diferenciacdo qualitativa do produto.

Quando as expectativas do consumidor ndo séo atingidas, o resultado € a
dissatisfacdo. A desconfirmacdo das expectativas leva a atitudes negativas com
relacdo aos produtos relacionados e diminuem a probabilidade de que os
consumidores voltem a comprar este produto novamente (ASSAEL, 1992).

Engel et al. (1990) sugerem algumas estratégias de marketing para minimizar

as perdas de clientes, inevitaveis na maioria das vezes.

Quadro 4. Estratégias de marketing para minimizar perdas de clientes.

7 7

Construir expectativas realistas, isto €, lembrar que a satisfagdo € baseada no

preenchimento de expectativas pré-compra.

Prover produtos e servigos que satisfacam as expectativas de qualidade, promovendo a

conformidade do produto as especificagcdes do consumidor.

Prover garantias realistas, oferecendo apenas aquilo que se pode cumprir.

Prover informacdes sobre o uso do produto, de forma que a performance seja adequada

as condi¢des experimentadas em casa.

Reforcar a lealdade do cliente, entrando em contato e lembrando da importancia do

cliente.

Ouvir as reclamacdes e agir de forma responséavel, respondendo e atendendo as davidas.

Fonte: Engel et al. (1990)

Prover produtos e servicos que satisfagam as expectativas de qualidade do
consumidor na cadeia produtiva da carne bovina é um grande desafio ainda a ser
trilhado. Mowen (1998) define qualidade do produto como a avaliacdo geral da

exceléncia em performance de um bem ou servigo pelos consumidores. Para este
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autor, a qualidade apresenta sete dimensdes: performance, interacdo com
funcionarios do varejo, confiabilidade, durabilidade, conveniéncia, estética e valor da
marca. Como a cadeia produtiva apresenta-se heterogénea em praticamente todas
as dimensdes citadas, as estratégias de marketing devem ser implementadas

visando a melhora de tais dimensdes.

2.9.2 A Compra de Carne Bovina

A compra de carne bovina pode ser considerada como um processo de
tomada de decisao limitada, em virtude de suas particularidades, tais como baixo
envolvimento e pouca busca por informacdes e avaliacdo de alternativas. Nesse
processo, o consumidor forma crencgas sobre o produto, realiza a compra e procede

a avaliacdo baseada no julgamento inicial.

Para Assael (1992), embora a tomada de decisao limitada envolva processos
cognitivos, o processo de aprendizagem mais relevante € descrito como passivo por
nao haver busca de informacédo e avaliacdo de alternativas. O consumidor recebe
informacao sobre o produto passivamente e armazena a informac¢do na sua mente.
Ao ver o produto na loja o gatilho dispara, o consumidor examina a embalagem e

compra o produto para julgamento.

O autor comenta, entdo, algumas implicacbes estratégicas do processo de

tomada de decisdo de baixo envolvimento:
v" Publicidade

1. Os gastos em propaganda devem ser utilizados em campanhas com alta

repeticdo e os anuncios devem fornecer mensagens de curta duracao;

2. A propaganda deve focar em apenas alguns pontos-chave do produto,

mais do que em campanhas que fornegcam ampla gama de informacoes;
3. Componentes visuais devem ser enfatizados;

4. A propaganda deve ser o meio principal de diferenciar o produto da

concorréncia;
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5. A televisdo, mais do que a midia impressa, deve ser o principal veiculo de

v

comunicagao.
Posicionamento de produto

Os produtos de baixo envolvimento s&do posicionados para minimizar
problemas enquanto produtos de alto envolvimento s&o posicionados
para maximizar os beneficios esperados. Prova disto € que consumidores

pouco envolvidos buscam produtos aceitaveis, e ndo 6timos.
Preco

Os consumidores que adquirem produtos de baixo envolvimento sdo mais
sensiveis ao preco. Freqientemente as compras sdo baseadas apenas

no preco, uma vez que existem poucas diferencas entre as marcas.
Estimulos no ponto-de-venda

Uma vez que a maioria das compras de baixo envolvimento s&o né&o
planejadas, estimulos no ponto-de-venda, como banners e promocdes
tornam-se mais importantes para o consumidor. A embalagem também &

mais importante para este tipo de compra.

Distribuicéo

Uma ampla distribuicdo do produto é particularmente importante para
produtos de baixo envolvimento uma vez que o consumidor ndo é
motivado a buscar alternativas em outros locais. Se a marca desejada

nao estiver na loja, é provavel que o consumidor faca outra escolha.

Assim, ndo pode haver falta de produto na loja.
Julgamento do Produto

Tentativas de induzir um julgamento ao produto séo interessantes para
produtos de baixo envolvimento uma vez que o consumidor pode formar
atitudes favoraveis apds a compra. Nesse sentido, amostras gratis e

degustacdes sao fundamentais para influenciar a compra.
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O grande desafio pode ser, entdo, a troca de posi¢do dos consumidores de
determinado produto de baixo para alto envolvimento, visando o comprometimento e

lealdade dos consumidores frente a um ambiente altamente competitivo.

2.9.3 Comportamento de Compra Néao Planejada

Quando o0s consumidores nao estdo envolvidos com o produto,
freqientemente realizam a decisdo de compra dentro da loja (ASSAEL, 1992). Isto
ocorre pois ndo ha motivacdo suficiente para planejar a compra. Estas decisdes nao
planejadas sdo normalmente feitas por inércia ou tomada de decisao limitada. Existem,
entdo, duas razdes basicas para compras nao planejadas. Primeiro, o tempo e esforco
envolvidos na busca por alternativas fora da loja pode ndo valer a pena e o0s
consumidores compram baseados na lembranca (inércia). Em segundo lugar, os
consumidores podem estar buscando variedade ou novidade e acabam comprando por

impulso (isto €, por tomada de decisao limitada).

A influéncia dos estimulos internos do ponto-de-venda, tais como displays,
embalagem, preco, promocdes, posicionamento na prateleira e outros fatores, € mais

importante nas compras nao planejadas.

A compra nao planejada é freqientemente uma compra por impulso, porém
existem outros tipos de compras ndo planejadas. Assael (1992) descreve, entdo, cinco

tipos de compras nao planejadas:

1. Impulso puro: As compras séo feitas pela variedade ou novidade. Este tipo

de comportamento envolve a compra de itens ndo adquiridos normalmente;

2. Efeito sugestivo: As compras de um produto novo sao feitas baseadas em

estimulos da loja;

3. Impulso planejado: Se refere a intencdo do consumidor em ir a uma loja
especifica em virtude de uma liquidagdo ou promog¢&o, mas nao ha intencao

de adquirir algum produto em particular;
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4. Efeito de memoéria: As compras séo feitas pois 0 consumidor necessita de um
produto mas ndo estava incluido nas inten¢des de compra antes de entrar na

loja. Ao ver o produto na prateleira ou balcéo o gatilho é ativado;

5. Categoria de produto planejada: se refere ao consumidor que deseja comprar
uma categoria particular de produto (por exemplo, carne bovina) mas nao
planeja uma marca ou corte em especifico. Este consumidor conduz uma

busca dentro da loja para decidir que produto levar.

E importante, ent&o, identificar as influéncias que sofre o consumidor na hora da
compra néo planejada tendo em vista que o ponto-de-venda e atributos de produto

tornam-se atrativos importantes neste momento.

2.9.4 Influéncias

Segundo Kotler e Armstrong (1998), as compras do consumidor sao
altamente influenciadas pelas caracteristicas culturais (cultura, sub-cultura), sociais
(familia, papéis sociais, status), pessoais (idade, ocupacdo, situacdo econdmica,
estilo de vida, personalidade) e psicolégicas (motivacdo, percepcao, aprendizado,

crencgas e atitudes)

Os autores Churchill e Peter (2000) ressaltam a importancia das influéncias

sociais na hora da compra.

A cultura € um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade
influencia o comportamento dos individuos. As pessoas expressam sua cultura ao
afirmar que valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e praticas
que reflitam estes valores. Dentro da mesma cultura existem diferentes segmentos,
as chamadas subculturas (idade, sexo, comunidade, etc.). A classe social, 0s grupos
de referéncia e a familia também sé&o influéncias sociais que afetam as decisdes de

compra.
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O consumidor também sofre influéncia de marketing em seu processo de
compra através do composto de marketing (4 P’s), ou seja, produto, preco, praca

(canais de distribuic&o) e promocao.

Sofre ainda influéncias situacionais, como do ambiente fisico, composto pelas
caracteristicas facilmente observaveis na situagdo de compra (localizacao,
exposicao do produto, iluminacéo, barulho, etc.), do ambiente social, que inclui as
outras pessoas, suas caracteristicas, o papel que elas parecem desempenhar e o
modo como interagem. O tempo disponivel e as condicdes momentaneas também

influenciam a compra.

Dessa forma, entender como as diversas influéncias afetam determinado
segmento de mercado torna-se fundamental para garantir que este mesmo

segmento venha a adquirir o produto que desejamos vender.

Cabe citar que o comportamento de compra do consumidor varia muito
conforme o produto e conforme seu pais de origem. Na Europa e em paises da
Ameérica do Norte, 0 consumo alimentar esta cada vez mais voltado para produtos de
maior qualidade que ndo oferecam riscos a saude. No Brasil percebe-se também
este tipo de preocupacdo com relacdo ao consumo alimentar, principalmente nos

grandes centros urbanos, onde o fluxo de informacdes sobre este assunto é maior.



3 METODO

A apresentacdo do método de pesquisa pressupde uma descricdo detalhada
de todas as atividades e procedimentos que foram adotados durante a realiza¢ao da

mesma.

Para a consecucao dos objetivos estipulados, o estudo foi realizado através
de uma pesquisa exploratdria, dividido em duas fases distintas: a primeira, chamada
fase qualitativa, onde foram levantados os indicadores envolvidos na tomada de
decisdo de compra para a elaboracdo do instrumento de coleta; e a segunda,
chamada fase quantitativa, consistindo, basicamente, da aplicacdo do instrumento
de coleta junto ao publico-alvo da pesquisa, qual seja, consumidores compradores
de carne bovina na cidade de Porto Alegre.

3.1 Fase Qualitativa

Esta fase permitiu uma maior familiarizacdo com o tema de pesquisa em
perspectiva. Como resultado, permitiu colher subsidios para a elaboracdo e

aplicacao da segunda fase da pesquisa.

Levando-se em consideragcao os objetivos estipulados para a pesquisa, foram

utilizados, basicamente, 0s seguintes recursos exploratorios:

v' Pesquisa em fontes de dados secundarios.
v' Entrevistas em profundidade com experts do setor.
v' Entrevistas em profundidade com consumidores compradores de carne

bovina.
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Pesquisa em Fontes Secundarias

Nesta etapa da fase qualitativa, buscou-se informac¢des originarias de outros
estudos ou investigacdes sobre o consumidor de carne bovina. A pesquisa envolveu
a procura por eventuais trabalhos cientificos ja realizados na area, pesquisas ou
relatérios realizados por empresas atuantes neste mercado e publicacdes de 6rgaos
reguladores ou de fiscalizacdo da atividade, além do referencial tedrico necessério

para a base da pesquisa.

Entrevistas em Profundidade com Experts do setor

Nesta etapa foram realizadas sete (7) entrevistas em profundidade,
envolvendo experts diretamente relacionados ao assunto “carne bovina”. Os
entrevistados foram selecionados a partir dos elos da cadeia, sendo a amostra
composta por um produtor rural, pelo responsavel do setor de agougue de uma
grande rede varejista, pelo proprietario de uma churrascaria tradicional em Porto
Alegre, pelo proprietario de uma casa de carnes, por um professor doutor em
tecnologia da carne de carne, por um representante do setor de pecuaria de corte da
Farsul e por um Veterinario responsavel pelo atendimento ao canal de distribuicédo e

consumidores de uma iniciativa de carne de qualidade.

As entrevistas foram semi-estruturadas, compostas por cinco (5) grandes
blocos, investigando o tema “carne bovina” e cada uma das cinco (5) fases do
processo decisorio de compra do consumidor (reconhecimento da necessidade,
busca por informagdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e avaliagao
pos-compra). Deste modo foi possivel avaliar se os especialistas reconheciam a
existéncia do proprio processo decisorio de compra, além de buscar informacdes e

atributos relacionados a carne bovina.

Para a aplicacdo desta técnica de pesquisa, foi utilizada uma amostragem
nao probabilistica para a escolha dos elementos a serem submetidos a entrevista

em profundidade. A amostra foi definida por conveniéncia e por julgamento, uma vez
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que, para este tipo de entrevista, foi necessario que os elementos da amostra
fossem escolhidos em funcdo da possibilidade de contribuicdo com o trabalho, ou
seja, deveriam ser entrevistadas pessoas com conhecimento sobre o mercado e
com capacidade de discernir as variaveis envolvidas no processo de decisdo

individual. O roteiro referente a esta etapa da pesquisa encontra-se no ANEXO A.

Entrevistas em Profundidade com Consumidores de Carne Bovina

Foram realizadas oito (8) entrevistas em profundidade com consumidores de
carne bovina. As entrevistas também foram compostas por cinco (5) grandes blocos,
investigando o tema “carne bovina” e as cinco (5) fases do processo decisorio de
compra do consumidor descritas anteriormente. Os entrevistados foram abordados
interna ou externamente ao local de compra da carne bovina. Os locais escolhidos
para abordagem dos entrevistados foram a Casa de Carnes Moacir, o Comercial de
Carnes Armelin e proximidades do Supermercado Zaffari Bordini. Foram escolhidos
por serem pontos-de-venda que reconhecidamente comercializam carne de boa
qualidade, com um publico variado em termos de sexo, renda e escolaridade. Além
disso, os proprietarios das duas casas de carnes permitiram que a abordagem fosse
realizada no interior da loja. O roteiro utilizado nesta etapa da pesquisa encontra-se
disponivel no ANEXO B.

Construcao do Instrumento de Coleta

A partir da combinacéo dos dados secundarios e da anélise de contetudo das
entrevistas de profundidade com experts e consumidores da fase qualitativa, ocorreu
a estruturacdo do instrumento de coleta que foi aplicado na fase quantitativa da

pesquisa.

O mesmo foi submetido a um pré-teste respondido por 15 entrevistados, a fim

de verificar se 0 questionario seria “aplicavel” a uma situagéo real ou ndo. O pré-
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teste permitiu algumas alteragdes no instrumento de coleta final, a fim de deixa-lo
mais adequado ao entendimento dos respondentes. O instrumento de coleta
encontra-se no ANEXO C.

3.2 Fase Quantitativa

A partir da definicdo do instrumento de coleta, passou-se a elaboracdo do
processo de coleta e analise de dados, que envolveu a definicdo da amostra, a
preparacao da equipe, a coleta propriamente dita, a conferéncia do instrumento de

coleta e a analise dos resultados.

Definicdo da Amostra

A populacdo da pesquisa foi composta por consumidores compradores de
carne bovina na cidade de Porto Alegre. O entrevistado, além de ser consumidor,
deveria ser o decisor da compra do produto, uma vez que se pretendeu identificar o
processo decisério de compra de carne bovina. Para tanto, utilizou-se uma questao
filtro no inicio do questionario, permitindo a correta identificacdo dos respondentes
gue se enquadravam na amostra. Os componentes da amostra foram abordados em

pontos estratégicos da cidade, totalizando vinte e trés locais, entre eles:

v' Pontos-de-venda de carne bovina: agougues, casas de carne, super e

hipermercados, mercado publico
v" Nas proximidades de algumas churrascarias tradicionais da cidade.

A amostra aplicada na pesquisa totalizou quatrocentos (400) casos, tendo

sido obtidos trezentos e noventa e oito (398) casos validos.
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Preparacéo da Equipe

As entrevistadoras selecionadas foram escolhidas a partir do cadastro do
Centro de Estudos em Administracdo (CEPA) da UFRGS e receberam treinamento
pela pesquisadora. O treinamento consistiu na leitura e interpretacdo de todo o
instrumento de coleta, de modo que ndo houvessem duvidas quanto as questdes
constantes no mesmo. Cada entrevistadora recebeu uma carta de apresentacao, um
cracha com identificacdo, cartdes para as questbes de importancia e discordancia
com escala de cinco pontos, o endereco do local de coleta e os instrumentos de
coleta propriamente ditos. A equipe de pesquisa constituiu-se de vinte e trés (23)

entrevistadoras.

Coleta de Dados

Uma vez definido o instrumento de coleta e a amostra, passou-se a fase da

coleta de dados propriamente dita.

Para tanto, foram realizadas entrevistas pessoais estruturadas, onde ocorreu
contato direto entre entrevistador e entrevistado. Nestes casos, 0 entrevistador
recebeu o instrumento de coleta estruturado, ficando obrigado a seguir
rigorosamente a sequUéncia de etapas e questbes, bem como as instrucbes
adicionais. A coleta de dados ocorreu no més de novembro de 2001, periodos de
manha e tarde. A abordagem n&o necessariamente ocorreu dentro do

estabelecimento comercial designado ou mesmo durante a compra de carne bovina.

Conferéncia do Instrumento de Coleta

Logo ap6s a devolugdo dos instrumentos de coleta pelas entrevistadoras
procedeu-se a conferéncia dos mesmos. Inicialmente verificou-se se 0s instrumentos

de coleta foram preenchidos corretamente e na quantidade previamente estipulada
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para cada entrevistadora. Em seguida selecionou-se uma amostra de 10% de
guestionarios de cada entrevistadora e entrou-se em contato com o entrevistado

revisando algumas questdes e confirmando a ocorréncia da entrevista.

Digitacdo e Processamento dos Dados

A etapa de digitagdo e processamento dos dados ocorreu ao término da
conferéncia dos instrumentos de coleta descrita acima. Todos o0s questionarios
foram digitados utilizando-se a planilha eletrénica EXCELL[I, para posterior utilizac&o

e analise no software estatistico SPSS Versao 10.

Anélise Estatistica e Interpretacdo dos Dados

A anadlise e interpretacdo dos dados foi a Ultima das etapas da pesquisa e,
sem duvida, uma das mais importantes, pois desta etapa surgiram as conclusfes de
todo o trabalho elaborado e desenvolvido desde a definicho do problema de
pesquisa. Sao as respostas as questbes levantadas quando da definicdo dos

objetivos que norteiam a pesquisa.

Inicialmente optou-se por uma analise estatistica descritiva univariada,
visando interpretar os resultados obtidos. Utilizou-se distribuicdo de frequéncia e
tabulacdes cruzadas entre variaveis. A diferenca estatistica entre as médias obtidas

foi obtida através da analise da variancia (ANOVA).

Logo a seguir, passou-se a andlise multivariada através da Andlise Fatorial.
Malhotra (2001) afirma que analise fatorial € um nome genérico que denota uma
classe de processos utilizados essencialmente para reducdo e sumarizacdo dos
dados. E uma técnica que utiliza todo um conjunto de relagdes interdependentes. O
autor comenta ainda que a andlise fatorial pode ser utilizada para identificar
dimensdes latentes ou fatores que expliquem as correlacdes entre um conjunto de

variaveis.
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O objetivo da andlise fatorial nesta pesquisa se justificou pela grande
guantidade de variaveis obtidas e pelo desejo de ir além no conhecimento sobre o
tema. Além disso, utilizou-se as estatisticas formais para testar a conveniéncia do
modelo fatorial. Hair et al. (1998) sugerem a verificacao da significancia da matriz de
correlacdes com o teste de Barlett e a medida da adequacidade da amotra de
Kaiser-Meyer-Olkin (measure of sampling adequacy — MSA), com niveis minimos de
0.50) A analise fatorial permitiu que dimensdes latentes fossem interpretadas e
entendidas, descrevendo os dados obtidos em um nuamero mais reduzido de
conceitos do que as variaveis originais. No ANEXO D, podem ser visualizados os
resultados das analises fatorial realizadas.

Apresentar-se-ao, a seguir, os resultados obtidos.
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4 RESULTADOS

4.1 Perfil dos Entrevistados

Inicialmente, procurou-se tracar o perfil dos entrevistados.

De acordo com os dados da tabela 5, pode-se observar a estratificacdo da
amostra por sexo. Os resultados indicam que a amostra foi bem distribuida entre
homens e mulheres, sendo que 0s homens representaram a maioria dos

entrevistados, com uma diferenca minima em relacédo as mulheres.

Tabela 5. Sexo dos entrevistados

Sexo Fr %

Masculino 201 50,6
Feminino 196 49 4
Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo a idade, a amostra apresentou maior percentual de
respondentes na faixa etaria de 25 a 50 anos, seguidos pela faixa etaria de 51 a 80
anos, representando 85,4% da amostra. Os entrevistados situados na faixa etaria de

até 25 anos foram minoria e representaram apenas 14,6% da amostra.

Tabela 6. lIdade dos entrevistados

Idade Fr %

Até 25 anos 58 14,6
De 26 a 50 anos 257 64,7
De 51 a 80 anos 82 20,7
Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Os dados relativos a escolaridade apresentaram-se distribuidos de forma que

0S entrevistados com segundo grau representaram a maior parte da amostra,
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seguidos pelos entrevistados de nivel superior, totalizando 82,4%. Em ualtimo lugar

situaram-se 0s entrevistados com primeiro grau, correspondendo a 17,6%.

Tabela 7. Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Fr %

Primeiro grau 70 17,6
Segundo grau 176 44,4
Superior 151 38,0
Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Os dados relativos a renda familia foram estratificados em trés faixas de
renda, sendo que os entrevistados situados na faixa de até R$ 1.200,00 foram
maioria, seguidos pelos entrevistados situados na faixa de R$ 1.201 e 2.400,00. Os
entrevistados com renda familiar acima de R$ 2.400,00 foram minoria e
representaram 26,6% da amostra.

Tabela 8. Renda Familiar dos entrevistados

Renda Fr %

Até R$ 1.200 157 40,2
De R$ 1.201 a 2.400 130 33,2
Acima de R$ 2.400 104 26,6
Total 391 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo ao numero de pessoas que moram na casa, a pesquisa revelou
que 82,3% dos entrevistados residem em domicilio com até quatro pessoas,
indicando que a maioria dos entrevistados apresenta uma estrutura familiar
pequena, sendo que apenas 6,0% dos entrevistados moram em domicilios com seis

OU mais pessoas.

Tabela 9. NUmero de pessoas que moram na casa

Numero de pessoas Fr %
1 26 6,5
2 100 25,2
3 112 28,2
4 89 22,4
5 46 11,6
6 18 4.5
7 ou mais 6 15
Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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Quanto ao numero de pessoas que consomem carne bovina, pode-se
observar que nos domicilios habitados por uma ou duas pessoas, todas consomem
carne bovina. E interessante notar que os valores obtidos até mesmo superam o
namero de pessoas que moram no domicilio. Pode-se explicar este fato em virtude
dos moradores provavelmente receberem outras pessoas durante as refeicdes. Nos
demais domicilios, existe uma pequena diferenca entre 0 nimero de pessoas que
mora e 0 numero de pessoas que consome carne bovina, com excecao da categoria

7 ou mais, onde todos os moradores consomem carne bovina.

Tabela 10. NUmero de pessoas que consomem carne bovina

NUmero de pessoas Fr %
1 29 7,3
2 110 27,8
3 108 27,3
4 87 22,0
5 42 10,6
6 13 3,3
7 ou mais 6 15
Total 395 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Na classificacdo do tipo de domicilio optou-se pela divisio em quatro
categorias. Partiu-se do pressuposto de que casais com filhos, casais sem filhos,
individuos morando sozinhos e individuos da familia morando juntos apresentam um

padrdao de comportamento semelhante entre 0 mesmo grupo e distinto dos demais.

Desse modo, a maioria dos entrevistados foi formada por casais com filhos,
seguida pela categoria outros, na qual encontram-se os individuos separados,
divorciados, casais ndo casados, individuos vivendo com outros e familia estendida
(avos, tios, etc.). Logo a seguir encontram-se os casais sem filhos e em menor

quantidade os individuos vivendo sozinhos.

Tabela 11. Classificagdo do domicilio dos entrevistados

Domicilio Fr %
Casal com filhos 183 47,7
Casal sem filhos 66 17,2
Individuos morando sozinhos 27 7,0
Outros 108 28,1
Total 384 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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4.2 Habitos de Compra e Consumo dos Entrevistados

Com relacdo aos habitos de compra e consumo de carne bovina dos
entrevistados, a maioria dos entrevistados afirmaram realizar as compras de carne
para o dia a dia nos super e hipermercados de Porto Alegre, confirmando a
tendéncia do grande varejo como ponto-de-venda principal. O agougue aparece em
segundo lugar como local de compra, bem distante do primeiro lugar. E interessante
notar que apesar de alguns pontos-de-venda se auto-denominarem “Casa de
Carnes”, apenas uma pequena parte dos entrevistados os reconhecem como tal.
Aparentemente, os entrevistados n&o distinguem entre acougue e casa de carne. A
opcao “Loja de Conveniéncia” nao foi assinalada por nenhum entrevistado,
indicando que este ndo € um ponto-de-venda tradicional de carne bovina, porém
nada impede que possam se desenvolver iniciativas nesse sentido. Apenas 5,5%
dos entrevistados realizam a compra de carne para o dia a dia em mini-mercados,

sendo a minoria dos entrevistados.

Tabela 12. Local de compra de carne bovina para o dia a dia

Local de Compra Fr %
Supermercado/Hipermercado 242 60,8
Acougue 97 24,4
Casa de Carne/Boutique de carne 37 9,30
Loja de Conveniéncia - -
Mini-mercado 22 55
Total 398 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A compra de carne para churrasco apresenta um padrao diferente da compra
de carne para o dia a dia, confirmando o que havia sido identificado na etapa
exploratdria da pesquisa, na qual os entrevistados perceberam diferencas entre os
processos. A compra de carne para churrasco € um processo diferenciado e mais
complexo, sendo que nesse caso reduz a proporcao de entrevistados que a realizam
nos super e hipermercados (41,6%) e amplia a propor¢cdo dos entrevistados que
utilizam o agougue como local de compra para a carne do churrasco. E interessante

observar que 15% dos entrevistados utilizam a “Casa/Boutique de Carne”, o que
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somando a categoria “agougue”, alcanca 53,9% dos entrevistados, que compram
carne para churrasco em estabelecimentos onde o atendimento é mais
personalizado, o conhecimento do vendedor sobre o produto é maior, além dos
aspectos de apresentacdo do produto, superando a compra em super e

hipermercados.

Tabela 13. Local de compra de carne bovina para churrasco

Local de Compra Fr %

Supermercado/Hipermercado 161 41,7
Acougue 150 38,9
Casa de Carne/Boutique de carne 58 15,0
Loja de Conveniéncia - -

Mini-mercado 17 4,40
Total 386 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A frequéncia de consumo indica que a maioria dos entrevistados consome
carne bovina de trés a quatro vezes por semana. No entanto, 83,6% dos
entrevistados consome carne bovina entre trés e mais de seis vezes por semana, 0
gue sugere uma grande freqiéncia no consumo de carne bovina na cidade de Porto
Alegre, ressaltando a importancia deste produto na alimentacdo da populagéo

pesquisada.

Tabela 14. Frequiéncia de consumo de carne bovina

Fregliiéncia de consumo Fr %

até 1 vez por semana 22 55

de 1 a 2 vezes por semana 43 10,8
de 3 a 4 vezes por semana 161 40,6
de 5 a 6 vezes por semana 78 19,6
mais de 6 vezes por semana 93 23,4
Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Apesar da grande frequéncia no consumo de carne bovina, a maioria dos
entrevistados (88,9%) consome no maximo duas por¢cdo de carne bovina por
ocasido. Apenas 11,1% dos entrevistados consomem acima de trés por¢cdes de
carne bovina por ocasido, sugerindo que o consumo de carne € freqientemente

acompanhado por outros alimentos.
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Tabela 15. Quantidade de carne bovina consumida por ocasiao

Quantidade Consumida Fr %
1 por¢éo 212 53,5
2 porcdes 140 35,4
3 porcbes 27 6,8
acima de 4 porcodes 17 4,3
Total 396 100,0

Fonte: dados da pesquisa
Obs: uma por¢éo corresponde a um bife de aproximadamente 200g.

4.3 Processo Decisorio de Compra

A sequir, serdo apresentados os resultados da pesquisa de acordo com as
etapas do processo decisério de compra, conforme explicitado na teoria de Engel et
al. (1990). Inicialmente sdo apresentados os resultados do reconhecimento da
necessidade de compra, seguidos pela busca de informacgdes, avaliacdo das

alternativas, efetivacdo da compra e avaliacdo pos-compra.

4.3.1 Reconhecimento da Necessidade

A tabela a seguir demonstra as principais motivacdes de compra dos
entrevistados, baseadas em uma escala de concordancia de cinco pontos. Os
valores abaixo de trés (3) indicam discordancia em relacdo a questéo e os valores

acima de trés indicam concordancia.

Entre os entrevistados, a principal motivacdo de compra de carne bovina € o
fato de os entrevistados gostarem do produto, destacando-se esta alternativa com
uma média de 4,61. Logo a seguir aparecem 0s motivos de aceitacao familiar (4,28)
e sociais ou de confraternizacdo (4,27), indicando que a carne bovina é um produto
que pode ser adquirido sem restricbes de ocasidao, desempenhando um papel

importante no cotidiano alimentar dos entrevistados.

Aspectos como habito (4,12) e tradicdo (3,43) obtiveram médias abaixo de
outros fatores ligados ao preparo do alimento, por exemplo, indicando que o
reconhecimento da necessidade de compra de carne bovina se faz em funcéo de

suas peculiaridades como alimento, e ndo como um simples ato de compra baseado
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na inércia. Nesse sentido, ressalta-se a importancia do tipo de corte oferecido e
informacdes sobre preparo que podem ser disponibilizadas aos consumidores

visando maior motivacao de compra e diversificacdo no cardapio.

Entre as variaveis com menor média, destaca-se a baixa motivacdo de
compra da carne bovina por ser um alimento saudavel (3,14), indicando que existe
um grande espaco para divulgagdo dos beneficios da carne vermelha produzida sem
adicdo de hormonios, aditivos ou outras substancias (carne organica), uma vez que
o consumidor moderno cada vez mais considera estes itens na hora da compra. Os
entrevistados discordam que o status seja uma motivagcdo de compra (1,94),
indicando que a carne bovina ndo é um produto que possa demonstrar superioridade

do usuario.

Tabela 16. MotivacGes de compra de carne bovina

Eu compro/consumo carne bovina... Média Desvio
Padréo

Porque gosto 4,61 0,74

Por aceitacdo familiar/criancas/convidados 4,28 1,08

(todo mundo gosta)

Por motivos sociais, de confraternizacéo 4,27 1,15

(churrascos, jantares)

Porque permite a elaboracao de varios tipos 4,26 1,12

de pratos (cardapio variado)

Pela facilidade de preparo 4,13 1,15

Por habito (por estar acostumado) 4,12 1,21

Pelo valor nutritivo (proteinas, ferro) 3,89 1,16

Porque é mais saborosa que as outras 3,78 1,36

carnes

Por tradicao (aspectos culturais) 3,43 1,52

Porque posso demonstrar habilidades 3,38 1,52

culinarias (sempre da certo)

Porque rende mais que outras carnes 3,28 1,53

Porque é saudavel (sem hormdnios, 3,14 1,35

aditivos)

Pelo status 1,94 1,37

Fonte: dados da pesquisa
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A tabela abaixo refere-se ao momento em que o consumidor decide comprar
carne bovina. Existe pouca diferenca entre a decisdo tomada na hora da compra,
observando as alternativas disponiveis, e em casa, na hora de decidir as préximas
refeicdes, indicando que aparentemente ndo existe um padrao de comportamento. O
reconhecimento da necessidade parece ser relacionado a ocasiao de consumo, isto
€, de acordo com a ocasido, a necessidade pode se manifestar ainda em casa ou no
local da compra, ou ainda sofrer influéncia da compra por impulso. Os resultados
também indicam que o consumidor apresenta algum envolvimento com a compra de
carne, uma vez que grande parte dos entrevistados reconhece a necessidade ainda

em casa.

Tabela 17. Local de decisdo da compra de carne bovina

Decisao Fr %
Na hora da compra, observando 199 50,0
as alternativas

Em casa, na hora de decidir as 191 48,0
préximas refeicbes

Outros 8 2,0
Total 398 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Quando perguntados sobre o processo de compra de carne para churrasco,
68,0% dos entrevistados reconhecem que € especial e requer conhecimentos
especiais sobre o produto, indicando que o processo de compra deste produto &
diferenciado. Uma propor¢cdo menor dos entrevistados considera o processo de
compra de carne para churrasco simples e apenas 13,6% dos entrevistados nao

realizam compra de carne para churrasco.
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Tabela 18. Processo de compra de carne bovina para churrasco

Compra de Carne para Churrasco Fr %
E especial e requer conhecimentos 181 45,6
especiais sobre o produto

E especial e ndo me importo de 89 22,4
pagar a mais pelo produto

E simples e semelhante ao 73 18,4
processo de compra de carne para

o dia a dia

N&o realizo a compra de carne 54 13,6
para churrasco

Total 397 100,0

Fonte: dados da pesquisa

4.3.2 Busca por informacdes

A tabela a seguir foi elaborada partindo-se da premissa de que todas as
informacdes citadas estariam disponiveis ha embalagem no momento da compra. O
entrevistado deveria assinalar o grau de importancia das informacdes, utilizando
novamente uma escala de cinco pontos, variando de pouco (1) a muito importante
(5).

De acordo com os entrevistados, as trés informacfes mais importantes, que
deveriam constar na embalagem, seriam a data de validade, com média 4,87, a
certificacdo de qualidade, com média 4,80 e o registro de inspecdo federal, com
4,74. Estes resultados indicam uma forte preocupacédo do consumidor em relacéo a
fatores como origem e seguranca do alimento, em acordo com as tendéncias
mundiais. O consumidor tornou-se mais exigente em termos de qualidade do produto
e quer ter certeza que estara consumindo um alimento in6cuo a sua saude,

produzido, processado e distribuido por agentes confiaveis.

Informacdes ligadas a composicao nutricional do alimento, além da origem,
marca e informacdes sobre o corte de carne também obtiveram boas médias,
indicando que o consumidor ndo abre méo das informacdes atualmente disponiveis,

porém exigindo outras ainda nao exploradas.
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As informacdes ligadas diretamente ao animal, tais como idade, alimentacéo,
sexo e raga ainda nao séo consideradas importantes para o consumidor, apesar de
sua relacéo direta com a qualidade do produto final. Este resultado indica que é
necessario um trabalho de conscientizacdo do consumidor sobre a importancia das
informacdes referentes ao animal, como forma de aumentar seu conhecimento sobre
o produto, fazendo com que o consumidor adquira o produto mais adequado as suas

necessidades.

Tabela 19. Informacdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina

Informacdes na embalagem Média Desvio
Padréo
Data de validade 4,87 0,39
Certificacdo de Qualidade 4,80 0,56
Registro de Inspecéo Federal 4,74 0,76
Preco do corte 4,67 0,76
Maciez 4,50 1,01
Nome do corte 4,49 1,03
Data do abate 4,42 1,12
Instrucdes de conservagdo e manuseio 4,37 1,04
Peso do corte 4,30 1,19
Composicao Nutricional (kcal, proteinas,... ) 4,28 1,10
Quantidade de gordura 4,28 1,15
Origem/Procedéncia 4,26 1,22
Marca 3,98 1,30
Idade do animal 3,61 1,55
Modo de preparo 3,51 1,51
Alimentacédo do animal (pasto, racdo) 3,40 1,60
Raca do animal 2,80 1,59
Sexo do animal 2,16 1,44

Fonte: dados da pesquisa
Na tabela a seguir, pode-se ter uma idéia da frequiéncia de entrevistados que

consideraram as informacdes disponiveis na embalagem como pouco ou muito
importantes. Para a analise, foram condensadas na categoria pouco importante as
frequéncias encontradas nos pontos 1 e 2 da escala e na categoria muito importante
os pontos 4 e 5. Pode-se também verificar a frequiiéncia dos entrevistados que nao

sabiam a resposta (ponto 9).

As informacdes sobre data de validade, certificacdo de qualidade, preco do
corte e registro de Inspecéo Federal sdo consideradas muito importantes por mais

de 90% dos entrevistados.
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Apesar dos resultados serem relativos, em funcédo do carater fechado das
alternativas apresentadas, mais de 80% dos entrevistados consideram as
informacdes sobre maciez, instru¢cdes de conservacdo e manuseio, COMpPOSICao
nutricional e quantidade de gordura da carne bovina como sendo muito importantes.
Atualmente, nenhum produto disponivel no mercado oferece estas informagdes ao
consumidor, indicando que nesse sentido, a oferta ndo esta adequada a demanda.
Este resultado sugere que mudancas nas informacfes disponiveis na embalagem
Sa40 necessarias para que 0s consumidores possam aumentar seu nivel de
satisfacdo. Os produtos disponiveis no mercado apresentam, via de regra, 0 preco,
peso e nome do corte, a data de validade e a marca quando em bandejas e outras

informacdes como o0 sexo quando em embalagens a vacuo.

Tabela 20. Frequéncia de importancia das informacdes na embalagem de carne

bovina
Informacdes na embalagem Pouco Muito N&o sei

Importante importante

(1-2) (4-5)

Fr % Fr % Fr %
Data de validade 1 0,3 390 98,0 2 0,5
Certificacdo de Qualidade 11 1,0 383 96,2 - -
Preco do corte 10 2,6 369 92,7 2 0,5
Registro de Inspecao Federal 13 3,3 374 94,0 - -
Maciez 28 7,1 349 87,7 3 0,8
Nome do corte 28 7,1 347 87,2 2 0,5
Instrucdes de conservagdo e manuseio 31 7,8 337 84,7 2 0,5
Data do abate 33 8,3 340 854 2 0,5
Composicao Nutricional (kcal, proteinas) 34 8,5 324 81,4 2 0,5
Quantidade de gordura 40 10,0 321 80,7 2 0,5
Peso do corte 42 106 325 81,6 8 2,0
Origem/Procedéncia 44 11,1 327 82,1 3 0,8
Marca 57 14,3 281 70,6 1 0,3
Idade do animal 100 25,1 251 631 5 1,3
Modo de preparo 109 274 228 57,3 4 1,0
Alimentacdo do animal (pasto, racéo) 118 29,7 218 54,7 7 1,8
Raca do animal 171 43,0 141 355 15 3,8
Sexo do animal 248 62,3 78 19,6 14 3,5

Fonte: dados da pesquisa
Obs: Para confeccdo desta tabela ndo foram consideradas as freqiéncias referentes ao ponto 3 da escala.
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Na tentativa de identificar quais sdo 0s principais agentes responsaveis pelo
fornecimento de informacdes na cadeia produtiva da carne, perguntou-se aos

consumidores onde buscavam informacgdes sobre a carne que estavam adquirindo.

A figura do acougueiro destacou-se como principal agente fornecedor de
informacdes, tendo sido citado por 36% dos respondentes. Este resultado indica que
0 acougueiro deve ser o foco principal de acbes que visem transferéncia de
conhecimentos entre os elos produtores e consumidores, uma vez que O0S

consumidores buscam informacdes com este agente.

O papel dos amigos e familiares também € importante, tendo sido citado por
20,1% dos entrevistados.

Chama a atencao o fato de 13,5% dos entrevistados ndo buscarem nenhum
tipo de informacao sobre a carne bovina que compram, indicando que existe espaco
para divulgar caracteristicas do produto, despertando o interesse dos consumidores.
A carne bovina € um alimento que possui muitas peculiaridades e este fato pode ser

melhor explorado pela cadeia produtiva de modo geral.

A embalagem destaca-se como um agente promissor na divulgacdo de
informagdes, sendo citada por 13,3% dos entrevistados. A midia impressa
aparentemente tem pouco impacto sobre o consumidor, provavelmente por néo ser
devidamente explorada pelos agentes que tém interesse na divulgacdo de
informacdes sobre a carne. Apenas 3,7% dos entrevistados buscam informacdes em
folders, revistas e jornais. Nesse sentido, talvez uma campanha conjunta entre os
diversos elos ou em um nivel horizontal pudesse ter mais efeito. Um outro aspecto
refere-se ao fato de que normalmente as informacbes sobre carne bovina sao
divulgadas apenas em publicacdes especializadas e voltadas ao meio rural ou a

especialistas, e ndo diretamente ao consumidor.
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Tabela 21. Local onde o consumidor busca informacdes sobre a carne bovina a ser

consumida

Busca Informagdes Fr %
Com o agougueiro 160 36,6
Com amigos/familiares 88 20,1
N&o costumo obter informacoes 59 13,5
Na embalagem 58 13,3
Com quem entende do assunto 39 8,9
(especialistas, experts)

QOutros 17 3,9
Em folders/revistas/jornais 16 3,7
Total 437 100,0

Fonte: dados da pesquisa
Obs: os valores de freqiiéncia referem-se ao nimero de vezes que a alternativa foi assinalada (mdltipla escolha)

4.3.3 Avaliagéo das alternativas

Na hora de avaliar as alternativas de compra, o consumidor pondera muitos
aspectos. Na tabela a seguir, foram apresentadas ao consumidor uma série de
caracteristicas fisicas associadas ao produto carne bovina. Algumas destas
caracteristicas poderiam ser avaliadas no momento da compra e outras apenas no
momento do consumo. O objetivo, no entanto, foi tentar identificar quais sao
efetivamente as caracteristicas consideradas mais importantes, uma vez que
existem alguns indicios sobre maciez, sabor e suculéncia normalmente inferidos pelo
consumidor na hora da compra, em virtude de experiéncia prévia e de associacdes
que estabelece com outras caracteristicas. Além disso, questdes como cheiro e
coloracdo da carne também sdo dependentes de fatores como embalagem, por
exemplo, podendo sofrer influéncia na hora da compra. Por este motivo, preferiu-se

nao separar as caracteristicas da carne por momento da compra ou consumo.

Os consumidores foram solicitados a indicar, em ordem, as trés
caracteristicas fisicas da carne bovina consideradas mais importantes. Em primeiro
lugar destacou-se a maciez, confirmando os dados disponiveis na literatura. Em
segundo lugar destacou-se o sabor, e a caracteristica cheiro obteve terceiro lugar. E
interessante notar, no entanto, que a caracteristica cor foi citada por grande parte
dos entrevistados, tendo obtido o segundo maior resultado no total de respostas.
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Desse modo, a caracteristica maciez foi citada por 24,4% dos respondentes,
a cor por 20,0%, cheiro por 17,8% e o sabor por 14,9% dos respondentes. Pelos
resultados obtidos pode-se afirmar que a maciez € a caracteristica fisica da carne
bovina mais importante para consumidores, seguida pela cor da carne. No entanto o
sabor e o cheiro sdo também importantissimos, indicando um combinacéo de fatores

fundamentais para a qualidade do produto sob a 6tica do consumidor.

Tabela 22. Caracteristicas fisicas da carne bovina consideradas mais importantes

pelos consumidores

Caracteristicas Fisicas 1° % 2° % 3° % Total %
Lugar Lugar Lugar

Maciez 150 37,7 74 18,6 67 16,8 291 244
Cor 96 24,1 77 19,3 65 16,3 238 20,0
Cheiro 61 15,3 81 20,4 70 176 212 17,8
Sabor 33 8,3 85 21,4 59 14,8 177 149
Uniformidade 27 6,8 16 4.0 21 5,3 64 5,4
Gordura externa 17 4.3 40 10,1 57 14,6 114 9,6
Suculéncia 9 2,3 22 5,5 49 12,3 80 6,7
Outro 5 1,3 2 0,5 7 1,8 14 1,2
Total 398 100 397 100 395 100 1190 100

Fonte: dados da pesquisa
Obs: os nimeros na tabele referem-se a quantidade de entrevistados e respectivo percentual que assinalaram a
alternativa como uma das 3 caracteristicas mais importantes, em ordem de importancia.

Sendo o ponto-de-venda a vitrine dos produtos, solicitou-se aos consumidores
que indicassem, em ordem, as caracteristica do local que consideram mais

importantes.

A limpeza e higiene do ambiente e vendedor foi citada como sendo a
caracteristica mais importante por 71,1% dos respondentes, confirmando o valor
dado pelos consumidores aos aspectos de saude e limpeza. Em segundo e terceiro
lugar aparece a caracteristica limpeza da carne (sem nervos, sebo, “pelancas”),
indicando que o consumidor gosta de comprar em locais onde nédo haja desperdicio

de carne e que o rendimento seja maior.

O visual e instalagbes fisicas do local e a disponibilidade de cortes
(variedade) também sao caracteristicas importantes do ponto-de-venda. Na
sequéncia, destacam-se as caracteristicas de organizacdo do balcdo de carnes e

atendimento. As caracteristicas menos citadas pelos entrevistados foram a
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disponibilidade de compra de outros produtos e a disponibilidade de balcédo self-

service.

Tabela 23. Caracteristicas do ponto-de-venda de carne bovina consideradas mais

importantes pelos consumidores

Caracteristicas do ponto- 1° % 2° % 3° %  Total %
de-venda Lugar Lugar Lugar
Limpeza e higiene do 283 71,1 77 19,3 19 4.8 379 31,8

ambiente e vendedor
Visual e instalacdes fisicas 51 12,8 59 14,8 53 13,3 163 13,7
do local
Limpeza da carne (sem 34 8,5 a0 226 112 28,1 236 19,8
nervos, sebo, “pelancas”)
Organizacéo do balcdo de 10 2,5 57 14,3 55 13,8 122 10,2
carnes

Atendimento (cortesia, 10 2,5 50 12,6 57 14,3 117 9,8
rapidez)

Disponibilidade de cortes 7 1,8 50 12,6 72 18,1 129 10,8
(variedade)

Disponibilidade de balcédo 2 0,5 4 1,0 8 2,0 14 1,2
self-service

Disponibilidade de compra - - 11 2,8 20 5,0 31 2,6
de outros produtos

Total 397 100 398 100 396 100 1191 100

Fonte: dados da pesquisa
Obs: 0s nimeros na tabele referem-se a quantidade de entrevistados e respectivo percentual que assinalaram a
alternativa como uma das 3 caracteristicas mais importantes, em ordem de importancia.

Na hora de avaliar as alternativas disponiveis, o consumidor depara-se com
inimeras opc¢Oes de carnes e alimentos substitutos. Tentando identificar as
preferéncias do consumidor, solicitou-se ao consumidor que indicasse, em ordem de
preferéncia, os trés tipos de carne considerados mais saborosos. A tabela a seguir

apresenta os resultados obtidos.

A carne bovina apareceu com a maior frequéncia em primeiro lugar, com a
maioria dos entrevistados considerando-a como a carne mais saborosa entre sete
tipos de carne disponiveis para escolha. A carne bovina apareceu também como
primeira colocada na segunda op¢éao, tendo sido citada por 24,4% dos entrevistados,
seguida pela carne de suino, citada por 23,6% dos entrevistados. Na terceira opcao,

a carne de galinha ou frango foi a primeira colocada, com 26,4% dos entrevistados.
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Os resultados mostram, portanto, que a carne bovina é a preferida em termos
de sabor, sendo que as carnes de frango e suino disputam logo a seguir a
preferéncia dos consumidores. Note-se, entretanto, que muitos consumidores
também consideram a carne de peixe como um substituto muito préximo da carne

bovina, tendo sido a preferida por 18,8% dos entrevistados no total.

Tabela 24. Tipos de carnes consideradas mais saborosas pelos consumidores, em

ordem de preferéncia

Carne mais saborosa 12 % 22 % 32 % Total %
opcéao opcéo opcéo

Suino 60 15,1 94 23,6 73 18,3 227 19,0
Bovino 207 52,0 97 24,4 51 12,8 355 29,8
Galinha 31 7,8 93 234 105 26,4 229 19,2
Ovelha 30 7,5 34 8,5 53 13,3 117 9,8
Peixe 60 15,1 69 17,3 95 23,9 224 18,8
Bufalo 4 1,0 6 1,5 5 1,3 15 1,2
Javali 4 1,0 4 1,0 14 3,5 22 1,8
Outro 2 0,5 - - 1 0,3 3 0,2
Total 398 100 397 100 397 100 1192 100

Fonte: dados da pesquisa
Obs: 0s nimeros na tabele referem-se a quantidade de entrevistados e respectivo percentual que assinalaram a
alternativa como uma das 3 carnes mais saborosas, em ordem de preferéncia

Tendo-se em vista que no momento de avaliar as alternativas o0s
consumidores levam em conta fatores ligados a saude e nutricdo, pediu-se aos
consumidores que indicassem, em ordem, os trés tipos de carne que possuem mais
colesterol, de acordo com sua percepcdo. Na tabela abaixo pode-se visualizar o

resultados obtidos.

Entre as sete alternativas disponiveis, a carne de suino foi considerada como
sendo a mais rica em colesterol pela grande maioria. A carne bovina ficou em

segundo lugar e em terceiro lugar aparece a carne ovina.

Os resultados apresentados sugerem falhas no conhecimento dos
entrevistados quanto ao conteudo nutricional das carnes em geral, ainda mais se
considerarmos que hoje a carne suina apresenta reduzido conteudo de gordura e
que a carne bovina em média apresenta baixos teores de colesterol. O quadro 3 (pg.

26) desta pesquisa apresenta a composicdo nutricional das principais carnes
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consumidas em nossa cultura e pode-se tragar um paralelo entre os valores reais de

colesterol e o que os consumidores imaginam sobre este assunto.

Os resultados também sugerem que as cadeias da carne bovina e suina
ainda tém um longo percurso até conseguirem provar que seu consumo nao €
maléfico a salde em termos de aumento no colesterol, desde que o consumo seja
moderado e que o cortes escolhidos ndo contenham excesso de gordura. Nesta
situacdo, o consumo de “carne vermelha” € até mesmo mais saudavel, se
considerarmos os demais elementos envolvidos na dieta, tais como quantidades de

proteinas, vitaminas e minerais.

Tabela 25. Tipos de carnes consideradas com mais colesterol, em ordem

decrescente
Carne com mais colesterol 1° % 2° % 3° % Total %
Lugar Lugar Lugar

Suino 184 46,2 107 26,9 51 12,8 342 29,0
Bovino 97 24,4 123 30,9 86 21,6 306 25,9
Galinha 44 11,1 52 13,1 83 20,9 179 15,1
Ovelha 60 15,1 75 18,8 109 27,4 244 20,6
Peixe 1 0,3 4 1,0 6 1,5 11 0,9
Bufalo 3 0,8 9 2,3 26 6,5 38 3,2
Javali 6 1,5 22 5,5 30 7,5 58 4.9
Outro 1 0,3 1 0,3 2 0,5 4 0,3
Total 396 100 393 100 393 100 1182 100

Fonte: dados da pesquisa
Obs: os nimeros na tabele referem-se a quantidade de entrevistados e respectivo percentual que assinalaram a
alternativa como uma das 3 carnes com mais colesterol, em ordem decrescente.

4.3.4 Decisdo de Compra

No momento da decisdo, os consumidores levam em consideracao diversos
fatores, entre eles o preco. Na tabela a seguir encontram-se as médias obtidas em
uma escala de concordancia de cinco pontos, onde 1 representa discordancia e 5
concordancia total, que objetivou classificar variaveis ligadas ao preco da carne

bovina.

De acordo com os resultados, pode-se observar que 0s entrevistados

concordam fortemente que a carne bovina é um produto caro, seja ela para o dia a
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dia ou mesmo para churrasco (média de 4,06 e 4,09 respectivamente). No entanto,
0s entrevistados mostram-se dispostos a pagar um sobre-preco para garantir uma
“carne boa” em ocasides especiais e para adquirir uma carne natural ou organica,

ambas atingindo média de 4,04.

Os entrevistados mostram-se pouco dispostos a pagar a mais por carne mais
macia para o dia a dia (3,62) e por carne magra ou “light” (3,02) e discordam que a
carne maturada seja mais barata que a carne fresca (2,17), mostrando que 0s

consumidores estdo atentos as questdes relativas ao preco.

Os resultados indicam que um aumento na quantidades consumidas de
carne maturada nao seria diretamente ligado ao pre¢o, uma vez que a redugcao no
preco nao seria motivo suficiente para aumentar o consumo de carne maturada
(média 3,33). Nesse sentido, outras pesquisas mostram-se necessarias para
entender o processo de compra dos consumidores especificamente quanto a carne

maturada.

Tabela 26. Variaveis ligadas ao preco da carne bovina

Com relacdo ao preco da Carne Bovina: Média Desvio
Padrdo

A carne para churrasco é um produto caro 4,09 1,17

A carne do dia a dia é um produto caro 4,06 1,14

Eu pagaria um pouco a mais para ter certeza 4,04 1,24

gque a carne estaria “boa” em ocasifes

especiais

Eu pagaria um pouco mais caro por uma 4,04 1,30

carne natural, organica (livre de agrotoxicos,
residuos, ambientalmente correta, etc.)

Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne 3,99 1,26
mais macia para churrasco

Eu passaria a consumir mais carne bovina se 3,83 1,44
fosse mais barata

Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne 3,62 1,42
mais macia para o dia a dia

Eu consumiria mais carne maturada ou 3,33 1,52

embalada & vacuo se fosse mais barata que
a carne fresca

Eu pagaria um pouco mais caro por uma 3,02 1,60
carne magra ou “light”

A carne maturada ou embalada a vacuo & 2,17 1,39
mais barata que a carne fresca

(bandeja/balcéo)

Fonte: dados da pesquisa
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Com relagao aos diversos fatores de escolha envolvidos na hora da compra, a
tabela a seguir apresenta as variaveis de acordo com as médias obtidas. Muitos
destes fatores envolvem crencas e mitos associados a carne bovina. Para responder
a estas questdes, o0s entrevistados utilizaram novamente uma escala de
concordancia de cinco pontos, variando de discordo totalmente a concordo

totalmente.

A variavel que obteve maior média (4,64) foi relacionada a apresentacdo do
produto. Os entrevistados concordaram fortemente que gostariam que a bandeja
fosse transparente para ver os dois lados do corte de carne. Este é um resultado
interessante, mas esperado, pois na fase exploratodria ficou bastante claro que os
consumidores desconfiam da bandeja onde apenas um lado do corte € visivel. Por
este mesmo motivo, muitas vezes a compra de carne no balcdo ainda é a forma
preferida, pois permite ao consumidor visualizar todo o corte, embora a exposi¢ao da

carne aumente a chance de contaminagdo, e das implicacdes que dai advém.

Os entrevistados também concordaram que a carne de novilho precoce é
mais macia (4,55), que novilho precoce é o animal jovem (4,46), demonstrando
conhecimento sobre o produto que é normalmente oferecido em muitos pontos-de-
venda. Os entrevistados também concordam que as carnes com marca Sao mais
caras (4,54) e tem mais qualidade (3,70), ressaltando que normalmente as carnes
com marca sao embaladas a vacuo, fato que realmente as torna mais caras que a
carne fresca. Via de regra as carnes com marca sao oriundas de animais jovens e

pressupde-se que tenham mais qualidade.

Os entrevistados concordaram fortemente que a carne bovina € rica em
proteinas e ferro (4,29) e que a carne organica é mais saudavel (4,20), indicando
que parte do conteudo nutricional da carne bovina ja € reconhecido, e que a carne
organica tem muitas possibilidades em nosso mercado pelo fato de possuir o atributo
de saudabilidade.

E interessante notar que os consumidores concordam medianamente que a
carne uruguaia/argentina € mais macia que a carne gaucha (3,37), provavelmente
pelo fato da carne gaucha ter atingido um bom padrao de qualidade além do fato de
que a importacdo de carne destes paises vem reduzindo a cada ano. Além disso, a



110

carne uruguaia chega no mercado gaucho principalmente embalada a vacuo,

atingindo um publico consumidor mais restrito.

Outro resultado interessante € que os consumidores também concordam
apenas medianamente que deveriam existir mais produtos pré-prontos de carne
bovina (3,43), ao contrario do que apontam as tendéncias na literatura. Estes
resultados indicam que talvez esta ndo seja a maneira preferida de consumo de
carne bovina em Porto Alegre, até mesmo porque 0s entrevistados consideraram a
carne bovina um alimento de facil preparo e uma opcéo para a diversificacdo do
cardapio (vide médias na tabela 16, pagina 95). Este resultado também pode indicar
gue no mercado de Porto Alegre existem poucos produtos pré-prontos de carne

bovina para que os consumidores possam formar sua opinido.

Os resultados demonstraram que os entrevistados confiam medianamente na
indicacdo do acougueiro (3,33), concordando que s6 compra carne “boa” quem
conhece o produto (4,00). Isto sugere que o agougueiro fornece a informacéo sobre
a carne, mas € o proprio consumidor quem faz a escolha, baseado em seu sistema

individual de avaliacdo da qualidade.

Apesar de concordarem que a carne embalada a vacuo tem menores chances
de contaminacdo ambiental (4,48), maior duracdo (4,08) e que apos a abertura da
embalagem a carne a vacuo precisa de 15 minutos para voltar a aparéncia normal
(3,80), demonstrando bom conhecimento sobre o processo de maturacao da carne,
0sS entrevistados concordam apenas medianamente que a carne a vacuo € mais
macia que a carne fresca (3,03), sendo que esta pode ser uma peculiaridade
interessante de explorar neste produto, uma vez que maciez foi a caracteristica

fisica considerada mais importante pelos entrevistados (vide tabela 22, pagina 102).

Embora concordem que a carne bovina possa transmitir doencas (3,95), os
entrevistados também concordam fortemente que o cozimento elimina as chances
de transmissdo (4,40), demonstrando algum conhecimento sobre a reducdo de
riscos alimentares. Nesse sentido, a divulgacdo quanto a inspecdo da carne pode
valorizar o produto, uma vez que a transmissdo de doencas fica muito reduzida

nesta circunstancia.
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Os entrevistados discordam que a carne bovina faca mal a saude (2,96),
ressaltando a importancia deste alimento em sua dieta. Também discordam que os
homens saibam escolher carne para o dia a dia melhor que as mulheres (2,42), no
entanto, concordam que os homens sabem comprar carne para churrasco melhor
gue as mulheres (3,58). Este dado sugere que grande parte das compras de carne
para o dia a dia sdo de competéncia das mulheres, enquanto a compra de carne
para churrasco fica a cargo dos homens. Inimeras a¢cdes de marketing podem ser

tracadas tendo-se como base estes dados.
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Tabela 27. Crencas e fatores de escolha ligados a carne bovina

Crencas e Fatores de Escolha Média Desvio Padréo
Gostaria que a bandeja fosse transparente 4,64 0,83
para ver os dois lados do corte de carne

A carne de novilho precoce é mais macia 4,55 0,84
As carnes com marca Sao mais caras 4,54 0,82
A carne embalada a vacuo tem menores 4,48 0,90
chances de contaminacdo ambiental

Novilho precoce € o animal jovem 4,46 0,99
O cozimento da carne elimina as chances de 4,40 0,97
transmissao de doencas

A carne para churrasco deve ter um pouco 4,33 1,12
gordura

A carne bovina é rica em proteinas e ferro 4,29 0,85
A carne organica é mais saudavel 4,20 1,10
A carne embalada a vacuo tem maior 4,08 1,27
duracéo (prazo de validade) que a carne

fresca

S6 compra carne “boa” quem conhece bem o 4,00 1,23
produto

A carne bovina mal passada pode transmitir 3,95 1,33
doencas

As mulheres gostam de carnes mais magras 3,95 1,27
do que os homens

A carne bovina tem digestao dificil 3,86 1,29
Apbs a abertura da embalagem a vacuo, a 3,80 1,29

carne precisa de 15 minutos para retornar ao
aspecto normal

A carne para o dia a dia ndo deve ter gordura 3,77 1,38
As carnes com marca tem mais qualidade 3,70 1,39
Os homens sabem comprar carne para 3,58 1,49
churrasco melhor que as mulheres

A carne bovina aumenta o colesterol 3,55 1,32
Eu gostaria que houvessem mais produtos 3,43 1,62
pré-prontos de carne bovina (como existe no

frango)

A carne uruguaia/argentina € mais macia que 3,37 1,59
a carne gaucha

Eu confio na indicacédo do acougueiro 3,33 1,43
A carne bovina pode transmitir a Doenca da 3,23 1,65
Vaca Louca ao homem

N&o gosto de carne a vacuo pois o0 sangue 3,22 1,49
impede a avaliacdo da qualidade

A carne embalada a vacuo é mais macia que 3,09 1,38
a carne fresca

Eu prefiro bifes mal passados 3,07 1,67
A carne bovina possui corantes 3,05 1,52
A carne bovina faz mal a salude 2,96 1,41
Os homens sabem comprar carne para o dia 2,42 1,43

a dia melhor que as mulheres

Fonte: dados da pesquisa
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4.3.5 Avaliacdo Pos-compra

Com relacao a avaliacdo pos-compra, a maioria dos entrevistados nao volta a
comprar o produto caso este ndo reuna os atributos desejados. No entanto, grande
parte dos entrevistados apresenta o comportamento de reclamar ao agougueiro,
frigorifico ou gerente em caso de insatisfacdo com o produto. Os resultados sugerem
entdo, que deve-se procurar oferecer o produto ao consumidor em 6timas condi¢des,
pois caso ocorra algum problema, o maior prejudicado nesse caso seria 0 proprio
produto, e ndo o ponto-de-venda. Percebe-se que o consumidor transfere aos
produtores e ao frigorifico a responsabilidade sobre a qualidade da carne, ficando o

varejo praticamente isento.

Tabela 28. Avaliacdo pds-compra de carne bovina pelos consumidores

Po6s-compra Fr %
Reclamo ao 140 35,2
acougueiro/gerente/frigorifico

N&o volto a comprar no local 57 14,3
N&o volto a comprar o produto 164 41,2
Difundo a queixa aos 32 8,0
amigos/parentes

Outro 5 1,3

Fonte: dados da pesquisa

4.4  Cruzamentos por sexo, idade, escolaridade, renda e domicilio

Os resultados obtidos foram tabulados por sexo, idade, escolaridade, renda e
domicilio dos entrevistados com o intuito de melhor compreender o processo
decisorio de compra de carne bovina em Porto Alegre através da segmentagdo por

estas variaveis socio-demogréficas.



114

4.4.1 Cruzamento por sexo

A tabela a seguir apresenta o cruzamento entre os dados relativos ao local de
compra de carne para o dia a dia e 0 sexo dos entrevistados. Percebe-se que a
maioria de homens (56,7%) e mulheres (64,8%) realiza as compras de carne no
supermercado, apesar do percentual feminino ser um pouco superior. Logo a seguir,
os homens indicaram acougue (27,9%) e casa de carne (10,4%) em maior
percentual que o publico feminino (20,9 e 8,2% respectivamente), e mulheres
realizam a compra em mini-mercados em um percentual superior ao dos homens

(6,1 e 5,0% respectivamente).

Tabela 29. Local de compra de carne para o dia a dia por sexo

Local de Compra Masculino Feminino
Fr % Fr %

Supermercado/Hipermercado 115 56,7 127 64,8

Acougue 56 27,9 41 20,9

Casa de Carne/Boutique de carne| 21 10,4 16 8,2
Loja de Conveniéncia - - - -
Mini-mercado 10 5,0 12 6,1

Total 201 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Apesar de o local de compra para carne do dia a dia apresentar o mesmo
padréo entre os sexos, homens e mulheres diferem com relagéo ao local de compra
de carne para churrasco. A maioria das mulheres faz as compras no
super/hipermercado (43,6%), enquanto a maioria dos homens faz as compras no

acougue (42,1%).

Tabela 30. Local de compra de carne para churrasco por sexo

Local de Compra Masculino Feminino
Fr % Fr %

Supermercado/Hipermercado 78 39,6 82 43,6

Acougue 83 42,1 67 35,6

Casa de Carne/Boutique de carne | 27 13,7 31 16,5
Loja de Conveniéncia - - -
Mini-mercado 9 4.6 8 43

Total 197 100,0 188 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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Com relacdo a frequéncia de consumo, a maioria de homens e mulheres
consome carne bovina de trés a quatro vezes por semana (40,5 e 40,8%
respectivamente). E interessante notar que 8,7% das mulheres consomem carne até
uma vez por semana, enquanto apenas 2,5% dos homens apresentam esta
frequéncia. No entanto, 27,5% dos homens consomem carne mais de seis vezes por
semana contra apenas 18,9% das mulheres. Estes resultados indicam que os
homens tendem a apresentar uma maior freqiiéncia de consumo de carne bovina do

que as mulheres.

Tabela 31. Frequéncia de consumo de carne bovina por sexo

FregUéncia de consumo Masculino Feminino
Fr % Fr %
até 1 vez por semana 5 2,5 17 8,70
de 1 a 2 vezes por semana 20 10,0 23 11,7
de 3 a 4 vezes por semana 81 40,5 80 40,8
de 5 a 6 vezes por semana 39 19,5 39 19,9
mais de 6 vezes por semana 55 27,5 37 18,9
Total 200 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Quando se analisa a diferenca nas quantidades consumidas, existem
pequenas variacées. Tanto homens quanto mulheres consomem em sua maioria
apenas uma porcgéao (44,7 e 62,8% respectivamente). No entanto, a percentagem de
homens que consome duas, trés ou acima de quatro por¢cdes € maior, indicando que

eles tendem a consumir mais carne que as mulheres.

Tabela 32. Quantidade de carne bovina consumida por ocasiéo, por sexo

Quantidade Consumida Masculino Feminino
Fr % Fr %
1 porcgéo 89 44,7 123 62,8
2 porcdes 78 39,2 61 31,1
3 porcbes 19 9,5 8 4,1
acima de 4 porgoes 13 6,5 4 2,0
Total 199 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa
Obs: uma por¢éo corresponde a um bife de 200g

Utilizando-se da andlise de variancia para verificar diferengas significativas

entre as motivacdes de compra entre o sexo masculino e feminino, identificou-se trés
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variaveis que apresentam diferencas estatisticas significativas. Os homens
concordam mais fortemente do que as mulheres que compram carne bovina porque
gostam e por motivos sociais, de confraternizacdo (churrascos, jantares), indicando
que estes fatores sdo mais importantes na motivacdo masculina. No entanto, as
mulheres concordam mais fortemente que compram carne bovina por render mais
que outras carnes, demonstrando maior preocupacdo com questdes praticas da

culinaria e da economia doméstica.

Tabela 33. Motiva¢cGes de compra de carne bovina por sexo

Eu compro/consumo carne bovina... Masculino Feminino
Porque gosto 4,68 4,53"
Por motivos sociais, de confraternizacao 4,39° 4,14°
(churrascos, jantares)

Porque rende mais que outras carnes 3,11° 3,44°

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

No momento da compra, apesar da diferenca ser pequena em relacéo a outra
alternativa, tanto homens quanto mulheres resolvem a compra de carne bovina em
casa, na hora de avaliar as proximas refei¢cdes, indicando que ambos 0s sexos

apresentam certo envolvimento com a compra.

Tabela 34. Local de decisdo de compra de carne bovina por sexo

Decisdo Masculino Feminino

Fr % Fr %
Na hora da compra, observando 95 47,3 95 48,5
as alternativas

Em casa, na hora de decidir as 102 50,7 97 49,5
préximas refeicbes

Outros 4 2,0 4 2,0
Total 201 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O processo de compra de carne para churrasco é considerado especial tanto
para homens como para mulheres, requerendo conhecimentos sobre o assunto. E
importante notar, no entanto, que 24,5% do publico feminino entrevistado nao realiza
compra de carne para churrasco. Além disso, os homens, comparativamente as

mulheres, estdo mais dispostos a pagar um preco maior pela carne de churrasco e
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consideram a compra de carne para churrasco um processo simples, indicando que
0 processo de compra para churrasco tende a atrair mais a atencdo masculina do

que feminina.

Tabela 35. Processo de compra de carne para churrasco por sexo

Compra de Carne para Churrasco Masculino Feminino
Fr % Fr %

E especial e requer 92 46,0 89 45,4

conhecimentos especiais sobre o

produto

E especial e ndo me importo de 51 25,5 37 18,9

pagar a mais pelo produto

E simples e semelhante ao 51 25,5 22 11,2

processo de compra de carne
para o dia a dia

N&o realizo a compra de carne 6 3,0 48 24,5
para churrasco
Total 200 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Utilizando mais uma vez a ANOVA na tentativa de identificar diferencas
estatisticas entre as médias, obteve-se o0 seguinte resultado com relagdo as
informacdes importantes na embalagem. As mulheres consideram as informacdes
relativas as instrucdes de conservagcdo e manuseio, composicdo nutricional e
guantidade de gordura mais importantes de constarem na embalagem de carne
bovina do que os homens, na medida em que normalmente sdo elas quem preparam
os alimentos e, provavelmente, por estarem mais preocupadas com questdes
estéticas. Os homens, no entanto, acreditam que a idade do animal é uma
informacdo mais importante de constar na embalagem do que acreditam as

mulheres.

Tabela 36. Informacdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina

por sexo

Informacdes na embalagem Masculino Feminino
Instrucbes de conservagéo e manuseio 4,26° 4,47°
Composicao Nutricional (kcal, proteinas) 4,08% 4,49°
Quantidade de gordura 4,10% 4,46°
Idade do animal 3,76° 3,45"

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa
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O preco da carne bovina também apresentou algumas diferencas
significativas entre as médias de homens e mulheres. Os homens (3,99) estariam
mais dispostos a aumentar o consumo carne bovina se fosse mais barata (3,67).
Eles também discordam mais fortemente sobre a afirmacdo proposta, de que a
carne a vacuo seja mais barata que a carne fresca (1,93). No entanto, as mulheres
estdo mais dispostas a pagar um sobre-preco por carne organica (4,19) e por uma
carne magra ou “light” (3,36). Os homens até mesmo discordam em pagar a mais

por uma carne magra ou “light” (2,69).

Tabela 37. Variaveis ligadas ao preco da carne bovina por sexo

Com relacdo ao preco da Carne Bovina: Masculino Feminino
Eu passaria a consumir mais carne bovina se 3,99% 3,67°
fosse mais barata

A carne maturada ou embalada a vacuo & 1,93% 2,42
mais barata que a carne fresca

(bandeja/balcao)

Eu pagaria um pouco mais caro por uma 3,88% 4,19°
carne natural, orgéanica (livre de agrotoxicos,

residuos, ambientalmente correta, etc.)

Eu pagaria um pouco mais caro por uma 2,69% 3,36°
carne magra ou “light”

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Entre os fatores de escolha da carne bovina existem algumas diferencas
significativas entre as medias de homens e mulheres. Os homens (4,12) concordam
mais fortemente que as mulheres gostam de carnes mais magras do que os homens
do que as préprias mulheres (3,78). Isto pode significar que os homens tém uma
imagem distorcida sobre o tipo de carne que efetivamente as mulheres gostam. Os
homens também concordam mais fortemente que sabem comprar carne para
churrasco melhor que as mulheres, indicando autoconfianca. As mulheres discordam
mais fortemente que os homens saibam comprar carne para o dia a dia melhor do
gue elas, reconhecendo que no cotidiano séo elas qguem melhor fazem as escolhas.
Ademais, as mulheres concordaram mais fortemente que os homens que a carne
mal passada pode transmitir doencas, que a carne para o dia a dia ndo deve ter
gordura, que as carnes com marca tem mais qualidade e que gostariam que

houvesse mais produtos pré-prontos de carne bovina como ocorre no frango.
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inido entre os sexos em relagédo a outras

variaveis. Os homens discordam que a carne embalada a vacuo seja mais macia

que a carne fresca, demonstrando menor conhecimento do processo que as

mulheres. Também discordam que a carne bovina tenha corantes e que faca mal a

saude. As mulheres, no entanto, concordam com estes indicadores, mostrando-se

mais preocupadas com 0s riscos associad

Tabela 38. Crencas e fatores de escolha li

0S ao consumo.

gados a carne bovina por sexo

Crencas e Fatores de escolha por sexo Masculino Feminino
As mulheres gostam de carnes mais magras 4,12% 3,78°
do que os homens

Os homens sabem comprar carne para 3,87% 3,27°
churrasco melhor que as mulheres

A carne bovina mal passada pode transmitir 3,78% 4,13°
doencas

A carne para o dia a dia ndo deve ter gordura 3,60° 3,95°
As carnes com marca tem mais qualidade 3,63% 3,87°
Eu gostaria que houvessem mais produtos 3,22% 3,64°
pré-prontos de carne bovina (como existe no

frango)

A carne embalada a vacuo € mais macia que 2,86% 3,33"
a carne fresca

A carne bovina possui corantes 2,80° 3,30°
A carne bovina faz mal a saude 2,79% 3,13
Os homens sabem comprar carne para o dia 2,58% 2,26°
a dia melhor que as mulheres

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Com relacao a avaliagcdo pés-compra entre homens e mulheres, praticamente

inexistem diferencgas, sendo que, quando o produto adquirido ndo redne os atributos

desejados, tanto homens quanto mulheres ndo voltam a comprar o produto. A

segunda atitude mais citada por ambos o0s sexos foi a reclamacdo ao agougueiro,

gerente ou frigorifico responsavel.
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Tabela 39. Avaliagdo pds-compra de carne bovina pelos consumidores por sexo

Pos-compra Masculino Feminino
Fr % Fr %

Reclamo ao 65 32,3 74 37,8

acougueiro/gerente/frigorifico

N&o volto a comprar no local 26 12,9 31 15,8

N&o volto a comprar o produto 85 42,3 79 40,3

Difundo a queixa aos| 22 10,9 10 51

amigos/parentes

Outro 3 15 2 1,0

Total 201 100,0 196 100,0

Fonte: dados da pesquisa

4.4.2 Cruzamento por idade

As tabelas a seguir apresentam os resultados do cruzamento das variaveis

sobre o consumo com a idade dos entrevistados.

Os resultados sobre o local de compra nao sofrem alteracdo de acordo com a

idade, sendo que o supermercado/hipermercado teve a maior freqiéncia de todas as

faixas aterias no caso das compras para o dia a dia.

Tabela 40. Local de compra de carne bovina para o dia a dia por idade

Local de Compra Até 25 de 26 a De 51 a
anos 50 anos 80 anos
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 32 55,2 160 62,2 49 59,8
Acougue 13 22,4 61 23,7 23 28,0
Casa de Carne/Boutique de carne 6 10,3 24 9,3 7 8,5
Loja de Conveniéncia - - - - - -
Mini-mercado 7 12,1 12 4,7 3 3,7
Total 58 100,0 257 100,0 82 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacéo ao local de compra de carne para churrasco existem diferencas

entre as faixas etarias, sendo que jovens até 25 anos e adultos de 51 a 80 anos

preferem realizar a compra no agougue, enquanto adultos de 26 a 50 anos preferem

0 super/hipermercado.
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Tabela 41. Local de compra de carne bovina para churrasco por idade

Local de Compra Até 25 de 26 a De 51 a
anos 50 anos 80 anos
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 18 31,6 115 4538 28 36,4
Acougue 25 43,9 90 35,8 34 44,1
Casa de Carne/Boutique de carne 8 14,0 37 14,7 13 16,9
Loja de Conveniéncia - - - - - -
Mini-mercado 6 10,5 9 3,6 2 2,6
Total 57 100,0 251 100,0 77 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A freqiéncia de consumo também €& semelhante entre as faixas etarias,

sendo que a maioria consome carne bovina de trés a quatro vezes por semana.

Tabela 42. Frequéncia de consumo de carne bovina por idade

Frequéncia de consumo Até 25 de 26 a de bl a
anos 50 anos 80 anos
Fr % Fr % Fr %
até 1 vez por semana 6 10,3 7 2,7 9 11,0
de 1 a 2 vezes por semana 7 12,1 31 12,1 5 6,1
de 3 a 4 vezes por semana 24 41,4 97 37,9 39 47,6
de 5 a 6 vezes por semana 6 10,3 58 22,7 14 17,1
mais de 6 vezes por semana 15 25,9 63 24,6 15 18,3
Total 58 100,0 256 100,0 82 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo a quantidade consumida, apesar de todas as faixas etarias

consumirem em sua maioria apenas uma porc¢ao, o percentual aumenta a medida

gue aumenta a idade, indicando que os entrevistados quanto mais jovens tendem a

consumir uma maior quantidade de carne.

Tabela 43. Quantidade de carne bovina consumida por ocasido, por idade

Quantidade Consumida Até 25 de 26 a debla
anos 50 anos 80 anos
Fr % Fr % Fr %
1 porcdo 25 43,1 132 51,8 55 67,1
2 porgoes 21 36,2 97 38,0 21 25,6
3 porcdes 8 13,8 16 6,3 3 3,7
acima de 4 porcoes 4 6,9 10 3,9 3 3,7
Total 58 100,0 255 100,0 82 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Obs: uma por¢éo corresponde a um bife de 200g
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As motivacdes de compra indicam que os entrevistados das faixas de 26 a 50
anos e de 51 a 80 anos concordam mais fortemente que adquirem carne bovina por
permitir a elaboracdo de varios tipos de pratos e pela facilidade de preparo do que
0s entrevistados da faixa etaria de até 25 anos. No entanto, os entrevistados de 51 a
80 anos concordam mais fortemente que adquirem carne bovina pela aceitacao
familiar/criangas/convidados dos que os entrevistados até 25 anos e de 26 a 50
anos.

Tabela 44. Motivacdes de compra de carne bovina por idade

Eu compro/consumo carne bovina... Até 25 de 26 a debla
anos 50 anos 80 anos

Porque permite a elaboracdo de varios tipos 3,88% 4,31% 4,38°

de pratos (cardépio variado)

Pela facilidade de preparo 3,67% 4,17° 4,32°

Por aceitagéo familiar/criancas/convidados 4,032 4,24° 4,57

(todo mundo gosta)

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

A maioria dos entrevistados da faixa etaria de 51 a 80 anos decide comprar
carne bovina na hora da compra, observando as alternativas, enquanto a maioria
dos entrevistados de até 25 anos e de 26 a 50 anos decide em casa, na hora de
avaliar as proximas refeicoes.

Tabela 45. Local de decisdo de compra de carne bovina por idade

Decisao Até 25 de 26 a de 51 a
anos 50 anos 80 anos

Fr % Fr % Fr %

Na hora da compra, observando 24 41,4 124 48,2 42 51,2
as alternativas
Em casa, na hora de decidir as 34 58,6 128 49,9 37 45,2
proximas refeicoes
Outros - 5 1,9 3 3,6

Total 58 100,0 257 100,0 82 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Os entrevistados foram unanimes ao afirmar que o processo de compra de
carne para churrasco é especial e requer conhecimentos especiais sobre o produto,
independentemente da idade. No entanto, os entrevistados da faixa etaria de 51 a

80 anos parecem menos dispostos a pagar a mais pelo produto do que os
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entrevistados das demais faixas. Os entrevistados de mais idade também foram os
gue com maior intensidade, ndo realizam a compra de carne para churrasco.

Tabela 46. Processo de compra de carne bovina para churrasco por idade

Compra de Carne para Churrasco | Até 25 anos de 26 a de5l1la
50 anos 80 anos
Fr % Fr % Fr %
E especial e requer 23 396 115 448 42 518
conhecimentos especiais sobre o
produto

E especial e ndo me importo de 20 345 61 23,7 8 9,9
pagar a mais pelo produto
E simples e semelhante ao 8 13,8 54 21,0 11 13,6
processo de compra de carne
para o dia a dia

N&o realizo a compra de carne 7 12,1 27 10,5 20 24,7
para churrasco
Total 58 100,0 257 100,0 81 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relagéo as informagfes disponiveis ha embalagem, os entrevistados de
até 25 anos concordam que a raca do animal é importante, enquanto o0s
entrevistados de 26 a 50 anos e de 51 a 80 anos discordam. Em parte isto deve-se a
importancia que este fator vem sendo dado pelas iniciativas de marca no pais,
indicando que talvez os jovens esteja mais atentos a estas mudangas. Os mais
velhos também concordam mais fortemente do que o0s entrevistados jovens que o
nome do corte e a data de validade sao informacfes importantes, indicando maior
preocupacao com questdes de tradicdo e seguranca.

Tabela 47. Informacgdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina

por idade

Informagdes na embalagem Até 25 de26a de5la
anos 50 anos 80 anos

Raca do animal 3,32% 2,74° 2,62°

Nome do corte 4,16% 4,52° 4,62°

Data de validade 4,74 4,89% 4,90

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Entre os fatores de escolha, os entrevistados de 26 a 50 e de 51 a 80 anos
concordam mais fortemente que os entrevistados da faixa etaria de até 25 anos que
a carne de novilho precoce € mais macia, indicando que 0s entrevistados mais

velhos aparentemente tém mais conhecimento sobre este assunto. Com relacdo a
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afirmativa que a carne uruguaia/argentina é mais macia que a carne gaucha, existe
diferenca estatistica entre todas as faixas etarias. Os mais jovens discordam que a
carne uruguaia/argentina seja mais macia que a carne gaucha, os entrevistados na
faixa dos 26 aos 50 anos concordam medianamente e 0s entrevistados com idade
entre 50 e 81 anos concordam mais fortemente, sinalizando a idéia de que a carne
uruguaia/argentina é mais macia que a carne gaucha talvez possa ser um mito das
geracdes mais velhas.

Isto se explica em parte pois as iniciativas de carne de qualidade no mercado
gaucho séo recentes, ao contrario da carne importada do Uruguai e Argentina que
sempre apresentou qualidade superior, em virtude do tipo de gado criado nestes
paises.

Tabela 48. Crencas e fatores de escolha ligados a carne bovina por idade

Crencas e Fatores de escolha Até 25 de26a deb5la
anos 50 anos 80 anos

A carne de novilho precoce é mais macia 4,20%° 4,592 4,67°

A carne uruguaia/argentina € mais macia que | 2,46% 3,40° 3,90°

a carne gaucha

A carne bovina tem digestéo dificil 3,84 3,96% 3,6ba

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a, b e ¢ = diferenca estatistica significativa

Independente da idade, se o produto adquirido ndo reunir as caracteristicas
desejadas, os entrevistados nao voltam a comprar o produto. No entanto, uma parte
dos entrevistados das faixas de 26 a 50 e de 51 a 80 anos tende a reclamar ao
acougueiro/gerente/frigorifico, enquanto os entrevistados de até 25 anos ndo exibem
este comportamento. Isto provavelmente se deve a pouca idade dos entrevistados,

gue ndo se sentem em posicao de reclamar.
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Po6s-compra Até 25 de 26 a de bl a
anos 50 anos 80 anos

Fr % Fr % Fr %

Reclamo ao| 13 22,4 90 35,0 37 45,1

acougueiro/gerente/frigorifico

N&o volto a comprar no local 15 25,9 35 13,6 7 8,5

N&o volto a comprar o produto 25 43,1 104 405 34 41,5

Difundo a queixa aos 5 8,6 24 9,3 3 3,7

amigos/parentes

Outro - - 4 1,6 1 1,2

Total 58 100,0 257 100,0 82 100,0

Fonte: dados da pesquisa

4.4.3 Cruzamento por escolaridade

A tabela a seguir indica os resultados obtidos por escolaridade quanto ao

local de compra de carne para o dia a dia. Tanto os entrevistados de 1° e 2° grau e

com nivel superior realizam as compras no super/hipermercado. No entanto, os

entrevistados com escolaridade de 1° grau utilizam de forma expressiva também o

acougue e a casa de carnes.

Tabela 50. Local de compra de carne bovina para o dia a dia por escolaridade

Local de Compra 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 29 41,4 105 59,7 107 70,9
Acgougue 23 32,9 45 25,6 29 19,2
Casa de Carne/Boutique de carne| 11 15,7 18 10,2 8 53
Loja de Conveniéncia - - - - - -
Mini-mercado 7 10 8 4.5 7 4,6
Total 70 100,0 176 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O local de compra de carne para churrasco preferido pelos entrevistados com

2° grau e nivel superior é o super/hipermercado, enquanto os entrevistados com 1°

grau utilizam em sua maioria 0 agougue.



126

Tabela 51. Local de compra de carne bovina para churrasco por escolaridade

Local de Compra 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 17 25,0 78 45,6 66 45,2
Acougue 32 47,1 64 37,4 53 36,3
Casa de Carne/Boutique de carne| 11 16,2 23 13,5 24 16,4
Loja de Conveniéncia - - - - - -
Mini-mercado 8 11,8 6 3,5 3 2,1
Total 68 100,0 171 100,0 146 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A frequéncia de consumo é semelhante entre os entrevistados, sendo que o

consumo de trés a quatro vezes por semana é o mais freqiente.

Tabela 52. Frequéncia de consumo de carne bovina

FregUéncia de consumo 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %
até 1 vez por semana 5 7,2 13 7.4 4 2,6
de 1 a 2 vezes por semana 12 17,4 14 8,0 17 11,3
de 3 a 4 vezes por semana 29 42,0 69 39,2 63 41,7
de 5 a 6 vezes por semana 12 17,4 37 21,0 29 19,2
mais de 6 vezes por semana 11 15,9 43 24,4 38 25,2
Total 69 100,0 176 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa

As quantidades consumidas por ocasido também sdo semelhantes e a

maioria dos entrevistados consome uma por¢ao ou o equivalente a um bife de 200g

por ocasiao.

Tabela 53.Quantidade de carne bovina consumida por ocasiao, por escolaridade

Quantidade Consumida 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %
1 porcéo 39 56,5 89 50,9 84 55,6
2 porcdes 19 27,5 69 39,4 52 34,4
3 porcbes 7 10,1 10 5,7 10 6,6
acima de 4 porcoes 4 5,8 7 4,0 5 3,3
Total 69 100,0 175 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Obs: uma por¢éo corresponde a um bife de 200g

As motivagcdes de compra apresentam diferencas significativas entre os

entrevistados conforme a escolaridade, sendo que o0s entrevistados com nivel

superior concordam em menor intensidade que sejam motivados a comprar carne

bovina para poder demonstrar habilidades culinarias do que os entrevistados com 1°
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e 2° grau. Os entrevistados com 1° grau concordam que compram carne bovina por
ser saudavel, enquanto os entrevistados com nivel superior discordam desta
motivacdo. Os entrevistados com 2° grau e nivel superior discordam em menor grau
do que os entrevistados de 1° grau que o status motiva o consumo, indicando que,
para aqueles com menor escolaridade, a compra de carne pode ser significativa de
poder. Os entrevistados com nivel superior discordam que comprem carne bovina
por render mais que outras carnes, enquanto para os entrevistados de 1° e 2° grau
existe concordancia.

Tabela 54. Motivagbes de compra de carne bovina por escolaridade

Eu compro/consumo carne bovina... 1°Grau 2°Grau Superior
Porque posso demonstrar habilidades 3,607 3,59° 3,03%
culinarias (sempre déa certo)

Porgue é saudavel (sem hormonios, aditivos) | 3,57° 3,16 2,91°
Pelo status 2,46% 1,95 1,67°
Porque rende mais que outras carnes 3,91° 3,47° 2,74%

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa

Os entrevistados com 1° e 2° grau, em sua maioria, decidem comprar carne
bovina na hora da compra, observando as alternativas. A maioria dos entrevistados
com nivel superior prefere, no entanto, decidir a compra em casa, pensando nas
proximas refeicoes.

Tabela 55. Local de decisdo de compra de carne bovina por escolaridade

Deciséo 1° Grau 2° Grau Superior

Fr % Fr % Fr %

Na hora da compra, observando | 36 51,4 89 50,6 66 43,7
as alternativas
Em casa, na hora de decidir as 32 457 83 47,2 83 55,0
préximas refeicbes
Outros 2 2,9 4 2,3 2 1,3

Total 70 100,0 176 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O processo de compra de carne para churrasco é considerado especial por
todos os entrevistados, sendo que independente do nivel de instrucdo, muitos néo

se importam de pagar a mais pelo produto.
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Tabela 56. Processo de compra de carne bovina para churrasco por escolaridade

Compra de Carne para Churrasco 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %

E especial e requer 29 420 85 483 66 43,7

conhecimentos especiais sobre o

produto

E especial e ndo me importo de 17 24,6 35 19,9 37 24,5
pagar a mais pelo produto
E simples e semelhante ao 12 17,4 30 17,0 31 20,5
processo de compra de carne
para o dia a dia

N&o realizo a compra de carne 11 15,9 26 14,8 17 11,3
para churrasco
Total 69 100,0 176 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacéo as informagdes presentes na embalagem, os entrevistados de 1°
grau consideram a raga do animal menos importante que os entrevistados com nivel
superior. Os entrevistados de 2° grau consideram a origem/procedéncia mais
importante que os entrevistados de 1° grau.

Tabela 57. Informacgdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina
por escolaridade

Informacdes na embalagem 1°Grau  2° Grau  Superior
Raca do animal 2,35% 2,97% 2,83
Origem/Procedéncia 3,99% 4,42° 4,23

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Utilizando-se da ANOVA, pode-se averiguar as diferencas estatisticas quanto
ao preco. Os entrevistados com nivel superior consideram a carne um produto caro
em menor intensidade que os entrevistados de 1° e 2° grau, sugerindo que séo
menos sensiveis ao pre¢co do produto. Além disso, enquanto os entrevistados de
nivel superior e 2° grau estdo dispostos a pagar um pouco mais caro por uma carne
magra, 0 mesmo néao ocorre com 0s entrevistados de 1° grau.

Tabela 58. Variaveis ligadas ao preco da carne bovina por escolaridade

Preco 1°Grau 2°Grau Superior
A carne do dia a dia é um produto caro 4,16 4,19° 3,85%
Eu pagaria um pouco mais caro por uma 2,59% 3,03 3,20%
carne magra ou “light”

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa
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Verificando-se as diferencas estatisticas entre os fatores de escolha, os
resultados apontam que o0s entrevistados com 1° grau concordam em menor
intensidade que a carne de novilho precoce € mais macia e que a carne embalada a
vacuo tem menor prazo de validade que a carne fresca, sugerindo que o0s
entrevistados com maior nivel de escolaridade tem maior nivel de conhecimento
sobre alguns aspectos da carne bovina. Os entrevistados com nivel superior
discordam que ndo gostam de carne a vacuo pelo fato do sangue impedir a
avaliacao da qualidade, enquanto os entrevistados de 1° e 2° concordem levemente.
Isto pode sugerir que os entrevistados de nivel superior gostem de carne a vacuo,
OU caso ndo gostem, seja por outros motivos que nao este.

Tabela 59. Crencas e fatores de escolha ligados a carne bovina por escolaridade

Crencas e Fatores de escolha 1°Grau  2° Grau  Superior
A carne de novilho precoce é mais macia 4,25% 4,66° 4,54
A carne embalada a vacuo tem maior 3,57% 4,172 4,22°
duracéo (prazo de validade) que a carne

fresca

N&o gosto de carne a vacuo, pois 0 sangue 3,63% 3,45° 2,79%
impede a avaliacdo da qualidade

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa

Finalmente, analisando-se as diferencas entre o nivel de escolaridade,
percebe-se que todos 0s niveis ndo voltam a comprar o produto se o produto nao
reunir os atributos desejados, sendo que a reclamacao € a outra forma de avaliagdo
pos-compra efetuada pelos entrevistados.

Tabela 60. Avaliacdo pés-compra de carne bovina por escolaridade

Po6s-compra 1° Grau 2° Grau Superior
Fr % Fr % Fr %

Reclamo ao| 30 429 62 35,2 47 31,1

acougueiro/gerente/frigorifico

N&o volto a comprar no local 5 7,1 22 12,5 30 19,9

N&o volto a comprar o produto 31 44,3 77 43,8 56 37,1

Difundo a queixa aos 3 43 13 7,4 16 10,6
amigos/parentes
Outro 1 1.4 2 1,1 2 1,3

Total 70 100,0 176 100,0 151 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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4.4.4 Cruzamento por renda

O local de compra de carne para o dia a dia independe da renda, sendo que a
maioria dos entrevistados realiza as compras no super/hipermercado, apesar do
aumento no percentual dos que escolhem esta alternativa a medida que aumenta a
renda. Os entrevistados com menor renda, no entanto, compram percentualmente
mais em acougues e mini-mercados do que os entrevistados das demais faixas de
renda.

Tabela 61. Local de compra de carne bovina para o dia a dia por renda familiar

Local de Compra Até R$1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 83 52,9 89 68,4 67 64,4
Acougue 45 28,6 26 20,0 25 24,0

Casa de Carne/Boutique de carne| 19 12,1 11 8,5 7 6,7
Loja de Conveniéncia - - - -
Mini-mercado 10 6,4 4 3,1 5 4.9

Total 157 100,0 130 100,0 104 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A compra de carne para churrasco, no entanto, varia de acordo com a renda.
A maioria dos entrevistados das duas maiores faixas de renda realiza as compras no
super/hipermercado, enquanto a maioria dos entrevistados com a menor faixa de
renda utiliza o agcougue como ponto de compra de carne para churrasco.

Tabela 62. Local de compra de carne bovina para churrasco por renda familiar

Local de Compra Até R$1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima
Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 52 33,6 63 50,8 44 44,0
Acougue 70 45,2 39 31,5 37 37,0

Casa de Carne/Boutique de carne| 23 14,8 18 14,5 17 17,0
Loja de Conveniéncia - - - -
Mini-mercado 10 6,4 4 3,2 2 2,0

Total 155 100,0 124 100,0 100 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Quando cruza-se a frequéncia do consumo de carne bovina com a renda,
percebe-se que a maioria dos entrevistados com ganhos até R$ 1.200,00 e de R$

1.201 a 2.400,00 consome carne bovina de trés a quatro vezes por semana,
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enquanto os entrevistados com rendimentos familiares acima de R$ 2.401,00

consomem carne mais de seis vezes por semana. Tal fato pode ser explicado em

virtude do consumo agregado em fast-foods pelos individuos de maior renda e pelo

fato da carne bovina ter sido considerada um alimento caro pelos entrevistados de

modo geral.

Tabela 63. Frequéncia de consumo de carne bovina por renda

Fregiiéncia de consumo

Até R$ 1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima

até 1 vez por semana

de 1 a 2 vezes por semana
de 3 a 4 vezes por semana
de 5 a 6 vezes por semana
mais de 6 vezes por semana
Total

Fr % Fr % Fr %

11 7,1 8 6,2 3 2,9

20 12,8 10 7,7 11 10,6
59 37,8 66 50,8 33 31,7
35 22,4 19 14,6 23 22,1
31 19,9 27 20,8 34 32,7
156 100,0 130 100,0 104 100,0

Fonte: dados da pesquisa

hY

Quanto a quantidade, independente da faixa de renda, a maior parte dos

entrevistados consome apenas uma porcao de carne bovina ou o equivalente a um

bife de 200g por ocasiao.

Tabela 64. Quantidade de carne bovina consumida por ocasiéo, por renda familiar

Quantidade Consumida

Até R$ 1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima

1 porc¢éo

2 porcdes

3 porgdes

Acima de 4 por¢coes
Total

Fr % Fr % Fr %
84 53,8 70 53,8 55 53,4
54 34,6 43 33,1 40 38,8
10 6.4 10 7,7 6 5,8

8 51 7 5,4 2 1,9
156 100,00 130 100,0 103 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Obs: uma porc¢édo corresponde a um bife de 200g

As motivagOes de compra apresentam poucas diferengas entre as diversas

faixas de renda, sendo que apenas uma apresentou divergéncia. Os entrevistados

com renda familiar acima de R$ 2.401,00 discordam que adquirem carne bovina por

render mais do que outras carnes, enquanto 0os consumidores com menor renda

familiar concordam com esta motivagédo. A preocupagédo com o rendimento do corte

€ inversamente proporcional a renda, indicando que quanto maior a renda, menor a

preocupacao.
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Tabela 65. Motivagbes de compra de carne bovina por renda familiar

Eu compro/consumo carne bovina... Até R$1.201 R$2.401
R$ 1200 a2.400 acima
Porque rende mais que outras carnes 3,46° 3,42° 2,89%°

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Os entrevistados com maior renda familiar decidem, em sua maioria, na hora
da compra, observando as alternativas, enquanto as demais faixas de renda
decidem comprar em casa, planejando as proximas refeicdes.

Desse modo, os entrevistados com maior renda familiar aparentemente sao
mais sujeitos as influéncias presentes no ponto-de-venda, enquanto os demais
sofrem mais influéncia dos meios de comunicacdo como televisao, jornal, entre
outros.

Tabela 66. Local de decisdo de compra de carne bovina por renda

Decisao Até R$ 1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima

Fr % Fr % Fr %

Na hora da compra, observando 77 49,0 59 454 55 53,0
as alternativas
Em casa, na hora de decidir as 78 49,7 67 51,5 47 45,2
préximas refeicbes
Outros 2 1,3 4 3,1 2 1,8

157 100,0 130 100,0 104 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O processo de compra para churrasco é considerado especial pela maioria
dos entrevistados, independente de sua faixa de renda, sendo que a medida que
aumenta a renda, aumenta a probabilidade de que o entrevistado pague a mais pelo
produto.

Existe uma parcela maior de entrevistados com renda até R$1.200,00 que
nao realiza a compra de carne para churrasco, sugerindo que quanto maior a renda

maior a possibilidade de escolher o churrasco como refeicéo.



Tabela 67. Processo de compra de carne para churrasco por renda familiar

Compra de Carne para Churrasco

Até R$ 1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima

E especial e requer
conhecimentos especiais sobre o
produto

E especial e ndo me importo de
pagar a mais pelo produto

E simples e semelhante ao
processo de compra de carne
para o dia a dia

N&o realizo a compra de carne
para churrasco

Total

Fr % Fr % Fr %
76 48,7 54 41,5 48 46,1
25 16,1 31 23,8 30 28,8

32 20,5 23 17,8 17 16,3

23 14,7 22 16,9 9 8,7

156 100,0 130 100,0 104 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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Os entrevistados com renda até R$ 1.200,00 consideram as informacdes

sobre o modo de preparo e sobre a composicdo nutricional da carne mais

importantes que os entrevistados das faixas R$ 1.201 a 2.400,00 e acima de R$

2.401,00 respectivamente. Também consideram a data do abate mais importante do

gue os entrevistados com renda familiar acima de R$ 2.401,00.

No entanto, os entrevistados com faixa de renda de R$ 1.200,00 consideram

as informacgdes sobre origem/procedéncia menos importantes que o0s entrevistados

com maior faixa de renda.

Tabela 68. Informacdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina

por renda familiar

Informagbes na embalagem Até R$1.201 R$2.401
R$ 1200 a?2.400 acima
Modo de preparo 3,70% 3,212 3,55
Composicdo Nutricional (kcal, proteinas,... ) 4,38% 4,37 4,05°
Origem/Procedéncia 4,08% 4,42° 4,35
Data do abate 4,552 4,42 4,19°

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo ao preco da carne bovina, os entrevistados com renda de até R$

1.200,00 concordam mais fortemente que passariam a consumir mais carne bovina

se fosse mais barata e que a carne para o dia a dia € um produto caro, do que os
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entrevistados com rendas maiores, confirmando o que indica a literatura a este
respeito.

Tabela 69. Variaveis ligadas ao preco da carne bovina por renda

Preco Até R$ 1.201 R$2.401
R$ 1200 a 2.400 acima

Eu passaria a consumir mais carne bovina se | 4,09% 3,72a 3,63°

fosse mais barata

A carne do dia a dia é um produto caro 4,10° 4,20° 3,79%

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa

Entre os fatores de escolha, existem algumas diferencas entre o0s
entrevistados de acordo com a sua faixa de renda. Os entrevistados das duas faixas
de renda acima de R$ 1.201,00 concordam mais fortemente do que os entrevistados
com menor renda que a carne uruguaia/argentina seja mais macia que a carne
gaucha. E muito provavel que os entrevistados com menor renda tenham pouco
conhecimento deste fato na medida em que normalmente a carne uruguaia €

vendida em embalagens a vacuo, com preco superior a carne fresca.

Os entrevistados com renda entre R$ 1.201,00 e 2.400,00 também
concordam mais fortemente do que os entrevistados com menor renda, que as
carnes com marca tém mais qualidade, provavelmente pelo mesmo motivo supra
citado. Além disso, também concordam mais fortemente que os homens sabem

comprar carne para churrasco melhor que as mulheres.

Os entrevistados com renda familiar até R$ 1.200,00 concordam mais
fortemente que a bandeja deveria ser transparente para ver os dois lados do corte
de carne, indicando que talvez esta faixa de renda compre com mais frequéncia
produtos que ndo apresentam padroniza¢do quanto a limpeza da carne. Além disso,
os entrevistados desta faixa de renda concordam levemente que a carne bovina faz
mal a saude, ao contrario dos entrevistados das outras faixas de renda, que

discordam desta afirmacéao.



Tabela 70. Crencas e fatores de escolha ligados a carne bovina por renda familiar

Crencas e Fatores de escolha Até R$1.201 R$2.401
R$ 1200  a 2.400 acima

A carne uruguaia/argentina é mais macia que | 3,00%° 3,55° 3,66°

a carne gaucha

As carnes com marca tém mais qualidade 3,48% 3,87% 3,83

Gostaria que a bandeja fosse transparente 4,76% 4,50° 4,61

para ver os dois lados do corte de carne

A carne bovina faz mal a salde 3,13% 2,94 2,69%

Os homens sabem comprar carne para 3,44° 3,88% 3,44

churrasco melhor que as mulheres

Fonte: dados da pesquisa

Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Os entrevistados nédo voltam a comprar o produto caso 0 mesmo nao reuna

os atributos desejados, independente da faixa de renda considerada. A seguir, 0S

entrevistados reclamariam ao agougueiro.

Tabela 71. Avaliagdo pds-compra de carne bovina por renda

Pés-compra Até R$1.201 a R$ 2.401
R$ 1200 2.400 acima
Fr % Fr % Fr %
Reclamo ao| 58 36,9 45 34,6 35 33,7
acougueiro/gerente/frigorifico
N&o volto a comprar no local 24 15,3 18 13,8 15 14,4
N&o volto a comprar o produto 64 40,8 57 43,8 39 37,5
Difundo a queixa aos 9 5,7 9 6,9 13 12,5
amigos/parentes
Outro 2 1,3 1 0,8 2 19
Total 157 100,0 130 100,0 104 100,0

Fonte: dados da pesquisa

4.4.5 Cruzamento por domicilio

Entre o cruzamentos realizado por tipo domicilio, identificou-se que o local de

compra de carne para o dia a dia € o mesmo para todas as categorias, indicando

que o supermercado/hipermercado € o local favorito para a maioria.
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Tabela 72. Local de compra de carne bovina para o dia a dia por tipo de domicilio

Local de Compra Casal Casal Indiv. Outros
c/ filhos s/ filhos Sozin.
Fr % Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 103 56,3 42 636 17 63,0 69 64,0
Acougue 49 26,8 15 22,7 8 29,6 22 204

Casa de Carne/Boutique de carne| 21 11,5 6 9,1 1 3,7 9 8,2
Loja de Conveniéncia - - - -
Mini-mercado 10 5,5 3 4.6 1 3,7 8 7,4

Total 183 100,0 66 100,0 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa

No entanto, o local de compra de carne para churrasco difere entre as
categorias, sendo que a maioria dos entrevistados com filhos preferem comprar
carne para churrasco no acougue. A maioria dos individuos que se enquadra nas
categorias casal sem filhos e outros prefere realizar as compras no
supermercado/hipermercado. A amostra dos individuos que moram sozinhos ficou
dividida entre comprar carne para churrasco no supermercado/hipermercado e no
acougue em proporgoes iguais.

Tabela 73. Local de compra de carne bovina para churrasco por tipo de domicilio

Local de Compra Casal Casal Indiv. Outros
c/ filhos s/ filhos sozin.
Fr % Fr % Fr % Fr %
Supermercado/Hipermercado 67 36,9 28 43,7 12 46,1 48 48,0
Acougue 75 412 23 36,0 12 46,1 34 34,0

Casa de Carne/Boutique de carne| 29 159 12 18,7 2 7,8 13 13,0
Loja de Conveniéncia - - - -
Mini-mercado 11 6,0 1 1,6 - - 5 50

Total 182 1000 64 100,0 26 100,0 100 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A maior frequiéncia de consumo é a mesma para todas as categorias, sendo
gue a maioria consome carne bovina trés a quatro vezes por semana. No entanto,
existe uma proporcdo mais elevada de consumo de consumo menos frequente entre
os individuos vivendo sozinho e um percentual mais alto de casais com filhos, no

consumo entre 5 e 6 vezes por semana.
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Tabela 74. Frequéncia de consumo de carne bovina por tipo de domicilio

Frequéncia de consumo Casal Casal Indiv. Outros
c/ filhos s/ filhos sozin.

Fr % Fr % Fr % Fr %
até 1 vez por semana 4 2,2 3 4,5 4 148 11 10,2
de 1 a 2 vezes por semana 15 8,2 8 2,1 6 22,2 12 111
de 3 a 4 vezes por semana 68 374 30 455 12 444 41 38,0
de 5 a 6 vezes por semana 46 25,3 9 13,6 2 7,4 20 185
mais de 6 vezes por semana 49 26,9 16 24,2 3 11,1 24 222
Total 182 100,0 66 1000 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa

As quantidades consumidas também né&o diferem muito entre as categorias,
de modo que uma por¢do de 200g por ocasido € quantidade consumida pela maioria
dos entrevistado independente de seu tipo de domicilio.

Tabela 75. Quantidade de carne bovina consumida por ocasido, por tipo de domicilio

Quantidade Consumida Casal Casal Indiv. Outros
c/ filhos s/ filhos sozin.

Fr % Fr % Fr % Fr %
1 por¢éo 97 536 37 561 16 593 50 46,3
2 porcdes 60 33,1 23 348 9 33,3 46 426
3 porcdes 16 8,8 3 4,5 1 3,7 7 6,5
acima de 4 porgoes 8 4.4 3 45 1 3,7 5 4.6
Total 181 100,0 66 100,0 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa
Obs: uma por¢éo corresponde a um bife de aproximadamente 200g.

Analisando as principais motivacdes de compra, percebe-se algumas
diferencas entre os individuos de categorias de domicilio diferentes.

Os individuos casados e com filhos concordam mais fortemente, do que 0s
individuos que moram sozinhos, que compram carne por que gostam. Além disso,
também concordam mais fortemente que compram carne pelo valor nutritivo da
carne bovina, indicando que percebem a necessidade do consumo de carne para
seus filhos, na medida em gue os pais sdo consumidores usuarios, compradores e

pagadores, sendo responsaveis pela nutricdo dos filhos.
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Tabela 76. Motivacdes de compra de carne bovina por tipo de domicilio

Eu compro/consumo carne bovina... Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos  sozin.

Porque gosto 4,70% 4,50 4,26° 4,61

Pelo valor nutritivo (proteinas, ferro) 4,08% 3,78 3,37% 3,79

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa

Com relacédo a decisdo de compra, a maioria das categorias decide comprar
carne bovina em casa, na hora de avaliar as proximas refeicdes, com excecao dos
casais sem filhos, que decidem na hora da compra de carne bovina, observando as
alternativas. Vale ressaltar, no entanto, que as diferengas entre as alternativas sao
muito pequenas, nao indicando um padréo de decisdo de compra.

Tabela 77. Local de decisdo de compra de carne bovina por tipo de domicilio

Decisao Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos sozin.
Fr % Fr % Fr % Fr %
Na hora da compra, observando | 86 50,0 35 53,0 12 444 51 472
as alternativas
Em casa, na hora de decidir as 93 50,8 30 45,5 14 51,9 55 51,0
préximas refeicbes
Outros 4 2,2 1 1,5 1 3,7 2 1,8
Total 183 100,0 66 100,0 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O processo de compra de carne para churrasco € considerado especial pela

maioria dos entrevistados independente do seu tipo de domicilio.

Tabela 78. Processo de compra de carne bovina para churrasco por tipo de domicilio

Compra de Carne para Churrasco Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos sozin.
Fr % Fr % Fr % Fr %
E especial e requer 85 465 29 446 13 482 49 453
conhecimentos especiais sobre o
produto
E especial e ndo me importo de 53 29,0 15 23,1 4 14,8 15 13,9
pagar a mais pelo produto
E simples e semelhante ao 31 16,9 15 231 4 148 22 204
processo de compra de carne
para o dia a dia
N&o realizo a compra de carne 14 7,6 6 9,2 6 222 22 204
para churrasco
Total 183 100,0 65 100,0 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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Com relacao as informacdes importantes de constarem na embalagem, existe
diferenga entre os individuos que moram sozinhos e casais sem filhos. Para os
individuos que moram sozinhos o modo de preparo ndo € uma informacao
importante, enquanto tem significado para as demais categorias.

Tabela 79. Informacgdes importantes de constarem na embalagem de carne bovina
por tipo de domicilio

Informagdes na embalagem Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos  sozin.
Modo de preparo 3,61 3,74° 2,88% 3,35

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferenca estatistica significativa

Quanto ao preco, os individuos da categoria outros concordam mais
fortemente do que os individuos da categoria casais com filhos, que a carne para
churrasco € um produto caro.

Tabela 80. Variaveis ligadas ao preco da carne bovina por tipo de domicilio

Preco Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos  sozin.
A carne para churrasco é um produto caro 3,98° 3,86° 4,11 4,40%°

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Os individuos casados e sem filhos concordam levemente que a carne bovina
possa transmitir doengas, enquanto os casais com filhos e outros, concordam mais
fortemente. Além disso, os casais com filhos concordam que s6 compra carne boa
guem conhece o produto, enquanto o casal sem filhos concorda apenas levemente.

Tabela 81. Crencas e fatores de escolha ligados a carne bovina por tipo domicilio

Crencas e Fatores de escolha Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos  sozin.

A carne bovina mal passada pode transmitir 4,06° 3,48% 3,52 4,08°

doencas

S6 compra carne “boa” quem conhece bemo | 4,17° 3,542 3,89 3,96

produto

Fonte: dados da pesquisa
Obs: a e b = diferencga estatistica significativa

Com relacdo ao comportamento pdés-compra, todas as categorias afirmam
gue ndo voltam a comprar o produto caso 0 mesmo ndo reuna os atributos

desejados.
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Tabela 82. Avaliagdo pés-compra de carne bovina por tipo de domicilio

Po6s-compra Casal Casal Indiv. Outros
com filhos sem filhos sozin.
Fr % Fr % Fr % Fr %
Reclamo ao| 61 333 24 364 6 22,2 44 40,7
acougueiro/gerente/frigorifico
N&o volto a comprar no local 26 142 11 16,7 5 185 13 12,0
N&o volto a comprar o produto 82 448 26 394 9 33,3 40 37,0

Difundo a queixa aos| 12 6,6 4 6,1 6 22,2 10 9,3
amigos/parentes
Outro 2 1,1 1 15 1 3,7 1 0,9

Total 183 100,0 66 100,0 27 100,0 108 100,0

Fonte: dados da pesquisa

5.5 Anélise Fatorial

A analise fatorial analisa a estrutura das correlagdes entre um grande numero
de variaveis, definindo um conjunto de dimensdes comuns, conhecidas como fatores
(Hair et al. 1998). O propdsito geral das técnicas da analise fatorial consiste em
sumarizar a informacdo contida no numero original de variaveis em um conjunto

menor, Composto por novas variaveis, com perdas minimas.

Nesse sentido, utilizou-se esta técnica multivariada em quatro conjuntos de
variaveis agrupadas no instrumento de coleta, visando obter fatores que

sintetizassem o grande numero de variaveis presentes no mesmo.

A identificacdo dos fatores ligados as motivacdes, informacdes, preco e
escolha de carne bovina podera servir de ponto de partida para outros estudos que
pretendam abordar o processo de compra do consumidor, uma vez gue sintetizam

0S principais aspectos envolvidos.

Desse modo, aplicou-se a analise fatorial no bloco de questées numeradas de
1 a 13, ou bloco das motivagdes; no bloco das questdes 16 a 33 ou bloco das
informacgdes; no bloco das questdes 37 a 46 ou bloco do preco e questbes 51 a 79,
ou bloco das crencas ou fatores de escolha. A analise fatorial na integra pode ser

visualizada no ANEXO D. Os resultados obtidos serdo apresentados a seguir.
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5.5.1 Bloco das motivagdes

O bloco das motivacdes é composto por treze (13) variaveis identificadas no
instrumento de coleta como questdes numeros 1 a 13. O objetivo principal deste
bloco era identificar as principais motivacées de compra e consumo de carne bovina,
a partir das variaveis levantadas através dos dados secundarios e da etapa
qualitativa da pesquisa. Apds a analise fatorial, obteve-se seis fatores que explicam
as principais motivacdes de compra e consumo de carne bovina dos entrevistados, a

saber:

Quadro 5. Fatores motivacionais de compra e consumo de carne bovina

Fator |Nome Variaveis

1 Culinario Porque permite a elaboragdo de varios tipos de pratos
Pela facilidade de preparo
Porque posso demonstrar habilidades culinarias

2 Saude Pelo valor nutritivo (proteinas, ferro)
Porque é saudavel (sem hormonios, aditivos)
3 | Social Por motivos sociais, de confraternizagéo (churrascos, jantares)

Por aceitacao familiar/criancas/convidados

4 Habito/tradicdo | Por habito (por estar acostumado)
Por tradicdo (aspectos culturais)

5 Status Pelo status

6 Gosto Porgue gosto

Fonte: dados da pesquisa

Os fatores ligados a culinéria, saude, eventos sociais, habito/tradi¢do, status e
gosto sdo fundamentais quando pretende-se entender as principais motivacdes de

compra e consumo de carne bovina.
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5.5.2 Bloco das Informacdes

O bloco das informacdes corresponde as questdes numeradas de 16 a 33 no
instrumento de coleta e teve como objetivo principal indicar o grau de importancia de
uma série de informagdes sobre a carne bovina para os consumidores. Partiu-se do
pressuposto que todas as informagdes estariam disponiveis ha embalagem. O grupo
inicial de dezoito (18) variaveis foi sintetizado em cinco (5) fatores, apés a analise. A

tabela a seguir apresenta os resultados.

Quadro 6. Fatores importantes para a embalagem de carne bovina

Fator | Nome Variaveis

1 Informacdes sobre o animal | Sexo do animal

Idade do animal

Raca do animal
Alimentacéao do animal
Origem/procedéncia

2 Fiscalizacéo Registro de Inspecao Federal
Certificac&o de qualidade
Data do abate

Data de validade

3 Informacdes sobre o produto | Modo de preparo
Instrucdes de conservacdo e manuseio
Composicao nutricional (kcal, proteinas, ...)

4 Corte de carne Peso do corte
Nome do corte
Preco do corte

5 Marca Marca

Fonte: dados da pesquisa

As questbes ligadas diretamente a producdo animal, a fiscalizacdo, as
informacdes sobre o produto, aos aspectos ligados ao corte de carne e a marca sao
imprescindiveis quando se procura analisar o conjunto de informacdes necessarias
ao consumidor. Estes sao fortes indicadores daquilo que o consumidor espera
encontrar em termos de informacdes sobre a carne bovina quando realiza sua

busca.
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O bloco composto pelas questbes de numero 37 a 46 buscou identificar

padrées de comportamento referentes ao preco da carne bovina. As dez (10)

variaveis iniciais foram reduzidas a trés fatores apdés a analise. A tabela a seguir

apresenta os resultados obtidos:

Quadro 7. Fatores ligados ao preco da carne bovina

Fator | Nome Variaveis
1 Disposicdo ao | Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne mais macia para
pagamento por | churrasco
gualidade Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne mais macia para o
dia a dia
Eu pagaria um pouco a mais para ter certeza que a carne estaria
boa em ocasibes especiais
Eu pagaria um pouco mais caro por uma carne natural, organica
Eu pagaria um pouco mais caro por uma carne magra ou light
2 Preco A carne para churrasco é um produto caro
A carne para o dia a dia € um produto caro
3 Disposicdo ao|Eu consumiria mais carne maturada ou embalada a vacuo se
consumo de | fosse mais barata que a carne fresca

carne a vacuo

Fonte: dados da pesquisa

Desse modo, pode-se afirmar que quando se pretende abordar questdes

ligadas ao preco da carne bovina, além das especificidades quanto ao valor

monetario do produto, deve-se levar em conta a disposi¢ao do publico em pagar por

qualidade e de consumir ou ndo carne a vacuo em funcao do preco.
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5.5.4 Bloco das Crencgas e Fatores de Escolha

O bloco das crencas e fatores de escolha € composto por vinte e nove (29)

variaveis ligadas a crencas e fatores de escolha utilizados pelos entrevistados na

hora da compra, que foram reduzidos a nove (9) fatores apds a aplicagdo da técnica

multivariada de analise fatorial. A tabela a seqguir indica o resultado obtido:

Quadro 8. Fatores de escolha e ligados a crenca em relagdo a carne bovina

Fator

Nome

Variaveis

1

Maleficios a saude

A carne bovina faz mal a saude

A carne bovina aumenta o colesterol
A carne bovina possui corantes

A carne bovina tem digestao dificil

Transmissao de

doencas

A carne bovina pode transmitir a Doenca da Vaca Louca ao
homem

A carne bovina mal passada pode transmitir doencas

O cozimento da carne elimina as chances de transmisséo de
doencas

Fatores de escolha
por sexo

Os homens sabem comprar carne para o dia a dia melhor que
as mulheres

Os homens sabem comprar carne para churrasco melhor que
as mulheres

As mulheres gostam de carnes mais magras gue os homens

Processamento

As carnes com marca tém mais qualidade

A carne embalada a vacuo é mais macia que a carne fresca
Eu gostaria que houvesse mais produtos pré-prontos de carne
bovina (como existe no frango)

Novilho

Novilho precoce € o animal jovem
A carne de novilho precoce é mais macia

Saude

A carne orgéanica é mais saudavel
A carne do dia a dia ndo deve ter gordura

Vacuo

A carne embalada a vacuo tem maior duracdo (prazo de
validade) que a carne fresca

A carne embalada a vacuo tem menores chances de
contaminacdo ambiental

Visual/Apresentagao

As carnes com marca Sao mais caras
Gostaria que a bandeja fosse transparente para ver os dois
lados do corte da carne

9

Referéncia da

origem

A carne uruguaia/argentina € mais macia que a carne gaucha
Eu confio na indicacdo do acougueiro

Fonte: dados da pesquisa

A partir da andlise foi possivel identificar que quando pretende-se abordar o

comportamento de compra do consumidor de carne bovina, aspectos como 0s

supostos maleficios da carne vermelha, o risco de transmissdo de doencas, as
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diferencas entre os sexos na hora da escolha da carne, o processamento da carne,
a idade do animal e sua influéncia no produto final (novilho), fatores ligados a saude,
a embalagem a vacuo, o visual e apresentacdo da carne e quem é a referéncia da
origem na hora da compra, sdo fundamentais para o completo entendimento do

processo.
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CONCLUSOES

Esta pesquisa objetivou descrever o processo decisério de compra de carne
bovina na cidade de Porto Alegre, em virtude do importante papel que o elo
consumidor vem representando nos estudos de cadeias produtivas. Soma-se a isso
o fato de existirem escassas informacfes sobre o perfil e habitos de compra e
consumo de carne bovina no Brasil.

Tem-se como premissa basica que aquelas empresas ou cadeias produtivas
orientadas para o consumidor obterdo vantagens competitivas frente as demais, em
virtude do ambiente concorrencial onde estdo inseridas.

Nesse sentido, compreender como o consumidor pensa, decide e avalia suas
compras, torna-se um instrumento estratégico de gerenciamento.

A pesquisa permitiu ainda dividir o mercado consumidor por variaveis sécio-
demograficas, fornecendo um melhor entendimento acerca das particularidades de
compra de cada segmento.

Além do processo decisoério, pode-se descrever o perfil e habitos de consumo
dos consumidores de carne bovina em Porto Alegre, e também identificar fatores
importantes relacionados as motivacfes, informacdes sobre o produto, preco,

escolha e crencas sobre a carne bovina.

Perfil e habitos de compra e consumo de carne bovina

O consumidor de carne bovina entrevistado em Porto Alegre tem em média
entre 25 e 50 anos, de ambos os sexos, é casado e tem filhos, tendo escolaridade
entre o segundo grau e o nivel superior. Possui renda familiar de até R$ 2.400,00 e
reside em domicilios com até quatro moradores, sendo que praticamente todos

consomem carne bovina em suas refeicdes regulares.
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O local de compra de carne para o dia a dia é o supermercado ou
hipermercado, indicando que estratégias de venda que visem o0 aumento de
consumo destes cortes deve, ser realizadas neste ponto de venda. Tais estratégias
devem ter como publico-alvo as mulheres, de diversas idades e que apresentam
renda familiar variando de média a alta.

Quanto ao local de venda de carne para churrasco, além da importancia do
supermercado e hipermercado como pontos de venda ja consagrados na venda de
carne, deve-se investir fortemente em a¢des nos acougues e casas de carne. A
maioria dos consumidores considera a compra de carne para churrasco como um
processo especial, e uma pequena parcela estaria disposta a pagar a mais pelo
produto. O papel do consumidor masculino é fundamental neste momento, pois
percebe-se que os homens estdo mais ligados ao processo. Desse modo, acdes
estratégicas neste ponto de venda deveriam estar mais voltadas ao publico
masculino do que ao feminino.

Os resultados indicam ainda que o consumidor de carne bovina consome
pequenas porc¢des por ocasido de consumo, porém o faz freqientemente ao longo
da semana, sendo que a maioria consome carne entre trés e sete vezes por

semana.

Processo Decisorio de Compra

A andlise do processo decisério permitiu concluir que o0s entrevistados
consomem carne bovina porque gostam. Tal afirmacdo parece um tanto ldgica,
porém sabe-se que muitas vezes o consumo de alguns alimentos €& feito por
obrigacéo, quer seja em funcéo de questdes de saude, renda, opcdes de cardapio,
ou mesmo apenas por habito, situacdo onde o envolvimento com o alimento é muito
baixo. No caso da carne bovina a situacao € diferente, pois o consumidor demonstra
uma atitude favoravel e simpatica ao consumo de carne, tornando-se possivel
incentivar ou aumentar o consumo do produto. Outro resultado interessante € que
logo apds, surge a motivagdo de consumo de carne bovina em funcdo da
sociabilizacdo que confere, isto €, a carne bovina tem o poder de unido familiar e

social nas ocasides de consumo.
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Também destaca-se a motivacdo de compra pela versatilidade da carne
bovina uma vez que sua forma de apresentacdo mostra-se conveniente ao
consumidor. A criacdo de novas linhas de produto ou cortes que sigam esta
tendéncia podem ser bastante aceitos, apresentando potencial de sucesso.

As motivagBes de compra por habito ou tradicdo ndo obtiveram médias altas,
apesar dos aspectos culturais relacionados ao consumo de carne bovina no Rio
Grande do Sul.

Os aspectos relacionados a saudabilidade da carne bovina, tais como
adequadas quantidade de proteinas, ferro e vitaminas do complexo B, entre outros,
podem ainda ser melhor explorados como forma de incentivar seu consumo, uma
vez que poucos consumidores consideram esta uma motivacdo de compra.

O reconhecimento da necessidade de compra ocorre tanto em casa quanto
no ponto-de-venda, indicando mais uma vez que o consumidor envolve-se com a
compra de carne bovina. Assim, entende-se que o consumidor utiliza tanto seu
conhecimento e experiéncias prévias de aprendizado, quanto as formas de atracao
no local de venda, tais como displays, propagandas, promocdes, entre outras. A
estratégia de comunicacdo deve, entdo, basear-se em aglBes tomadas antes e
durante a compra.

Os consumidores demonstraram grande interesse por diversas informagdes
sobre a carne bovina, sendo que a maioria ndo delas esta disponivel nas
embalagens dos produtos presentes no mercado de Porto Alegre. Sugere-se que 0S
responsaveis pelo fornecimento de carne embalada atentem para estas informacgdes,
pois aqueles que o fizerem estardo aumentando suas vantagens competitivas, na
medida em que estarédo satisfazendo as necessidades e desejos dos seus clientes.

Apesar da consciéncia quanto a importancia, os consumidores ainda obtém
pouca informagao sobre a carne que estdao consumindo. O agougueiro e amigos/
familiares desempenham um importante papel no fluxo de informacdes, sendo as
principais fontes de conhecimento. A capacitacdo da méao-de-obra, refletida em um
melhor atendimento, ampliard o escopo e difusdo das informacgdes relevantes para a
cadeia. Pode-se ainda desenvolver formas de comunicagdo que sejam efetivas
através da prépria embalagem e do uso de midia impressa, ambas potencialmente

interessantes.
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Quanto as caracteristicas fisicas, a maciez destaca-se como a mais
importante, refletindo um padrdo ja encontrado em outras culturas e descrito em
alguns artigos. O sabor aparece logo a seguir e apesar de ser mais subjetivo,
também tem sido descrito como um importante atributo de qualidade da carne
bovina. A cor e o cheiro sdo também importantes caracteristicas fisicas, utilizadas
pelo consumidor para inferir sobre a qualidade do produto.

Em relacdo ao ponto-de-venda, os consumidores valorizam a limpeza e
higiene do ambiente e do vendedor, além de desejarem comprar uma carne limpa,
sem as chamadas “pelancas” ou sebo, muito comumente encontradas no passado
ou em acougues menos cuidadosos. Obviamente este resultado reflete a
preocupacao do consumidor em nao pagar por algo que nao sera aproveitado. Por
este mesmo motivo, explica-se a elevada média apresentada pelo fator de compra
na tabela 27, na qual o consumidor concorda fortemente que gostaria de ver os dois
lados da bandeja. Muitas vezes o varejo costumava “encobrir” a ma aparéncia de
alguns cortes utilizando o lado néo visivel da bandeja. Com o advento das iniciativas
de carne de qualidade, no entanto, estes fatos foram se modificando e a tendéncia &
gue a carne seja embalada ao gosto do consumidor, sem surpresas “desagradaveis”
do outro lado.

Entre as diversas alternativas de carnes substitutas, a bovina destaca-se
como a mais saborosa, sendo que este pode ser atributo bastante valorizado
quando se pensa em “marketing da carne”.

A pesquisa também conclui que é importante desmistificar a relacdo entre
colesterol e carne vermelha, fornecendo aos consumidores dados reais quanto aos
teores aproximados de colesterol, e quanto as quantidades permitidas ao consumo
sem danos a saude. Os responsaveis pela cadeia produtiva podem,
institucionalmente, promover melhores esclarecimentos para a populacéo, utilizando
médicos, nutricionistas e até mesmo personalidades famosas (vide o sucesso da
campanha norte-americana promovida pela cadeia do leite chamada Got Milk, que
envolve somente famosos na divulgacéo e incentivo ao consumo do leite in natura).

Os aspectos ligados ao pregco também foram abordados e apesar da carne
bovina ser considerada um produto caro, estando seu aumento de consumo

condicionado a renda e reducdo de preco de venda, existe a predisposicdo ao
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pagamento por carne de qualidade, sinalizando que iniciativas que promovam
carnes organicas, mais macias, rastreadas, certificadas, inspecionadas, saborosas e
disponiveis, podem contabilizar ganhos competitivos e garantia de mercado
consumidor.

Fatores ligados a crenca e escolha de carne bovina foram também
intensamente explorados através de um grande bloco de questdes. A andlise fatorial
permitiu que relacdes entre eles fossem estabelecidas, contribuido para o melhor
entendimento do consumidor.

Pode-se concluir que a escolha de carne bovina é permeada por diversos
fatores, tais como riscos de maleficios a saude, risco de transmissdo de doencas,
diferencas entre os sexos, processamento da carne, aspectos ligados ao animal,
aspectos de saude, embalagem a vacuo, aspectos visuais e de apresentacao da
carne e referéncia de origem.

A complexa inter-relagdo entre os diversos fatores, associada ao preco,
aprendizado (experiéncias de compra), disponibilidade de informacdes,
caracteristicas do produto e do ponto-de-venda, entre outros, leva ao
comportamento de compra e suas consequéncias.

O atendimento das necessidades dos consumidores quando se tem um
produto tdo heterogéneo quanto a carne bovina ndo é uma tarefa facil, ainda mais
quando se pretende coordenar esforcos em prol do crescimento do setor. Nesse
sentido, o estreitamento de relacdo entre os elos tende a diminuir as falhas,
agregando competéncias ao longo da cadeia. Muitas iniciativas tém surgido
buscando aliar a producdo e a industria, no entanto iniciativas que congreguem
industria, varejo e consumidor ainda sdo poucas, apesar da importancia do canal de
distribuicdo no processo. Nesse sentido, esta pesquisa buscou fornecer subsidios
gue possam ser utilizados para melhor compreender o elo consumidor, orientando a
cadeia produtiva quanto as suas demandas, analisando ainda, de forma indireta,
como esta sendo apresentada a oferta.

Conclui-se, finalmente, que o produto carne bovina é importantissimo para o
consumidor de Porto Alegre, porém muito pode ser aprimorado em termos de

qualidade e formas de comunicagao com este elo.
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LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES

O estudo de marketing, e dentro deste contexto, o estudo do comportamento
do consumidor, sdo apaixonantes para quem efetivamente gosta de “mercado”.

Dentro do estudo da cadeia produtiva da carne bovina no Brasil muitas
pesquisas vém sendo produzidas, brilhantemente, contribuindo para a coordenacgéo
deste segmento tdo heterogéneo e complexo. Porém, as pesquisas envolvendo o
consumidor final de produtos agroindustriais ainda sao timidas face a sua
expressividade.

Esta pesquisa apresenta, entdo, sua primeira limitacdo. Torna-se quase
impossivel abordar todos o0s aspectos desejados, necessarios ao completo
entendimento das relacdes que permeiam esta cadeia. Além das limitagbes de
tempo, somam-se as limitagdes de recursos e outras tantas sabidamente relevantes.
Mesmo tendo-se procurado aprofundar ao maximo o entendimento de alguns fatores
ligados ao processo decisorio de compra de carne bovina, ainda ndo esgotou-se 0
potencial conhecimento que pode ser obtido através de uma pesquisa que possuli
tais objetivos. Mais conhecimento sobre satisfacdo e dissatisfacdo pode ser gerado,
contribuindo para o melhor entendimento dos momentos durante e pds-consumo.
Pode-se explorar ainda questdes relevantes sobre o canal de distribuicdo, ponto-de-
venda, impactos do consumo de carne bovina na saude, por exemplo. Os
indicadores gerados a partir da analise fatorial dos dados propdem-se apenas como
ponto de partida para novas e reveladoras descobertas que podem emergir dai.

Finalmente, outras pesquisas que envolvam o detalhamento de atributos de
gualidade, valores, atitudes, grau de envolvimento, entre tantos outros assuntos de
maximo interesse, somente contribuirdo para tornar a cadeia produtiva da carne
ainda mais qualificada e consciente de suas proprias virtudes e falhas, buscando,

através da pesquisa, 0 aprimoramento que a tornara mais competitiva.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA EXPLORATORIA COM

EXPERTS DA CADEIA PRODUTIVA DA CARNE
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“Processo Decisério de Conpra de Carne Bovina na ci dade de PQA’

Rot ei ro Basi co para Entrevi sta em Profundi dade - Experts

BLOCO 1 - Reconheci nento da necessi dade

1. Quais sdo os estimulos internos (fisioldgicos) e externos que
| evam o consuni dor a sentir necessi dade de conprar carne bovina ?

2. Conmo vocé acha que a cultura, os valores e hébitos influenciam a
necessi dade de conprar carne bovina ?

3. Quando vocé pensa em carne bovina, qual a prineira | enbranca que

| he vem a cabeca ?

BLOCO 2 - Busca de informacdes

1. Vocé acredita que o consum dor procura infornmagcdes sobre a carne
que ira adquirir? Caso afirmativo, onde e quando busca estas
i nf or magbes ?

2. Quem fornece ? Quem ndo fornece, mas poderia fornecer ?

3. Quais informacdes vocé considera necessarias ? (data de validade,
desi gnacdo de origem alinentacdo, sexo, idade, tipo de corte, nodo
de preparo, raca, etc.)

4. Quais sdo as nmis inportantes ou indispensaveis ?

5. Os produtos disponiveis no nmercado of erecem estas informgcdes ?

6. Conente pontos positivos e negativos que o consum dor encontra
com relacdo a busca de informagdes na cadeia produtiva da carne

procurando atribuir responsabilidades a esta fungdao.

BLOCO 3 - Avaliacdo de alternativas

1. Comente sobre o PRODUTO, analisando aspectos relacionados aos
atributos intrinsecos (cor, cheiro, sabor, marnoreio, quantidade de
gordura externa, padronizacdo do corte) e extrinsecos (enbal agem
desi gnagcao de origem nmarca)

2. Comente sobre o PRECO da carne bovina. Acha que os consum dores
devem pagar mmis caro por produtos com marca, selo de garantia ? Vc

pagaria mais caro por um produto diferenciado ? Quanto mais caro ?



162

Quem deve ser o0 responsavel pela certificacdo ? Comp fica a
negoci acdo produtor/frigorifico/varejo ?

3. Conente sobre a DI STRIBU CAO da carne bovina. Conmb é a |ogistica
do processo ? Conp a qualidade do produto pode ser afetada pela mé
di stribuicdo ?

4. Comente sobre a PROMOGAO de carne bovina. Comp vc acha que
deveria ser feita ? Gs niveis atuais de conunicacdo com o cliente
sdo suficientes ? Vc acha que o consum dor esta bem informado sobre
0S cortes especiais de carne bovina ? Que aspectos do produto
deveriam ser valorizados na pronocdo ? Quem deve ser o0 responsavel
pel a pronocédo ?

5. Que produtos vocé considera conb substitutos da carne bovina ?

6. Tendo em vista a indastria de aves e suinos, o que vocé acha dos
produtos que estdo no nercado a base de carne bovina (hanbdrguer,
| asanhas, etc.) ? O que poderia nudar ? Conp seria possivel agregar
nmai s val or ao produto ?

7. Quais os pontos positivos e negativos que o consum dor encontra

quando vai avaliar as alternativas de conpra de carne bovina ?

BLOCO 4 - Deci sdo de conpra

1. Que fatores sao inportantes na hora da decisdo da conmpra ?
(local, linpeza, aspectos organol épticos, acondicionanmento, precgo,
i nspecdo, marca, etc)

2. Qual o fator decisorio ?

3. Quem costuma fazer as conpras de carne na sua casa ? Por qué ?

4. Recentenmente focos de doencas cono Febre Aftosa e BSE (Doenca da
Vaca Louca) tém aconetido o rebanho bovino mundial. Conb vocé acha
que isto influencia a decisé&o de conpra dos consum dores ? O que
pode ser feito para evitar que a demanda por carne bovina dimnua

ainda mais ?

BLOCO 5 - Avaliacdo pés-conpra

1. Que expectativas vocé acredita que o consumi dor tem em ternos de
qual i dade dos cortes especiais de novilho precoce quando conparados
a carne bovina convencional ? (mai s maci o, sucul ento, saboroso, etc)
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2. A oferta de carne bovina no nercado esta consegui ndo satisfazer
pl enament e as expectativas dos consum dores ? Conente.

3. Conpb vocé considera o desenpenho da cadeia produtiva da carne
bovi na, considerando o produto que chega até a nmesa do consum dor ?

(pontos positivos e negativos.
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ANEXO B — ROTEIRO DE ENTREVISTA EXPLORATORIA COM

CONSUMIDORES DE CARNE BOVINA
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“Processo Decisério de Conpra de Carne Bovina na cidade de Porto

Al egre”
Rot ei ro Basi co para Entrevista em Profundi dade - Consumi dores

BLOCO 1 - Reconheci nento da necessi dade

Quai s sdo suas MOTI VAQOES de conpra de carne bovina, ou seja, o
que te leva a conprar carne bovina ?

Quando vocé pensa em carne bovina, o que | he vema cabeca ?

Onde vc decide o que conprar, em casa ou no ponto de venda ? Cono

funci ona este processo ?

BLOCO 2 - Busca de informacoes

. Vocé procura alguna informacdo sobre a carne que ira adquirir?

Caso afirmativo, que tipo de informacdo é essa ?

Onde e quando busca estas infornacdes ?

Quai s i nformagBes vocé considera necesséarias ? (data de validade,
desi gnacdo de origem alinentacdo, sexo, idade, tipo de corte,
nodo de preparo, raca, etc.)

Gs produtos disponiveis no nercado oferecem estas informacbes ?

Lenbra de al guma marca ?

BLOCO 3 - Avaliacdo de alternativas

Comente sobre o PRODUTO (que tipo de tamanho prefere, quantidade
de gordura, nervos, cor da carne, tipo de enbal agem com marca ou
sem colesterol, etc).

MARMOREI O ?

carne de NOVI LHO PRECCCE ?

CARNE ORGANI CA ?

CARNE MATURADA ?

CERTI FI CACAO ou CARNE CERTI FI CADA ?

Vocé j & consumiu carne enbal ada a VACUO ?

Vocé sabe o que
Vocé sabe o que
Vocé sabe o que

Vocé sabe o que

o D> D D D

Vocé sabe o que

Conente sobre o PRECO dos cortes especiais de carne bovina
Se |l he oferecessem a opcdo de conprar uma carne mmiS magra ou

“light”, vocé pagaria a nmais por ela ?
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Se a carne bovina fosse nmis barata, vocé aunentaria o consuno

Se houvesse a op¢cdo de conprar carne nmai s nacia, VOcé pagaria a
mais por ela ?

Que carnes vocé considera conpb substitutos da carne bovina ?

Entre todos os tipos de carne disponiveis no mercado (peixe,

ovel ha, exoticos, galinha, etc.), qual é a sua preferida ?

BLOCO 4 - Decisao de conpra

Que fatores sédo inportantes na hora da decisdo da conpra ? (loca

da conmpra, |inpeza, caracteristicas do produto, acondicionanento,
preco, inspecdo, marca, etc)

Qual o fator decisorio ?

Quem costuma fazer as conpras de carne na sua casa ? Por qué ?

Exi ste diferenca na conpra de carne para CHURRASCO e para o DIA A
DA

Vocé acha que a carne bovina oferece algumrisco a saude hunmana ?
Que riscos sdo esses ?

Onde vocé costuma conprar carne ?

Quant as vezes por semana vc costuma CONSUM R carne bovina ?

Que quanti dade, em nedia, vocé costunma consunir de carne bovina

por semana

BLOCO 5 - Avaliacédo pés-conpra

Al guma vez houve algum fato que o desagradou quando foi consumr
carne bovina ? Conte cono foi
Em geral, o produto que vocé adquire no nmercado deixa vocé

satisfeito na hora do consunb ? Que tipo de problemas apresenta na

hora do preparo ?
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ANEXO C - QUESTIONARIO



168

ANEXO D — ANALISE FATORIAL



