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hipotecarias e te perderias. Existe no mundo ungsouni
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RESUMO

A pesquisa tem como principal objetivo identificarfatores de tomada de decisdo na compra
de carne bovinpremiumem Campo Grande — MS, tendo como direcionamerdbsan o
mercado consumidgeremiumda cadeia produtiva da carne bovina, onde os eidesl no
processo produtivo tenham uma nova visao a resgeitgeus consumidores, conhecimentos
amplos sobre o assunto e a identificacdo dos fatue influenciam a tomada de decisdo da
compra para que assim, consigam promover estraté&ggando ampliar sua atuagdo no
mercadopremium.O Brasil encontra-se entre os paises de maioupémdmundial de carne
bovina, sendo que 80% de sua producdo € consunigtmamente e a tendéncia é que haja
aumento desse consumo. Tendo em vista a ascenséassa C, 0 aumento da exigéncia dos
consumidores em relacdo a qualidade da carne howomado ao desafio de se
descommoditiezae passar a produzir carne com diferenciacdo & agegado, é preciso
compreender os fatores que influenciam a comp@dsumidor, em especial os de nichos de
mercado, como os de carpeemium principalmente em estados de maior producdo ammo
Mato Grosso do Sul — MS. O estudo possui natuyeaditativa, exploratoria e descritiva de
investigacdo, sendo a analise do discurso a téarittaada para analisar os dados. Os
resultados permitiram caracterizar o perfil dos scomidores como sendo estabilizados
financeiramente e detentores, em sua maioria, tendel de escolaridade, conscientes,
assiduos e fiéis a compra do produto. Buscam eciaprena carne bovingremium a
qualidade superior, sua maciez e seu teor de gor@anstata-se que a percepgao, o ciclo de
vida, amigos e familiares, e a cultura onde serémsgsendo os fatores prioritarios para se
efetivar a compra da carmeemium O fator econémico ndo é considerado como infeient
para estes consumidores, o que os diferem dos mahses ndo pertencentes a nichos. As
caracteristicas mais apreciadas na decisdo em abcgmne bovingremium sédo o sabor, a
qualidade e a satisfacdo. Os resultados sugeremajecoes de marketing para influenciar
0 aumento do consumo da capremiumvisando ampliar a tanto a demanda quanto a oferta
no setor, e assim expandir esse importante nicltadieia produtiva da carne bovina.

Palavras-chavesAgronegaocios; Carne bovina; Carne premium; Deci&oompra.



ABSTRACT

The research aims to identify the decision-makaxdrs in the purchase of premium beef in
Campo Grande - MS, with the direction analyze thenpum consumer market in the
production chain of beef, where those involvedhe production process have a new vision
about their consumers, extensive knowledge on tihgest and the identification of factors
that influence the purchase decision making sq #i@e to promote strategies to expand its
operations in the premium market. The Brazil is aghthe countries with the highest global
beef production, and 80% of its production is coned domestically and the trend is that
there be an increase of consumption. Given theafisgass C, increased consumer demand
for quality beef, added to the challenge of desconitiezar and start producing meat with
differentiation and value, one must understand fdators that influence the purchase of
consumer, in particular market niches, such as jpi@mmeat, especially in higher production
states such as Mato Grosso do Sul - MS. The sty dualitative, exploratory and
descriptive research, and discourse analysis tqoknised to analyze the data. The results
allowed to characterize the profile of consumerséostabilized financially and holders,
mostly of highly educated, conscious, diligent &aithful to purchase the product. Seek and
enjoy in premium beef top quality, its softness #sdat content. It appears that perception,
life cycle, friends and family, and the culturevitnich they operate on the priority factors in
making the purchase of premium meat. The econoaatof is not considered as influential
for these consumers, distinguish them from conssiroatside the niche. The features most
appreciated in the decision to buy premium beedf,the taste, quality and satisfaction. The
results suggest that there is marketing actionsftaence the increase in premium meat
consumption aiming to extend both the demand apglgun the sector, and thus expand this
important niche in the production chain of beef.

Keywords: Agribusiness; Beef; Premium meat; Purchase decisio
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1 INTRODUCAO

O Brasil € um proeminente produtor mundial de pnateanimal, tendo no mercado
interno o principal destino de sua producdo. Celea80% da carne bovina produzida no
Brasil € consumida internamente, o que correspa@uweaeonsumo médio de 37 kg por
habitante ao ano (MAPA, 2014). A tendéncia é qeerssumo aumente ainda mais, tanto no
mercado interno quanto no consumo global (USDA4201

O aumento do consumo da carne bovina esta articalagdgumento da exigéncia dos
consumidores pela carne de qualidade e segura (MBRSPAANANEM, 2002), do prazer
em comer (ANUALPEC, 2012; MCCARTHY et al. 2003) ¢ga&ocedéncia, dos cortes
diferenciados, além dos métodos utilizados pargm®etuzida, respeitando bem estar animal,
a sustentabilidade econémica, ambiental e soclaV(RRO; BARCELLOS; DEWES, 2014;
ANUALPEC, 2012; NEVES, 2012; CALEMAN, ZYLBERSZTAJRO011), refletindo assim,
em uma mudancga no comportamento dos consumid@8ANCHOU, 1996; SAAB, 1998;
GRUNERT, 1997; VERBEKE; VIAENE, 1999; BARCELLOS, @@ GRUNERT;
BREDAHL, BRUNS@, 2004).

Dados publicados pelo Instituto Brasileiro de Gafigre Estatistica — IBGE (2014)
demonstram que o Brasil possui um rebanho bovimo cerca de 211,279 milhdes de
cabecas, com um abate anual de aproximadamenteltfiesnde cabecas, gerando cerca de
sete milhdes de toneladas de carne sob inspecééarsan A bovinocultura de corte tem se
mostrado uma importante atividade para o agronegbsileiro, destacando-se tanto na
producao interna, quanto nas exportagcdes, assira nargeracao de emprego e renda.

O Brasil esta entre os principais mercados de dadworte do mundo. Atualmente, o
efetivo bovino brasileiro encontra-se na segundacfo no ranking mundial, ficando atras
somente da india. O pais também ocupa o segundo hay producdo mundial de carne
bovina, sendo os Estados Unidos o detentor do porhear no ranking (USDA, 2014).

Presente em praticamente todo territério naciowmalrebanho bovino brasileiro
proporciona desenvolvimento tanto da cadeia predua carne quanto do leite (NEVES,
2012; MAPA, 2014), gerando renda e movimentandoam@mia. A producédo brasileira de
carne bovina é baseada em racas zebuinas e seamenios, com predominancia da raca
nelore (ACNB, 2014; LOBATO et al. 2014; FERRAZ; HELO, 2010). Apesar dos animais
dessa raca possuirem vantagens de adaptabilidada, (@limentacao, resisténcia a parasitas,

etc), nem sempre oferecem caracteristicas de maziesabor, importantes atributos
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valorizados na carne de qualidg@temium que podem ser encontrados mais facilmente em
racas bovinas de origem europeia, pois possueny masamtidade de gordura intramuscular
(marmoreio), por exemplo. Destaca-se principalmgter a carne oriunda de animais de
origem britanica, como por exemplo, as racas Argudereford, bem como suas cruzas,
como Brangus e Braford (FERRAZ; FELICIO, 2010).

Os consumidores mais conscientes e exigentes a&tms, ndo somente a atributos
como a maciez e sabor da carne, mas também natigadenque o produto adquirido é
proveniente de um processo produtivo que acompgohfidade, desde a sua origem na
fazenda, atendendo aos padrfes de raca, idadestpbelecidos, bem-estar animal,
consciéncia socioambiental, entre outras caratter$s presentes na carngremium
(ANUALPEC, 2012). Seja pela realizacéo de cruzanwru melhores processos dentro da
industria e fornecimento, a cadeia produtiva dae#@ovina precisa se organizar para garantir
a qualidade superior e demais atributos comparadasngremiumem seu produto final.

Um dos grandes desafios que o agronegécio da lmitnoa de corte enfrenta esta
justamente em transformar a carne bovina brasig@rgroduto de destaque, com maior valor
agregado, atingindo mercados seletos que paganosprigemiuni por um produto
diferenciado (MALAFAIA; AZEVEDO; BARCELLOS, 2011).

Nesse contexto, € necessaria a organizacdo daacpdmiutiva como um todo,
estreitando a coordenacdo entre a industria e dugio (CALEMAN; ZYLBERSZTAJN,
2011) no sentido de atender as novas necessidadssud consumidores, em especial 0s
estados com maior produ¢cdo como no caso do estadibatb Grosso do Sul - MS, o qual
esta entre os estados brasileiros de maior produegponsavel pelo quarto maior rebanho
bovino do pais, com cerca de 22.354.077 cabecagspondendo aproximadamente a 11%
do total de efetivo bovino do pais (IBGE, 2014).

Nota-se que ha disponibilidade da carne bovinaotaat Brasil quanto no MS, o
atendimento a segmentos especificos pode ser mlranpiara sobrevivéncia no acirrado
mercado (ANUALPEC, 2012), entretanto € preciso duscdiferenciacdo na oferta de seus
produtos para ganhar espaco e se manter competitivo

Os nichos de mercado, como os de cgmeenium oferecem possibilidades de altos
ganhos para todos os elos envolvidos (ANUALPEC,220Para tanto, primeiramente é
necessario compreender o comportamento e os fatpresdeterminam a compra dos
consumidores de produtos com caracteristicas essidages especiais, depois oferecer o
produto desejado, para que assim possam captwaoiopresente nesse mercado e ocupar
posicao de relevancia (ANUALPEC, 2012).
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Tais nichos vém crescendo significavelmente, segusgers, Zylbersztajn e
Lazzarini, (2009) o consumo de carne bovina acompandisparidade de renda. De acordo
com dados da Fundacéo Getulio Vargas — FGV a ckBsganhou 9,2 milhdes de pessoas
entre 2003 e 2011 e aumentara mais 7,7 milhdesadddiros entre 2012 a 2014. Até 2014,
essa expansao sera de 29,3%, enquanto a classsderéar11,9% (NERI, 2012). Isto é, o
aumento do poder de compra da classe média e lilidsitde na economia motivam os
brasileiros a comprarem produtos alimenticios agdid@ade superior.

Neves et al.(2002) e Michels, Sproesser e Mendofaf#)1), Buainain e Batalha
(2007), salientam que a cadeia produtiva da pexudgi corte brasileira apresenta varios
gargalos que interferem e até mesmo impedem umar ndasenvoltura competitiva no
mercado de carnes. Dentre eles destacam-se adoasswcmercado com produtos de maior
valor, o desenvolvimento de um padrao de qualigadearéncia de pesquisa sobre a tomada
de decisdo dos consumidores na compra da carn@ahogue por sua vez, acabam se
transformando em uma lacuna entre producgéo e codsufmal.

Para tanto, € preciso um novo posicionamento ewstod segmentos da cadeia, em
vista de adequacdes frente as novas demandas dadwmeconsumidor, pois este ocupa
importante posicdo dentro da cadeia da carne,dsisuganto no final como consumidor
(usuério) final, bem como no inicio, servindo dspinacdo e orientando a organizacao da
cadeia para o mercado (GELLYNCK et al. 2004). Tengsta o consumidor € uma forma de
obter diferenciais competitivos, oferecendo produjoe satisfacam seus desejos, para que
estes possam realizar a compra e mais do quesiatan o anseio e a necessidade de voltar a
adquirir novamente (BARCELLOS, 2004).

Empresas orientadas para 0 mercado, que buscam remmdpr melhor os
consumidores e atender suas necessidades e ex@sctgtossuem maiores chances de
obterem sucesso em ambientes competitivos. A cdgdeidos sistemas de producdo e de
outros segmentos da cadeia de fornecimento de d@mwviea em interpretar os sinais de
mercado e identificar os principais fatores inficiadores na decisdo de compra de carne,
bem como, pela procura crescente por carne bowngqudlidade, sera determinante para
almejar o desafio de produzir carne com agregagi@ador e servir de impulso para a
expansao desse importante nicho do mercado de loavire.

Diante desse contexto, esse estudo se propde OEspan seguinte questdao de
pesquisa: O que os consumidores valorizam quancidee pela compra de carne bovina

premiun?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Identificar os fatores de tomada de decisdo na om@ carne bovinpremiumem
Campo Grande - MS.

1.1.2 Objetivos especificos

. Caracterizar o perfil dos consumidores da carnegnbgwemiumem
Campo Grande.

. Identificar o que os consumidores de Campo Grandendem e
buscam na carne bovipaemium

. Descrever os fatores culturais, sociais, pessoaispsicoldgicos

envolvidos na compra de carne bovgramium.

1.2 JUSTIFICATIVA

Em 2004, o Brasil foi o0 maior produtor de carneibawdo mundo (USDA, 2014). A
partir de entdo o0 pais se manteve entre os mametitores mundiais. O pais possui
capacidade de atender varios mercados, desde dertegnor valor, denominadas de carnes
ingredientes, com maior ou menor teor de gorduéan@hos especificos, como os de carnes
especiais, mais nobres, as cameEsnium(carne gourmet ou culinaria) (ABIEC, 2014).

A globalizagdo econdmica, conjuntamente com um omeltesso ao transporte,
comunicacao, intercambios culturais, cresciments niveis de renda, tem possibilitado
maior acesso dos consumidores a um grande numepoodeatos de diferentes partes do
mundo, tais aspectos, também, acabam influenciam&loconsumidores dos produtos
agropecuarios (BARCELLOS; PEDROZO; LANZ, 2009).

Diariamente os consumidores se deparam com umeena@riedade de produtos, tais

produtos, inclusive a carne bovina, sdo concorsenéeescolha e decisdo de compra, sendo
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influenciadas por diversos fatores como: precoaataristicas funcionais, aparéncia externa,
garantia de origem, marca, qualidade, questbeseautalis, de salde e bem estar animal, entre
outros.

Estima-se que o atual mercado brasileiro de caonmé de programas de qualidade
seja de 2% do volume total, isto é, de 40 milh@sabecas abatidas por ano, apenas 800 mil
sdo de programas de qualidade, uma parcela muijoepa que mesmo se houvesse um
aumento de 250% ainda iria representar apenas S5%talqBEEFPOINT, 2014). Apesar de
ser uma parcela ainda pequena, os consumidores sstiostrando dispostos a consumir
novas experiéncias e pagar a mais por elas, comexmmplo, os consumidores do Rio
Grande do Sul — RS (BARCELLOS, 2002) e dos Estattodos (SPRIGGS; ISAAC, 2001),
que ja pagam o pregremiumpela superioridade da qualidade da carne bovina.

O momento é de transformacdo no comportamento deunw, dificilmente os
participantes do mercado da carne conseguirdo peceaalheios as mudancas, isto é, terdo
gue se adaptar a nova realidade (ANUALPEC, 201&)r Btender a demanda de carne com
qualidade superior € preciso que estados brasi)ede maior destaque na producéo de carne
bovina, como o MS, se insiram no mercado alimemtiig produtogremium.Entretanto, é
necessario compreender o comportamento desse ciolasaros fatores que influenciam seu
consumo.

O conhecimento da tomada de decisao de compragoodebuir para o planejamento
de acdes estratégicas, como também, auxiliar oadoraes de decisdo da cadeia produtiva da
carne bovina na adequacdo aos modelos de gestandtea adocdo de procedimentos que
visem as necessidades dos consumidores e os fgtarass levaram a optar pela compra de
carne bovingremium

Diversos sdo os estudos que tratam dos fatoresfjuenciam a escolha e a decisao
de compra pelos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MARD, 1995; CHURCHILL,;
PETER, 2000; SCHIFFMAN, KANUK, 2000; SOLOMON, 200KOTLER, KELLER,
2006), entretanto, quando se trata dos fatoreom@da de decisédo de compra de carne
bovina, fica evidente que o nimero de trabalhodaaéincipiente.

Em levantamento feito em Junho de 2014, nas basaeradosWeb of Knowledge,
Science Direct, Sciel® Periddico Capes, utilizando como descritor&eef Quality,
“Beef Quality Assurance Schémé Factors Influencing Purchase “Carne Premiumn,
“Fatores que influenciam a compra”, obteve-se coesultado poucos estudos pertinentes

pesquisa.
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Dentre eles, identificou-se estudo feito na Irlandae investigou os fatores que
influenciam a intencdo de compra de carne, a pe#icepos consumidores em relacdo a
carne, bem como, a influéncia dessas percepcdes sobbonsumo (MCCARTHY et al.
2003). No Brasil, Barcellos (2002) descreve emesgudo o0 processo decisério de compra de
carne bovina, na cidade de Porto Alegre — Rio @rato Sul, e Brandao (2013) em sua tese,
propde um modelo conceitual para identificar osréd que influenciam o consumo de carne
bovina no pais.

N&o obstante, quando a pesquisa foi refinada ai@ate estudos feitos sobre fatores
de tomada de decisdo na compra de carne bpvamaium tanto na literatura nacional quanto
na internacional, ndo se obtém resultados, sigmflo que o presente estudo possui carater
inovador, na busca de fatores que vém influenciandecisdo de compra dos consumidores
desse nicho especifico da cadeia da carne bovina.

Considerando que a producdo deve ser orientadaoroomf as necessidades e
preferéncias dos consumidores é fundamental ideatifjuais sdo os fatores responsaveis
pela tomada de decisdo no consumo, e assim, poader ta cadeia produtiva em todos os
seus segmentos mais eficiente, em especial a jeecieacorte.

A busca por se produzir e vender carne bovina caforvagregado, bem como
desenvolver esquemas de qualidade assegurada c®to premium,vem ganhando um
espaco cada vez maior nessa cadeia. Em vista dessanda de consumo, oferecer carne
bovinapremiumtorna-se uma importante oportunidade para quael@agrodutiva da carne
bovina no MS conquiste cada vez mais espaco na etgy@p da referida cadeia. Tal
oportunidade é ainda um desafio que quando alcarayagliard as margens de lucro de todos
os elos envolvidos, possibilitando ganhos maisredANUALPEC, 2012).

Acdes coletivas por todos os elos da cadeia saortarges no estreitamento da
relacdo com o consumidor, na busca por oferecepdufo final com a qualidade desejada,
bem como, as manuten¢des da qualidade da carneasdiegas necessidades do consumidor,
proporcionando assim, resultados vantajosos patast@s agentes envolvidos (NEVES,
2012; SPERS; ZYLBERSZTAJN; LAZZARINI, 2009; MALAFA et al., 2007
SYLVANDER et al. 2006; NEVES; SPRIGGS; ISAAC, 2001)

Desta forma, a identificacdo dos fatores de tondelaecisdao de compra de carne
bovinapremium pode oferecer contribui¢cdes tanto para a compéeedo comportamento do
consumidor, quanto para a cadeia produtiva do gkdaorte, oferecendo elementos que
poderdo ser utilizados para o melhor posicionamerdesenvoltura dos agentes envolvidos,

proporcionando condi¢goes de atender de maneira adaiguada a demanda desse nicho de
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mercado mais especifico que a cada dia ganha repég@ de acordo com as exigéncias,

preferéncias, desejos e necessidades de seus ¢cdomsN

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Além da introducéo e dos subitens contempladospamsrobjetivos e a justificativa, a
presente dissertacdo é composta por referenciatdegue aborda a tomada de deciséo, 0s
modelos de tomada de decisdo e o comportament@rmBumidor, seguido pelo objeto de
estudo, o agronegocio da carne bovina, mais eg@auiénte os consumidores de um nicho
especifico da referida cadeia. Apds € apresentadatadologia utilizada para se atingir os
objetivos propostos. Na figura 1, apresenta-se sgueama, que sSintetiza os principais

aspectos da dissertagéo.

ABORDAGEM CENTRAL DO ESTUDO

Fatores de tomada de decisdo na comprade carne bovina premium de Campo Grande - MS.

OBJETIVO GERAL

[dentificar oz fatores de
tomada cde decisio na
compra de came bovina

QUESTAO DE PESQUISA

O que og consumidores valorizam quando
decidenn pela compra de came bovina

: - - e ] f}
premium em Campo Grande prevamm
-MS.
METODOLOGIA
Tipologia: Qualitativa
OBJETIVOS ESPECIFICOS Carater: Exploratoriae descritiva

* Caracterizar o perfil dog consumidores da carne Técnica de coleta de dados:
bovina premitm em Campo Grande - MS. Entrevigta semiestruturada
*Identificar o que os consumidores de Campo Analige dog dados: Analige do
Grande entendem e buscam na carne bovina discurso
premiuni.
*Descrever os fatores psicologicos, sociais,
culturais e pessoats envolvidos na compra de
carne bovina premium.

Figura 1: Esquema sintetizado da dissertagéo.
Fonte: Elaborado pela autora (2014).
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste tOpico sdo apresentados os principais arcabdedricos relacionados a tomada

de deciséo, os modelos de tomada de decisdo emodamento do consumidor.

2.1 TOMADA DE DECISAO

Tomar deciséo é constante no dia a dia de cadddudi, a todo 0 momento é preciso
decidir, diante das mais diversas situacoes e dos wariados problemas, determinar que
escolha tomar. Decidir em que rua seguir, que ro@sér, que alimento consumir. Simon
(1963) precursor da teoria de tomada de decisdmi-decomo um processo de andlise e
escolha entre alternativas disponiveis do cursagéle que a pessoas deverao seguir.

A histéria da tomada de decisdo € longa (desdeédigtoria), rica (autores de
renome) e diversificada (diferentes ferramentas etodologias). Buchanan e O’Connell
(2006) constataram que o caminho percorrido daessfo “tomada de decisdo” é longo e
inusitado, pois 0 homem incessantemente buscagiesapara ajuda-lo a decidir, seja com
novas ferramentas ou por meio de novos modos dsapeque vao da interpretacdo das
visceras de animais a inteligéncia artificial.

Segundo Simon (1965), processo decisorio pode efamidb como o0 processo de
pensamento e acdo que culminara em uma escolleac®&aplementar a ideia, Maccrimmon
(1973) explica que pensamento e acdo sdo centrgsoacesso de tomada de decisdo, pois
sao 0s meios que permitem definir o problema, avab possiveis alternativas que podem ser
encontradas, e por fim, chegar a conclusao de egisdb adotar.

A escolha por sua vez, consiste em selecionar & agt alternativas disponiveis de
determinada acdo, bem como, aceitar ou ndo uma esgexifica. Siqueira et al. (2012),
destaca que decisfes consistem em processos dbaesg® Nnao ocorrem apenas nas
organizacbes, mas também em cada individuo. Tod&@&da individuo possui em Si
diferentes formas de fazer uma escolha. Algungikzam de suas crencas e de seus valores,
outros de experiéncias vividas, ou ainda, de comfeettos e habilidades, ou até mesmo de
questdes financeiras, dentre os mais diversosefamue podem ser utilizados para nortear a
tomada de decisao.

Na estrutura de deciséo do individuo é necessadgsgjam inclusos elementos como:

busca de alternativas; imprevisibilidade; constougé uma deciséo satisfatoria que atenda a



21

variedade de condi¢des envolvidas e, por ultimasickerar que os problemas nem sempre
sdo explicitos, sendo necessario formula-los (SIRAEet al. 2012). Segundo Simon
(1965), ha seis elementos classicos que fazem garterocesso de tomada de decisoes.
Inicialmente tem-se, o tomador de deciséo, a peggsedaz a escolha ou opta entre varias
alternativas de agcdo. Em seguida, tém-se os obgetjue o tomador de decisbes pretende
alcancar com suas acoes; na sequéncia, vém a®osritélizados para o tomador de decisées
fazer sua escolha, chamado de preferéncias; sgiésa estratégia correspondente ao rumo da
acdo que o tomador de decisdo escolhe para atisgibjetivos, dependendo dos recursos a
disposicédo. Seguindo, estdo os aspectos do amlgerteenvolve o tomador de decisbes,
chamado de situagéo e, por fim, vem o resultadoégaeconsequéncia ou resultado de uma
estratégia de decisao.

Cyert, Simon e Trow (1956) consideram que a tontkddecisdo € fundamental para
acompanhar os processos de mudanca e propdenasssue consideram necessarios para
0 processo de tomada de decisdo. No primeiro pagemador de decisdo se depara com
diferentes alternativas para os cursos de sua Bigisegundo passo, deve ser observado que
cada alternativa oferece um conjunto de consegagicie podera incorrer se a alternativa for
escolhida. E por fim, os autores discorrem que adaaigiduo possui codigos de preferéncias
gue permitem simular as possiveis consequénciasatdo com as preferéncias e alternativas
desejadas.

Na concepcao de Simon (1965), as decisdes tambémmpser orientadas pelos
interesses dos atores envolvidos muitas vezes &émeeto dos objetivos organizacionais,
através desse conceito hd uma transicdo do condeitdecisdo puramente racional para
aquele vinculado a manifestacéo de poder.

A tomada de decisdo ndo é tarefa facil, ao cootr&i um processo confuso e
complexo, ndo ha davida de que ela é parte vitabtpara a vida organizacional, quanto para
do individuo que a toma, pois todas as a¢fes gdadas por decisfes e todas as decisbes sao
compromissos para a agao (CHOO, 1998). Apoiandmsearios estudos sobre o assunto,
Motta (1999) sintetiza algumas caracteristicas ehd@sse processo, definindo a decisao
como é um processo fragmentado, assistematicop set@balho do gestor diversificado, o
que acaba dificultando a centralidade de acbedasejpmento e formulacdo de estratégias
em sua atuacao diaria.

Nas organizacdes, a tomada de decisao € estrutpoagaocedimentos e regras que
especificam papéis, métodos e normas, de maneiaregras e rotinas esclarecam o

necessario processamento de informacéo dianteotiepras complexos, estabelecer valores
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e normas capazes de influenciar a maneira comayaniaacao lida com a escolha e a
incerteza, incorporando técnicas eficientes e doafs (CHOO, 1998).

Simon (1965) salienta que os individuos ocupam iamparte de seu tempo tomando
decisbes, contudo, para tal, ha limites quanto antiplade e a qualidade da informacéo e
também de capacidade de processamento. Corrobaranda ideia anterior, Gomes, Araya e
Carignano (2004) definem tomador de decisdo outagd® decisdo como individuo que,
direta ou indiretamente, proporciona percepcaocattar va qual podera ser usada no momento

de avaliar as alternativas disponiveis, com o dgjete identificar a melhor escolha.

2.1.1 Tipos de tomada de decisao

De acordo com Miller, Hickson e Wilson (2004) gso8 de decisdo podem variar em
conteudo, em processo e em importancia. Em conteadam sobre o que abordam; em
processo a maneira como se conduzem no interiorgimizacdo, e em importancia se séao
operacionais ou estratégicos podendo modificggade tomada de deciséao.

Schoemaker e Russo (1993) apresentam quatro me&jadogfletem a forma como os
individuos tomam decisdes, sendo eles: intuitixmraatico, por alternativas e por valores. O
método intuitivo oferece rapidez e facilidade, comem decisdes cotidianas que envolvem
baixa complexidade e relevancia. O método axiomdtictambém conhecido como baseado
em regras € um pouco mais estruturado que o wduithas exige o cumprimento das regras,
limitando seu uso em problemas complexos. O mépmiaalternativas oferece um rol de
opcOes, poréem é necessario atribuir pesos as aitexs. Por fim, o método decisdo por
valores se mostra mais estruturado e mais difecBet utilizados, neste caso os resultados se
mostram mais consistentes e personalizados, estaedente os valores dos tomadores de
deciséo, sendo assim, decisdes diferentes pararchdiauo.

Simon (1982) prop6s dois tipos de decisdo denaltamaprogramadas e nao
programadas. Decisdes programadas sdo aquelasgueno com certa frequéncia e fazem
parte da rotin@om padronizagdes para a execucao (SOELBERG, l@éparando-se com
diversas situacbes que necessitem de decisdesagsapem a possibilidade de analisar
cuidadosamente as questdes envolvidas (SIMON, 1982)

Diferentemente, a decisdo ndo programada é maeaisivia e se refere as novas
decisbes, ou seja, trata-se daquelas que ndo &radantes e que ndo ha um modo pré-

determinado de lidar com elas, todavia, ndo seigumam como dimensfes isoladas do
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processo, mas uma continuidade que se aproximandeolo ou outro (SIMON, 1982). As
escolhas sao feitas a partir da intuicdo e do fjuégdo dos decisores (SOELBERG, 1967).
Simon (1963) argumenta que essas tipologias nadisfiotas, mas continuas, com decisdes
altamente programadas em uma extremidade e em soutegisbes altamente nao
programadas.

De acordo com Nutt (1986), a tomada de decisdobestéada em alguns estilos que
consideram as preferéncias nos processos de esselido os principais tipos de decisdes
classificados em sistematico, judicial, especutaéivheuristico. O mesmo autor explica que o
estilo sistematico de decisdo envolve caractesfstimais criteriosas nos momentos das
escolhas, tendo preferéncia por métodos quantigtjue utilizam como auxilio o julgamento
e a estatistica. O judicial apresenta a importéandiaidual de cada escolha, de maneira clara,
mas a decisdo em grupo € bem vista.

O estilo especulativo de decisdo salienta a andlisedados, buscando fluxos de
informagfes mais concisos com base subjetiva exapada, supondo determinados dados
por meio de projecOes futurasestilo heuristico considera as opinifes de pesgsapodem
intervir no processo decisério, uma vez que, agmipcias e escolhas destes conduzem para
um processo de decisao aceitavel (NUTT, 1986).

Miller, Hickson e Wilson (2004) relatam que tamb@odem ocorrer variacbes nos
tipos de decisbes relacionadas tanto ao processutajaos fluidos. Na variacdo de acordo
com o0 processo, denomina-se esporadico quandot&esigsito a maiores perturbacdes e
possui necessidade de negociagéo. Por outro ladogemos autores afirmam que os fluidos
se relacionam a processos regulados, formalmentdizados, podendo ser restrito, isto €,
que flui menos, mas é mais frequente que o esparadi

O complexo processo de tomada de decisdo, em sagsvariados tipos envolve a
formulacdo de variaveis e vieses para paramet@izamada de deciséo, esse processo se da
atravées de modelos de tomada de decisdo. Os modetosem grande influéncia nas
decisfes, pois os individuos decidem, tomando cbase, os modelos mentais especificos
(PEREIRA; FONSECA, 1997), todavia, ndo devem s&iogi como uma receita a ser seguida
e sim como uma ferramenta para compreensao derdlesrmmplexos.
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2.2 MODELOS DE TOMADA DE DECISAO

O processo decisorio abrange a aplicacéo de ditsremodelos de tomada de deciséo,
pertinentes a uma determinada circunstancia ou. c@saso de modelos de tomada de
decisédo, de acordo com Lousada e Valentim (20E)nipe aos gestores compreenderem a
estrutura da organizacéo e as relacdes complegpsas dos processos desenvolvidos nesse
ambito, assim, investigar e construir modelos prapoaria uma melhor aplicabilidade de
procedimentos e técnicas no processo de tomadectkfid em estudo.

As principais vantagens dos modelos aplicados acepso decisorio podem ser
resumidas em: simplificar a visualizacdo geral\dagveis sem alterar a esséncia; auxiliar na
identificacdo de possiveis relagdes entre os elemetompreender relacées complexas; além
de servir como base para estabelecer e aperfgiac@metros (BEUREN, 2000).

Assim como a definicdo e os tipos, as perspecavdisnensoes que tratam do modelo
decisério também sdo amplamente vastas, varianddedenodelos mais tradicionais,
preponderantemente racionais, até a discussaaudaspectos politicos, intuitivos e de risco,
demonstrando limites da racionalidade.

Diversos autores tém abordado a tematica tomadiecisdo por variados prismas,
apresentando diferentes modelos de processo decismimo por exemplo: o modelo
Incremental e Incrementalismo de Lindblom (195%,2)9Mixed-scanning de Etzioni (1967),

o modelo Racional (MARCH; SIMON, 1975; CYERT; MARCH992; MARCH, 1994);
Processual (MINTZBERG; RAISINGHANI; THEORET, 197®plitico (ALLISON, 1971),
e 0 Anarquico (COHEN; MARCH; OLSEN, 1972).

Além dos autores citados, Barcellos (2007) exmiga existe uma variedade bastante
numerosa de autores (nacionais e internacionais)frgtam do tema e oferecem modelos de
processo decisorio, tendo em comum, descrever pirdonde etapas que os tomadores de
decisdo deveriam seguir para alcancarem melhooeghas, mesmo que ainda passiveis de
erro. Pode ser encontrado, tanto na literaturaonati quanto na internacional, uma grande
variedade dos tipos de tomada de deciséo, o tratardessa tematica pode mudar de acordo
com a abordagem de cada autor.

E reconhecida a relevancia, bem como a importadasamodelos apresentados pelos
autores acima destacados, assim sendo, mesmodau&siente torna-se importante expor os

modelos criados por esses autores.
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Resumidamente, os modelos de Lindblom (1959, 1%#®) considerados como
modelos descritivos, em que o Incremental reconbscealores, estando sujeito a todo tipo
de interferéncia, sendo que a percepcdo do probéedmsua solucdo depende do individuo
envolvido, o Incrementalismo surge como wontinuum da abordagem racional pura,
corrigindo ou evitando erros através de sucessivaancas incrementais.

O modelo Mixed-scanning de Etzioni (1967), ou gstcombinado, proporciona uma
racionalidade bidimensional, como dois niveis deisd®: um relacionado ao planejamento
estratégico e outro relacionado a analise increshent

De acordo com Choo (1998), independente de qual sanodelo de decisédo, ou
ambiente no qual ela ocorre, é definida por no mdnduas propriedades: a estrutura e a
clareza dos objetivos, que consequentemente possyeamnto sobre as prioridades, escolhas,
e 0 numero de informacdes a respeito dos métogoscessos pelos quais as tarefas devem
ser cumpridas e os objetivos que precisam seridti®gEm outras palavras, a tomada de
decisdo dificilmente é resultado de um processatesado, sequencial e orientado para a
solucéo de determinada necessidade.

Devido a grande variedade de abordagens e modelagsente estudo se utiliza de
guatro importantes modelos de tomada de decisamd®lo racional, o modelo processual, 0
modelo politico e 0 modelo anérquico.

2.2.1 Modelo Racional

O modelo de tomada de decis@aional foi inicialmente desenvolvido por March e
Simon (1975), apos alguns anos, o modelo foi adkguymr Cyert e March (1992) e
posteriormente sofreu ajustes por March (1994)geea tomada de deciséo pela 6tica deste
modelo é considerada como um ato orientado pastiwig e conduzido por problemas, em
que o comportamento de escolha é direcionado pomas e rotinas, movendo as
organizages e os individuos a agirem de manei@gdimental e intencionalmente racional.

Lousada e Valentim (2013) o consideram mais sidizatd e estruturado entre todos
0s modelos de decisao, pois a racionalidade préss@gras e procedimentos pré-definidos,
gue devem ser adotados para atingir um bom resulafjundo Motta (1999) a decisdo sob a
perspectiva da racionalidade parte do pressupastgud o fluxo de producdo e andlise de
informagBes ocorrerA num processo sequencial, em ap participantes contribuirdo

eficientemente e desinteressadamente para obteremlbores desempenhos e resultados.
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A capacidade da mente humana para formular e ersphkoblemas complexos é
muito pequena em comparac¢ao ao tamanho dos prabljesolucdo € necesséria para um
comportamento objetivamente racional no mundo ratd, mesmo para uma plausivel
aproximacdo da racionalidade objetiva (SIMON, 19%ra fazer uma escolha totalmente
racional no processo decisorio, o individuo tera glentificar por completo as alternativas
existentes, antecipar as consequéncias de cadaatiita e apds prever os resultados fazer
uma avaliagcdo de acordo com o0s objetivos e prafE€CHOO, 1998).

Bazerman (2004) lembra que a tomada de decisdoontexto organizacional
caracteriza-se como um processo que € sustentadspectos cognitivos de dados, analise e
julgamento. E para caracterizar um processo rakcttmbomada de decisdo o autor recomenda
seis etapas:

a) Definir o problema de maneira clara e explicita;

b) Identificar os critérios diferentes e sua im@ndia relativa;

c) Ponderar os critérios;

d) Gerar alternativas ou cursos de acao;

e) Classificar as alternativas segundo os critédiestificados;

f) Identificar a solucao aperfeicoada.

Organizagbes buscam um comportamento racional emose de acdes que
contribuam para suas metas e objetivos, todavi@ngportamento dos membros individuais
esta limitado por sua capacidade cognitiva, infgea e valores (CHOO, 1998). Uma
maneira de preencher a lacuna entre racionalidagaiaacional e racionalidade limitada do
individuo é instituir decisbes e rotinas de decisémmo forma de guiar ou controlar o
comportamento individual de decisdo. Segundo M@t&99) a visdo racional da deciséo
omitia importantes dimensdes comportamentais, gsiimgiam o alcance ideal da situacéo,
pois ndo considerava as variaveis humanas (moubyaginflito, presonalidade), politicas
(interesses particulares e de grupos) ou socieipdg de referéncia, valores sociais).

Assim, observando a inexisténcias de tais elememboslaborada uma teoria de
decisdo mais proxima da realidade, denominadaaenalidade limitada considerando que
os individuos sao racionais, todavia limitadamemtscando a melhor decisdo possivel e ndo
a Otima. Simon (1965) alerta sobre as limitacfedatasdo, no entanto, afirma que essa era
uma fungéo inerente ao fazer administrativo, lidatantre os aspectos racional e nao racional
do comportamento humano.

Simon (1976) identifica trés categorias de limitles capacidade humana em tomar

uma decisdo racional: a capacidade mental do ohaivi seus habitos e reflexos; o
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conhecimento e as informacfes que possui; e ogegal conceitos que os individuos
carregam, capazes de divergir dos objetivos dan@@géo.

N&o ha como ficar exaustivamente buscando inforesgdenumerando alternativas
sem correr o risco de agir cedo ou tarde demaisarido decisées com menos informacoes
ou prolongando o processo decisorio (ELSTER, 1984)timo acaba sendo inimigo do bom
(SIMON, 1965).

Assim, o processo de tomada de decisdo passou singglificado por meio de
programas ou rotinas, reduzindo a necessidade seabpude escolha ou de solucdo dos
problemas, isso porque, a solucdo 6tima passousubstituida pela solugédo satisfatoria. As
alternativas da acdo e suas consequéncias sao tragesn gradativamente através de
processos de busca,posteriormente, sdo desenvolvidos programas @l gge servem de
opcOes alternativas em situacdes recorrentes, ais ¢iJdam com um nuamero restrito de
situacdes e de consequéncias, além de poder smeitadtes com uma relativa independéncia
dos outros, ndo havendo uma rigidez em sua liggdA®RCH; SIMON, 1975).

O processo decisoério pode ser facilitado por wésas de apoio a deciséo para que se
chegue a uma alternativa satisfatoria: rotina ddrote, de comunicacéo e politicas (CHOO,
1998). Corroborando, Daft (2008) inclui as varidveilbjetivas do campo intuitivo como a
experiéncia e o bom senso, pois a intuicdo nasgdtiea ou irracional, esta baseada em anos
de prética e experiéncia direta, acelerando o psacde tomada de decisao.

March e Simon (1975) deixam claro que a maioria dgsdes, seja individual ou
organizacional, envolve a descoberta e a selecatelmativas satisfatorias. Choo (1998),
explica que em sua maioria, essas alternativamséivadas pela ocorréncia de um problema,
orientados para 0s sintomas ou para uma antigadmwle conjetura: o treinamento, a

experiéncia e 0s objetivos dos participantes dsédec

2.2.2 Modelo Processual

O modelo processual de tomada de decisdo que por sua vez foi iniciatiene
desenvolvido por Mintzberg, Raisinghani e ThéorE276), concentra-se nas fases, nas
atividades, nos ciclos e na dinamica das atividddesorias e complexas.

Este modelo apresenta varias semelhancas quandoaxado ao modelo racional,
entretanto, um fator que difere ambos é a conddgdlexibilidade, permitindo que os

gestores realizem ajustes quando necessario. Aksn, @ modelo possui diversos elementos,
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sendo eles divididos em: fases decisorias, rotiltaapoio as decisdes e grupos de fatores
dindmicos.

As trés principais fases decisorias, segundo Chb@98) sao: identificacao,
desenvolvimento e selecdo. A fase de identificag@mlve o reconhecimento da necessidade
de tomar uma decisdo e desenvolver a compreensagudstdoes implicadas na decisédo,
consiste em rotinas de reconhecimento (problenmastunidades e crises sdo reconhecidos) e
na rotina de diagndstico (compreender os estinguesdesencadeiam a decisdo). Na segunda
fase, a de desenvolvimento, leva ao desencadeardentona ou mais solu¢des para um
problema ou crise ou para a criagdo de uma opdddej buscando (memodria, passiva,
armadilha, ativa) rotinas de criagdo. E na fasealecdo, consiste em rotinas de sondagem,
rotinas de avaliagcdo-escolha e rotina de autonzaméalia-se as alternativas e escolhe uma
delas (CHOO, 1998).

As trés rotinas de apoio as decisfes sdo as rafi@masontrole, de comunicacao e
politicas. As rotinas de controle guiam o procedsoisorio e consistem em planejar e
determinar os limites do espaco da decisdo, dg&eldos participantes, das restricdes de
prazo e da distribuicAo de recursos. Seguindo, oisas de comunicacdo reunem a
informacdo como parte do processo decisorio, ctmdgs na sondagem e distribuicdo de
informacdes (CHOO, 1998; MINTZBERG; RAISINGHANI; BORET, 1976).

As rotinas politicas sdo importantes nos processtratégicos, pois podem assumir a
forma de barganha (negociar acordos mutuamenteqjeans), de persuasdo (convencer
alguém a mudar de opinido), ou de cooptacdo, @y pegvenir resisténcias (CHOO, 1998;
MINTZBERG; RAISINGHANI; THEORET, 1976).

Os seis grupos de fatores dinamicos sao divididosirgerrupcdes — intervencdes
ambientais internas ou externas; em adiamentorogaxo; ou em adiantamento de prazos —
diminuir o ritmo das atividades do processo dems@mfeedback- guardar os resultados de
acoes praticadas para serem usadas mais tardéclesnde compreensdo — necessarios para
lidar com questdes complexas; e em ciclos de fsasas quando ndo se consegue chegar a
uma decisédo (CHOO, 1998).

De maneira geral, Choo (1998), explica que o vatomodelo processual é definir as
fases e atividades que conferem estrutura ao dpaca@s que caracteriza 0S pProcessos
decisérios estratégicos, uma vez que, a caradtaristais evidente do processo decisério
estratégico é seu carater dinamico e aberto (MINGR®; RAISINGHANI; THEORET,
1976).
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O modelo processual fornece uma estrutura com & a@piarganizacbes podem
administrar melhor o fluxo dindmico das atividadiesisoérias, antecipar e até mesmo tirar
vantagem das interrupcdes, dos bloqueios e dadingfm de novas opc¢les, ou seja, dos

aspectos inerentes a decisdo estratégica (CHO®).199

2.2.3 Modelo Politico

O modelo politico, inicialmente desenvolvido potigdn (1971), percebe a politica
como o mecanismo de decisdo, quando diferentesidutis ocupam diferentes cargos e
posicdes, os quais exercem diferentes graus deeimdla, de modo que as decisdes resultam
mais dos altos e baixos da politica do que umdlescacional.

A sobreposicao dos interesses das pessoas, dassgugas organizacées compdem
posi¢cdes nas quais o individuo joga o jogo da dec{LLISON, 1971). Neste modelo, as
acOes e decisdes sado decorrentes da barganhgogatleres que perseguem seus interesses,
partindo de suas posi¢oes de influéncia, de acoydoas regras e com seu poder de permutar
exercendo a influéncia de que dispdem (ALLISON,1397

Dessa forma, a decisdo esta intimamente relacioaadpoder que cada individuo
possui, onde a politica serve como principal feenata de apoio a decisdo. O modelo politico
possui enfoque nos efeitos dos objetivos confiiargobre as decisbes (CHOO, 1998), os
individuos ocupam diferentes posicdes e exercearatifes niveis de influéncia, de maneira
que as decisdes resultem da influéncia dos atace#vés de resultarem em uma escolha
racional (LOUSADA; VALENTIM, 2013).

Daft (2008) explica que o modelo politico é utilrpaomada de decisdes néo
programadas, ou seja, aquelas néo rotineiras, quesidondi¢cdes sao incertas e a informagao
é limitada, ndo havendo acordo entre os individiobse as metas a serem atingidas e o curso
de acéo a ser tomado.

Lindblom (1979), afirma que a decisdo politica, beamo a avaliacdo de seus
resultados, possui carater complexo e desordeiadche et al. (1993) complementa a ideia
de Lindblom (1979), assegurando que na abordagditicap o0 conjunto de atores que
formam a organizacdo, através de individuos ou agugeles, normalmente possuem
interesses e objetivos préprios, assim sendo, zemil@stratégias particulares a partir de uma
situacao prépria, controlando diferentes recurawsoc autoridade, status, recursos, ideias e

informacoes.
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Observa-se que diferentemente dos modelos antwriore modelo politico os
envolvidos possuem objetivos distintos, muitas sexmnflitantes entre si, assim a tomada de
deciséo é tida predominantemente por preferénoasdividuo, compreendido como sendo o

mais influente.

2.2.4 Modelo Anarquico

O modelo anéarquico, também conhecido como modeia ‘tle lixo”, desenvolvido
por Cohen, March e Olsen (1972) pode ser compasadma lata de lixo, onde os mais
variados tipos de problemas e solucbes séo colegados individuos, a medida que séo
gerados, para que sejam resolvidos.

Segundo Lousada e Valentim (2013), pode ser notedte modelo que tanto os
objetivos quanto os procedimentos sdo ambiguossegay, ndo ha clareza em relacdo a
magnitude dos problemas e as decisdes.

O modelo é formado pelos seguintes elementos: nsecas de decisdo, participantes,
problemas e solucdes dos problemas (COHEN; MARCESEN, 1972), a decisdo ocorre
quando problemas e solu¢des coincidem (CHOO, 1998).

Neste modelo, os problemas e as solucdes sacaalospelos tomadores de decisdes,
pois ndo segue nenhum tipo de padrédo, estrutusaquéncia, sendo conduzidos pelo acaso e
pela sorte (LOUSADA; VALENTIM, 2013). Assim send@hoo (1998) explica que as
decisfes resultam do encontro de diferentes pra@asesolucdes, individuos e situacdes de
escolha.

No modelo anarquico, as decisdes podem ser tondelaes maneiras: resolucao,
inadverténcia e fuga. Na resolugdo, ha tomada disabe que ocorre depois de se pensar
sobre o problema por determinado tempo. Em condigdo, na inadverténcia uma escolha é
adotada rapida e incidentalmente, para outraslestagerem feitas. Ja na fuga, € o processo
em que os problemas abandonam a escolha, ou sajaa@nao ha a resolucdo do problema
(CHOO, 1998).

Lousada e Valentim (2013) ressaltam que as prefa€nsadas na tomada de deciséo
pelo método anarquico sdo mal definidas e incoeserdevido a isso, as situacbes sao
tratadas de forma obscura, pois ndo ha padréescedimentos definidos, provocando falta

de entendimento e incerteza em seus colaboradores.



31

Dada a apresentacao dos modelos e suas abordagessgnta-se por meio do Quadro
1, uma sintese dos modelos tratados na pesquisa.

Modelos Enfoque Autores

Direcionado por normas e rotinas. Os individuoMarch e Simon (1975);
Racional agem de maneira procedimental e intencionalmgntCyert e March (1992);

racional. Busca por decisfes 6timas. March (1994).

, ) Considera que os individuos sejam racionais,
Racionalidade o _ _
todavia limitadamente. Busca a melhor decisdoSimon (1965; 1976).

Limitada )
possivel.
Fases, atividades, ciclos e dindmica das atividatMintzberg, Raisinghani €
Processual o . o
decisorias, complexas e dinamicas. Théorét (1976).
Bolit Diferentes cargos e posi¢cdes exercem diferenteAllison (1971) Choo
olitico
graus de influéncia. Poder de barganha. (1998).
o “Lata de lixo” — colocados a medida que |osCohen, March e Olsen
Anarquico . ] ]
problemas séo gerados, para que sejam resolvidos. (1972).

Quadro 1: Sintese dos modelos de decisédo tratadas mesquisa.
Fonte: Elaborado pela autora com base nos con@gtesentados (2014).

E relevante destacar que todos os modelos aprdsenpassuem algo em comum, a
tentativa de prescrever uma melhor maneira paemeée a solucdo de um problema, isto é,
de se chegar a uma deciséo.

Para tanto, o modelo de tomada de decisao da adiciade limitada sera a abordagem
que dara suporte a pesquisa em questdo. Bar¢2004) afirma que a compra de carne
bovina poderia ser classificada como um procesgordada de decisao limitada. Visto que, a
carne bovina é normalmente vendida coommmodities isto €, sem valor agregado e
diferenciacéao do produto, o comportamento de eadath acondicionado por rotinas, em que
h&a um baixo envolvimento, reduzida busca por infgdes, somada a pouca avaliacdo de
alternativas.

No entanto, Barcellos (2004) lembra que a medida quproduto apresenta
diferenciais competitivos, como no caso da carnenlopremium objeto de estudo da
presente pesquisa, o processo decisoério tende glexidade.

Todavia, no cerne da discussao de tomada de detgsé&@mpra, o comportamento do

consumidor também é peca chave para o entendimpots, através deste, € possivel
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compreender elementos intrinsecos e extrinsecas,leyam o consumidor a escolha de

determinado produto.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Motivado pelas grandes competicbes de mercadoonasi e internacionais, 0
comportamento do consumidor, cada vez mais, ganpartancia na economia global. Isso
ocorre porque o consumidor é percebido como eleangmve para o sucesso, tanto de um
produto como de uma cadeia produtiva em geralindarto principio de que o consumidor é
o elemento dinamizador das cadeias agroindustmadernas (BATALHA; SILVA, 2001)
informacdes relativas ao comportamento de compra daensumidores, quando bem
utilizadas, tornam-se uma valiosa ferramenta nengidio de vantagem competitiva.

O comportamento do consumidor € definido por Setaff e Kanuk (2000) como
sendo o estudo de como os individuos tomam decigiiexxomo gastar seus recursos
disponiveis, ou seja, tempo, dinheiro e esforcogems relacionados ao consumo. Bem como
em atividades para obter, consumir e dispor deuposce servicos (BLACKWELL; ENGEL;
MINIARD, 2005).

Solomon (2002) compreende-0 como um processo cmntigue ndo envolve téao
somente 0 que acontece no instante em que um calsuentrega dinheiro ou apresenta seu
cartdo de crédito ou de débito e, em troca, receba mercadoria ou servigco. Envolve
diretamente atividades para a obtencdo, consumodesoarte de produtos e servigos,
incluindo os processos de decisdo que precedem cedem tais acdes (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Corroborando e dispondo de uma definicdo bastamelbante a de Solomon (2002)
e Schiffman e Kanuk (2000), Mowen e Minor (1998)radm que a teoria do comportamento
do consumidor engloba, em seus estudos, as unidadgsadoras e 0s processos de troca
envolvidos na aquisicdo e no consumo de mercadqasiutos, servicos, experiéncias e
ideias. Por estas e outras razdes, como a dodaterduma teoria composta por pesquisadores
de diversas areas, que dividem o interesse de eamger como as pessoas interagem com o
mercado, a teoria do comportamento do consumidde ger caracterizada como um estudo
interdisciplinar (SOLOMON, 2002).

De modo geral, embasado nas abordagens dos auteferenciados acima,
compreende-se entdo que a teoria do comportamentorgsumidor € um campo de estudo
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bastante amplo, que busca elucidar os motivos eugn ou levaram-nos a escolher por um
determinado produto em detrimento de outro, parstagaseus recursos disponiveis na
tentativa de suprir suas necessidades.

Solomon (2002) destaca que em sua maioria, asgeesempram um produto levando
em conta seu significado, ao invés de se preoaugraro que o produto causa. Em outras
palavras, bens e produtos acabam representandcaaigais, que vai além da sua funcéo
fisioldgica. Envolvem também questdes pertinenteifexrenciacdo, a marca, a embalagem,
ou ao “status” que concede a quem o compra pesasteiedade, entre outros, a valorizacéo
de determinado produto, muitas vezes, acaba sandorobjeto de desejo ou de consumo.

E importante enfatizar que o comportamento do coidr esta diretamente ligado a
cultura, a familia, ao seu ambiente e também aeal@lade econémica (HOPPE et al. 2012).
Os consumidores assumem papéis diferentes na paccele valor dos produtos, ou seja, a
maneira como eles valorizam estes produtos é phailj por este motivo, a percepcao pode
ser apontada como um dos fatores que irdo determpirzds serdo os produtos que chamarao
a atencao do consumidor (SOLOMON, 2002).

Cada consumidor possui uma percepcao em relacdodeterminado produto. Gade
(1980) explica que essas percepcdes sao sensagéssidas de significados e processos,
pelos quais os individuos, por meio dos variosidest recebem estimulos e 0s interpretam
relacionando-os com 0S componentes externos easer

Assim como a percepcéao varia de consumidor parsucoidor, a satisfacdo também,
e pode ser entendida como a atitude geral sobreroaiuto, bem ou servigo, apds sua
aquisicdo, consumo e uso (MOWEN; MINOR, 1998). @mkiém, como o resultado da
diferenca entre desempenho percebido e expectatiadas pelo comprador ao adquirir
determinado produto ou servico (KOTLER, 1998).

O comportamento do consumidor possui uma relac@oecatitude e a emocao, assim
como um construto multifacetado, como do modelpartite proposto por Rosenberg e
Hovland (1960), formado por componentes afetivasgnidivos e comportamentais. O
componente afetivo representa a resposta emocianagnicdo compreende as crencgas, 0
conhecimento, as percepcoes e as ideias sobrendedo fato ou produto; o componente
comportamental, por fim, sinaliza a intencdo der agi a acdo propriamente dita
(ROSENBERG; HOVLAND, 1960; BARCELLOQOS, 2007).

Para Richers (1984), as atividades mentais e emaisiaealizadas na selecdo da
compra e uso de produto, bens e servicos, paraséasdo de necessidade e desejos, fazem

parte das caracteristicas do comportamento do oodsu Em vista disso, os fornecedores
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desses produtos, bens e servicos devem compreaidgvamente o0s desejos e as
necessidades do consumidor para que possam oieaspfertas ao mercado.

A partir do momento que as organizacfes executas atividades, conforme o
comportamento dos seus clientes, elas obtém gammosluas amplas areas de sucesso
empresarial. A primeira area possibilita vantagesmpetitiva no mercado externo, ja a
segunda se déa internamente, ou seja, dentro daigprémanizacdo (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 1999).

A auséncia de conhecimento, sobre os desejos esdades dos consumidores, pode
comprometer o éxito das organizacdes perante ocach@rcompetidor. O comportamento do
consumidor reporta-se aos pensamentos, aos setusnenas acdes dos consumidores
(CHURCHILL; PETER, 2000), as influéncias obtidagaaés destes sdo capazes de
determinar mudancas no comportamento, no desejorgimir e de estabelecer a decisao de
compra.

O comportamento humano de escolha possui divessas,ftodavia, maiores ainda,
sdo as tentativas em explica-las. Pode ser camater como um processo complexo,
envolvendo todas e quaisquer atividades para agdxe uso e descarte de determinado bem,
produto e servigo incluindo os processos de degs&oocorrem antes ou posteriormente de
tais acoes.

Para tanto, o conhecimento do que os consumidar&®m ou necessitam e de que
maneira tomam suas decisbes sobre a compra, consumtilizacdo de produtos sao
fundamentais na obtencdo de sucesso por parte rdasizacoes (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 1999). Por isso h& necessidade de se eeteos elementos envolvidos no
processo decisorio de compra.

2.3.1 Processo decisorio de compra

O processo decisorio de compra pode variar de acmeh o enfoque dado pelo autor
que o define, e por quem toma a decisdo. Algunsreat(SHETH; MITTAL; NEWMAN,
1999; MOWEN; MINOR, 1998; SOLOMON, 1996; ENGEL, BCXKWELL, MINIARD,
1995) definem-o0 como o processo de busca da réwlde um problema. A busca de
resolucdo de um problema no contexto do consunéidona acdo tomada a fim de satisfazer
as necessidades por meio de multiplos fatoresrifiméee externos), com o dominio de

modelar o resultado final do processo decisorio.
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Envolvem também, o estudo de individuos, gruposrganizacfes e 0 processo que
eles usam para selecionar, obter, usar e disppratkitos, servigos, experiéncias ou ideias
para satisfazer necessidades, bem como o impactoegses processos tém sobre o
consumidor e a sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BE 2007). Seguindo o
processo, a tomada de deciséo consiste na avaljgl@oconsumidor, do esforgo necessario
para realizar uma escolha particular, incluindct@@ormente, a sele¢cdo de uma estratégia
gue melhor se adapte ao nivel de esforco requésidbOMON, 1996).

Sheth, Mittal e Newman (1999), afirmam que o pssoedecisorio € iniciado quando
o consumidor reconhece alguma necessidade a sfeitat ou seja, da percepcao do cliente
que € necessario adquirir algo que traga seu esadatisfacdo, ou de conforto. Solomon
(1996) salienta que, quando as decisbes sao tonpadandicdes de baixo envolvimento
possuem uma perspectiva de influéncia comportamem@assas circunstancias, as
caracteristicas do ambiente como: apresentacaoodioitp e localizagdo do ponto de venda
sao muito importantes na decisao.

Referente a maneira como a tomada de decisao éhexida, para Solomon (2002), o
reconhecimento € o0 momento em que os clientes rmpaashuscar informacdes acerca de
como resolver ou suprir suas necessidades podemepde varias formas. Frequentemente
ocorre quando um consumidor é exposto a produtissedies ou de melhor qualidade,
embora também possa ocorrer de forma naturalpestesso muitas das vezes é influenciado
pelos esfor¢cos de marketing, 0s quais encorajaoriam certas exigéncias para os clientes a
consumirem os produtos e servicos ofertados.

O consumidor percorre alguns estagios em seu mocksdecisdo de compra, embora
haja variacbes nesse processo, a tomada de dseigée cinco passos: Reconhecimento da
necessidade; busca por informacado; avaliacdo deshativas;, a decisdo de compra; e 0s
resultados ou comportamento pos compra, assim demonstrada na Figura 2 (HOWARD;
SHETH, 1969; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995, SOLOKN, 1996,
SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Reconhemme Busca Avaliacéo De(:lsao Avaliacao
por das Pos
Nece55|dade Informagdes/ /Alternativas ompra Compra

Figura 2: Processo decisdo de compra.
Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (1095

No reconhecimento da necessidade, o consumidoelpei diferenca entre o estado
desejado e a situacao atual (ASSAEL, 1992; ENGHIAGKWELL; MINIARD, 1995), de
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forma suficiente para despertar e ativar o procedsoisério. Uma vez ocorrido o
reconhecimento da necessidade o consumidor prodaranacdes que visem satisfazé-las.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) explicam que estesca por informacao pode ser
ativada pelo conhecimento armazenado na memonmnieada de busca interna, ou pela
aquisicao de informacoes relevantes do ambientzabexterna. Isso ocorre porque cada ser
humano tem um grau de conhecimento de diversosum®drmazenado na memoria, pelo
fato de viver em uma cultura de consumo (SOLOMQO296).

A avaliacdo das alternativas esta diretamente -ietacionada com a busca de

informacgdes, nesse passo o consumidor avalia &e@n termos de beneficios esperados e
direciona a escolha para a alternativa preferidMGQEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).
No estagio de avaliacdo de alternativas, as info@es encontradas pelo individuo seréao
avaliadas e pesadas, de tal maneira que a acaoesajtante destes julgamentos (GADE,
1980). A etapa de avaliacao de alternativas depéaderma como os consumidores recebem
e percebem os estimulos, além de moldar atitudes fqturamente, se transformardo em
intencdes de compra (HOWARD; SHETH, 1969).

Assim, apés avaliar as alternativas, o consumidmem® adquirir o produto que
ofereca maior nivel de satisfacdo (ASSAEL, 1998)seja, no ato da compra, o consumidor
adquire a alternativa preferida, ou caso seja séades um substituto aceitavel (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995). Ou seja, depois de conephdas todas as etapas anteriores,
chega o momento em que se efetiva a compra dotprodu

E no passo seguinte dos resultados, o consumiddinae a alternativa escolhida foi
satisfatoria as suas necessidades e expectatiMBHE BLACKWELL; MINIARD, 1995).
Segundo MOWEN; MINOR (1998), os sentimentos varem satisfacdo ou insatisfacao,
geradas durante e apds 0 consumo e 0 uso de unt@mdservico.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) explicam que tedos estagios podem ser
explorados a fim de facilitar o processo decisditoconsumidor, podendo oferecer ganhos
substanciais na decisao de compra e recompra desls=1vicOos.

Compreendendo as etapas para se chegar a tomad&cddio da compra de
determinado produto, sente-se a necessidade dereemder e identificar os fatores que
levam a decisdo da compra da carne boyremium principal arcabouco tedrico desse
estudo.



2.3.2 Fatores de tomada de decisdo de compra

Durante o processo de avaliacdo do produto, o cadsu faz um julgamento de
valor, tomando como base a utilidade que cada opférece em relacdo dos fatores
buscados. Os consumidores observam as op¢oes,comontos de atributos que sao capazes
de gerar beneficios que irdo satisfazer suas ndadss (KOTLER, 1998; ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Em vista de adquirir um produto que satisfaca saessidades, o consumidor leva
em consideragdo um variado numero de fatores queriltmgirdo para alcangar seu
contentamento. No entanto, muitos sao os infludoces na decisdo de compra dos
consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; CHUBHILL; PETER, 2000;
SCHIFFMAN, KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; KOTLER, KELER, 2006).

Esses fatores podem variar de acordo com a sitl@agagpue o consumo se realiza, as
diferencas significativas percebidas entre os poxdue as marcas disponiveis, as
similaridades, a distancia entes os pontos de vendga dispdem dos produtos e as
caracteristicas pessoais do consumidor (ENGEL, BXWELL, MINIARD, 1995).

O comportamento do consumidor pode ser influenciaa@rocesso de deciséo de
compra, conforme demonstrado na Figura 3, por gdatores: culturais, sociais, pessoais, e
psicologicos (SOLOMON, 2002, SCHIFFMAN; KANUK, 200ROTLER; KELLER, 2006).

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais Fatores psicologicos

dade e estagio do
ciclo da vida:

Ocupagdo e

Grupos de

)OS ( Motivagio;
referéncia;

Cultura;

Percepcio;

circunstancias
econdmicas;
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valores.

Subcultura; Familia;

Classe social.

Figura 3: Fatores de influéncia no processo de decisao de qua
Fonte: Elaborado pela autora a partir de KotleeteK (2006).

Os fatores culturais sdo subdivididos em cultusbcsltura e classe social. O fator
cultural é compreendido por Kotler e Keller (20@86mo o fator que exerce a mais ampla e
profunda influéncia sobre o comportamento e des#pssconsumidores, pois através dele, o
individuo absorve valores, percepcoes e preferéngissoma destes serve para direcionar o
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comportamento de consumo dos componentes de de&stanisociedade (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Cada cultura € composta por subculturas que fommadentificacdo e socializacao
mais especificas, caracterizadas pelas nacionabdaligides, grupos raciais e regides
geogréaficas (KOTLER; KELLER, 2006). J4 as classesiass sdo divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, quadsi@aaas hierarquicamente e cujos
integrantes compartilham valores, interesses e odapentos similares, isto €, a
estratificacao social (KOTLER, 1998, KOTLER; KELLERD06).

Por conseguinte tém-se os fatores sociais comagrd@ referéncia, familia, papéis e
status. Entende-se por grupos de referéncia, augle exercem influéncia face a face
(KOTLER; KELLER, 2006), que influenciam os pensamosn os sentimentos e o
comportamento do consumidor (CHURCHILL; PETER, 20@®r meio de grupos, sejam
eles de afinidades (priméarios ou secundarios),speraedo e os de dissociacdo (KOTLER,;
KELLER, 2006).

A familia é tida como a mais importante organizagéacompra de produtos de uma
sociedade e seus membros constituem o grupo pordérireferéncia de maior influéncia,
dividida em familia de orientag&o e de procria¢géd@TLER; KELLER, 2006).

Todavia, as pessoas participam ao longo de suas die muitos grupos, assumindo
posicdes diferentes, definidas de papéis e posigfeisis ou status. Isto €, as atividades
esperadas que o individuo desempenhe (papéis) ®tus que essa atividade carrega
(KOTLER; KELLER, 2006).

Em relacdo aos fatores pessoais que também infauerec decisdo de compra, Kotler
e Keller (2006) explicam que estes dizem respegocaracteristicas particulares dos
individuos, tais como a idade e estagio do ciclovid®, a ocupacdo, as circunstancias
econbmicas, a personalidade, a autoimagem, o e#tilvida e valores, pelos quais o
individuo esta vivenciando e acabam exercendoféméercia, tanto em seus habitos, como em
suas decisdes de consumo.

Durante a vida, as necessidades e os desejos s@apese modificam (KOTLER,
1998) conforme a idade e o estagio do ciclo de,\eda que a idade interfere no gosto e o
ciclo de vida da familia no padrdo de consumo, seasssidades e a capacidade de satisfazé-
las (KOTLER, 1998; CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLERELLER, 2006).

A ocupacdo que o consumidor exerce e as circungtarecondmicas também
influenciam no seu padrdo de consumo e nas escdtgmprodutos (KOTLER; KELLER,

2006). Para Valli e Traill (2005), os consumidosegeitos a mesma renda, caracteristicas
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sécio-demograficas, aos mesmos precos relativostentbres da mesma informacéo,
tenderdo a possuir consumo e preferéncias semethantima convergéncia no padrdo do
consumo alimentar.

Ja a personalidade e autoimagem, Kotler e KdB806), explicam que sé&o
caracteristicas humanas com capacidade de infaremgidecisdo de compra, pois conforme a
personalidade que o individuo possui ele escolbdybos coerente com a sua autoimagem,
isto €, como se V&, ou ainda como gostaria ders@w&€omo pensa que 0s outros o veem.

E ainda, de acordo com as atividades, interessgin@es, ou seja, o0 estilo de vida,
bem como os valores, crencas e atitudes que o miohsuse apropria a maneira de se portar
também influenciam na sua decisdo de compra (KOTIHER.LER, 2006). Verbeke (2005),
explica que além das caracteristicas socio-demogsaftradicionalmente utilizadas em
pesquisas, que buscam as diferencas percebidasimairiduos, o conhecimento, atitudes e
crencas tém explicado grande parte das variaco@sagesso de compra, em especial na de
alimentos.

E no dltimo fator, o psicolégico, Kotler e Kelle2006), apontam quatro importantes
fatores que influenciam as escolhas dos consunsideemdo eles, a motivagcédo, percepcao,
aprendizagem e memoria. A motivagdo € uma necelssigize é suficientemente importante
para levar o individuo a agir (KOTLER, KELLER, 2Q0@ividida por Kotler e Armstrong
(1993) em fisiologica (fome, sede, desconforto)sieqidgica (reconhecimento, autoestima,
relacionamento).

A percepcao é compreendida como o processo pelaqessoa seleciona, organiza,
e interpreta as informagfes para criar um quadrauroa representacdo significativa do
mundo (KOTHER; ARMSTRONG, 1993, KOTHER; KELLER, Z&)0

Por aprendizagem, tém-se as mudancas no compottadenma pessoa decorrentes
da experiéncia. A memodria, por sua vez, varia emocd repositério temporario de
informacgdes — e longo prazo — repositorio mais peente (KOTHER; KELLER, 2006).

Engel, Blackwell, Miniard (1995) corroboram com kote Keller (2006) no que se
refere a afirmacao que todo processo de decis@ordpra de uma pessoa € influenciado por
fatores sociais, pessoais e psicolégicos que amafde forma particular e destacam para os
esforgcos de marketing que séo apresentados aosntioloses e que podem ou nao ser
percebidos, como um fator influente nesse processo.

Assael (1992) destaca como os principais fatorggooesso de decisdo de compra as
experiéncias passadas do consumidor (quando posiBnde voltar a comprar), as

caracteristicas do consumidor (demograficas, estilovida e personalidade), motivos da
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compra, influéncias ambientais e acbes do markekfayven e Minor (1998) acrescentam
entre os fatores a distancia entre a loja e o lmodé o consumidor reside, o pre¢co das marcas
consideradas e 0s servicos anexos.

De todo modo, os fatores que influenciam a compoacensumo de alimentos sao
muito variados e até mesmo um processo complex@allo da carne bovina, alguns estudos
sinalizam como os principais fatores influentesgualidade, preco ou valor, questdes
pertinentes a saude, comer com prazer, segurangéindento, meio ambiente e bem-estar
animal. E importante ressaltar que muitos s&o tosefs que influenciam na compra da carne
bovina (BARCELLOS, 2007; BRANDAO, 2013), entretargsses fatores podem variar
dependendo do produto, da quantidade e do locatjnocorre a compra (SOLOMON,
2002).

Em pesquisa feita com consumidores Europeus, conmtwto de avaliar as
necessidades e expectativas em matéria de seguwtargg@ne bovina, Van Wezemael et al.
(2010) obteve que a confianca dos consumidoreegaranca carne foi relativamente alta,
apesar da desconfianca em particular dos atoremadizia, 0 que implica em medidas de
reducdo de incerteza para o consumidor. Essa édasianuitas pesquisas cujo objeto de
estudo é a carne bovina, que demonstram que o roda@uesta cada vez mais preocupado
com a origem, seguranca e qualidade do que consome.

Em outro trabalho também feito na Irlanda, Manni@owan e Gannon (2000),
buscaram investigar quais fatores de qualidadei@stanfluenciando o comportamento do
consumo de carne bovina, levando a reducdo de sesumo. Os principais fatores
encontrados nos consumidores que reduziram o candencarne bovina foram o preco e a
saude.

Em vista da complexidade e variedade de fatoresrflum no comportamento do
consumidor, e consequentemente, na compra de dedelonproduto, a identificacdo dos
mesmos pode contribuir significativamente para guaroduto seja escolhido. No entanto
para que esta identificacdo seja possivel, em wimoréspecifico da carne, serd utilizada a

abordagem de Kotler e Keller (2006) para a susténtda analise da presente pesquisa.

2.3.3 Compra da carne bovina

Engel, Blackwell e Miniard (1995) comentam que, apafetivar a compra, o
consumidor precisa tomar trés decisdes: (1) quandworar; (2) onde comprar; e (3) como
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pagar. Assim sendo, 0 momento, o local e o valerajaonsumidor esta disposto a pagar séao
fatores que irdo determinar a concretizagdo ouwladmmpra da carne.

Além disso, existem dois determinantes fundamerttaisompra: as intencdes (de
produto e marca ou apenas de produto) e as infagambientais e/ou diferencas individuais
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). Caracteristicasomo ambiente fisico, social,
fatores temporais (tempo econémico e psicolégibajnor e motivos de compra também
influenciam muito na deciséo de compra (SOLOMONG)9

Outros atributos que sao considerados na escolh@adee em detrimento do
comportamento do consumidor, como a marca, embaladata de validade, entre outros
(BARCELLOS, 2004). E crescente o interesse dosuwuitres pela qualidade e seguranca
dos alimentos (FORSMAN; PAANANEM, 2002), os mesmestdo cada vez mais
preocupados com as doencas transmitidas pelosnai;méHOBBS, 2004; SYLVANDER,
2006), especialmente em carnes (MALAFAIA; BARCELLOZEVEDO, 2007; SMITH et
al. 2005; SPRIGGS; ISAAC, 2001).

Os consumidores se tornaram mais exigentes enéoetag que eles querem comprar,
€ preciso ter em mente que eles so irdo escollrar qmusumir produtos alimentares que
satisfacam as suas necessidades. Para tanto éareregie o agronegocio da carne bovina
atenda critérios basicos, como qualidade, pontaddidflexibilidade/diversidade (em termos
de produto, embalagem e servicos associados), (ustmis baixo possivel) como também
rapidez/agilidade em todas as etapas e elos dad@i{$AINAIN; BATALHA, 2007).

Pesquisadores tém demonstrado em seus estudofisgomais fortes atributos de
gualidade de carne bovina, percebidos pelos conlswes, sdo o gosto (sabor), maciez,
suculéncia, frescor, magreza, salubridade e valdricional como pistas de qualidade
intrinseca, juntamente com marcas ou etiquetas cemais de qualidade extrinseca
(BANOVIC et al. 2009, BRUNS@ et al. 2005; KRYSTAL%] CHRYSSOCHOIDIS;
SCHOLDERER, 2007; VERBEKE; VIAENE, 1999).

3 O AGRONEGOCIO DA CARNE BOVINA

O agronegocio possui um papel fundamental parasenselvimento sécioeconémico
brasileiro. A cadeia de carne bovina, por sua veapa posicdo de destaque neste contexto,
ocupando extensa area do territério nacional, tmndo geracdo de emprego e renda a
milhdes de brasileiros (BUAINAIN; BATALHA, 2007).
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Entende-se por cadeia produtiva, de acordo com &mo(t984), uma sequéncia de
operacdes que determinam a producgéo de bens. Nalaasadeia produtiva de carne bovina,
essas operacdes sdo formadas por um conjunto deonentes interativos que articulam
entre si, dos quais, fazem parte os diferentesensat produtivos (pastagens ou
confinamentos), fornecedores de servicos e insunmdystrias de processamento e
transformacao, distribuidores, exportadores e i&hasj responsaveis por comercializar os
produtos e subprodutos, bem como seus respectivsimidores (MALAFAIA; MACIEL;
CAMARGO, 2011; BLISKA; GONGALVES, 1998).

3.1 BOVINOCULTURA DE CORTE NO MUNDO E NO BRASIL

Estima-se que o rebanho bovino mundial seja comapost aproximadamente 1,3
bilhdo de cabecas (USDA, 2014), desse montante2?29 Inmilhdes de cabecas ocupam as
pastagens brasileiras. O Brasil é considerado @amdgrprodutor mundial de proteina animal
e tem no mercado interno o principal destino depsaducao (MAPA, 2014).

Dados doUnited States Department of AgricultureUSDA (2014) mostram que em
2013 o Brasil foi responsavel pela producdo de xap@damente 16% da carne bovina
mundial, se mantendo com a posicdo de segundo hmgamanking mundial dos paises
produtores de carne bovina, como demonstrado @ddald 1.

Tabela 1: Producéo de carne bovina no Mundo — 1.000 tonglawdricas.

2010 2011 2012 2013
EUA 12,046 11,983 11,849 11,757
Brasil 9,115 9,030 9,307 9,675
Unido Europeia 8,101 8,114 7,708 7,470
China 5,600 5,550 5,540 5,637
india 2,842 3,244 3,450 3,850
Argentina 2,620 2,530 2,620 2,850
Australia 2,129 2,129 2,152 2,359
México 1,745 1,804 1,821 1,808
Paquistao 1,485 1,536 1,587 1,630
Russia 1,435 1,360 1,380 1,370
Canada 1,276 1,140 1,064 1,035
Outros 9,182 9,002 9,145 9,179
TOTAL 57,576 57,422 57,623 58,620

Fonte: Adaptado de Livestock and poultry — USDA1#)0

Além disso, o Brasil ocupa o primeiro lugar nasatqrdoes de carne bovina. No ano
de 2013, exportou a quantia de 1.849 milhdo deladae (USDA, 2014), para 143 paises
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(MAPA, 2014), correspondendo a 6,7 bilhbes. No s@eaefere ao consumo brasileiro, em
2013 foram consumidos 7.885 milhdes de tonelad&DA) 2014). Diante desse cenario,
pode-se perceber que além de grande exportadorasl Bambém se destaca como grande
consumidor mundial de carne bovina.

Dados da USDA (2014) indicam que ha perspectivaauteento na demanda do
consumo mundial de carnes bovina, este sera oripracipalmente de paises como a China,
Venezuela, Angola, Chile, Ardbia Saudita e UniagoRaia, a qual ira estimular maiores
exportacdes do Brasil. No que se refere as expimsarasileiras ha previsdo de que girem
em torno de 2,0 milhdes de toneladas em 2014, odegaroximo ao recorde de exportagdes
do ano de 2007 (2,2 milhdes).

O Brasil € capaz de fazer incursdes adicionaisbstanciais em varios mercados
(USDA, 2014), visto que, os paises importadoresatéaidos pelo seu preco competitivo,
devido a depreciagdo da sua moeda — real, acabdapiitar a fixacdo de precos de
exportacdo e melhora as margens de empacotadorerzado competidor. Todavia, para
atingir os mercados e 0s numeros previstos parpe@rtacdo, bem como, conquistar novos
paises importadores da carne bovina brasileirapwandcultura de corte brasileira vem
passando por grandes transformacdes.

Com a abertura de mercado, houve uma aproximaciieedaomias de diferentes
partes do mundo, tornando possivel a entrada diufm® vindos dos mais diversos paises,
passando a exigir, dos varios setores da econoau®mnal, maior competitividade como
requisito para sua sobrevivéncia (EUCLIDES FILH®OQ®). Essa abertura também foi
responsavel pela insercdo do estabelecimento dmeitorde qualidade e da organizagéo da
cadeia como um todo, em vista de oferecer um pookhél que atenda aos requisitos de tal
conceito (EMBRAPA, 2014).

A exigéncia por carne de maior qualidade e a netass de se melhorar a qualidade
de seus produtos requerem um melhor posicionamdatacadeia como um todo. A
coordenacdo vertical da cadeia produtiva da caoumé € uma eficaz ferramenta de controle
da qualidade da carne sobre todas as etapas pelasetp passa até o consumidor final, ou
seja, um alinhamento entre os diferentes elos dai@gara a garantia da qualidade de seu
produto (SPERS; ZYLBERSZTAJN; LAZZARINI, 2009).

Ser produtor de carngremiumé ofertar cortes diferenciados, carnes com sedos d
qualidade superior, € ir ao encontro do grandefideda cadeia produtiva da carne bovina
brasileira, deixar de ser produtor demmodities.Mais que isso, € uma oportunidade

(ANUALPEC, 2012), significa valorizar sua matérianpa, agregar valor ao seu produto,
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(MALAFAIA; BARCELLOS; AZEVEDO, 2007; NEVES, 2012).Buscar melhorias e
diferenciacéo na producéo de carne bovina, aléang#iar as margens de lucro de todos os
elos envolvidos, possibilita ganhos mais estavBNUALPEC, 2012), isto €, proporciona
resultados vantajosos a todos os elos da cadeia.

Entretanto, o mercado brasileiro necessita fazelharias na tipificacdo de suas
carcacas, além de incentivos na remuneracado aatprade carnes realmente diferenciadas e
na oferta mais qualificada e padronizada ao cordamou seja, € preciso implementar
politicas de pagamento diferenciado, oferecer prépur qualidade, principalmente para
mercados de nicho comgpoemium(BARCELLOS, 2007; BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Bechtel e Jayaram (1997) acreditam que o foco a@edt estratégia dos arranjos
produtivos deve ser o de atender as exigénciasmgumidor final da cadeia, da forma mais
eficiente possivel, atendendo aos requisitos delidqd@, minimizacdo de perdas,
desperdicios e custos em prazos minimos. A capiidia interpretar os sinais do mercado e
organizar-se no sentido de atendé-lo é um fatariarpara o ganho de competitividade em
um mercado altamente acirrado, a sobrevivéncia eado cada vez mais competitivo €
restringida numa estruturada e eficiente produly@LAFAIA; BARCELLOS; AZEVEDO,
2007).

Buainain e Batalha (2007) ressaltam que sdo osunuderes 0s responsaveis pela
aquisicao, preparo e utilizacdo do produto finstb &, sdo eles que determinardo os atributos
desejados na carne bovina e a correspondente exaracio da demanda, sendo de
responsabilidade dos agentes da cadeia produtwsifidar o mercado, adequar sua oferta a
esses mercados, sempre atentos a superacdo dasabaromerciais e a seguranca da carne
bovina, influenciando assim, os sistemas de praddgitodos os elos da cadeia produtiva
(BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Para Neves (2012), o futuro do setor de carne bovinBrasil deve ser ascendente,
tendo em vista todas as oportunidades internasemiongda produtividade, disponibilidade de
terra e crescimento do mercado doméstico. Seuofutarexterior tende a ser ainda mais
brilhante, pois paises emergentes devem trazebesille novos consumidores ao mercado, 0
que implicara ao Brasil a busca continua por n@arseiros comerciais, assim sendo, paises
que tiverem disponibilidade de terra e mao de tdmeera a fortalecer suas producdes locais

de carne bovina.



45

3.2 BOVINOCULTURA DE CORTE NO MATO GROSSO DO SUL

Estado do Mato Grosso do Sul — MS possui em sustagens 22. 354.077 cabecas,
correspondendo aproximadamente 11% do total devefetvino do pais (IBGE, 2014). O
sistema de producgéo sul-mato-grossense, nao difeite do sistema predominante no pais,
Ou seja, em sua maioria se da por meio de manégmsxo, em regime de pastoreio, com
pastagens naturais e ou cultivadas. E assim coproducao brasileira de carne bovina, o
estado de Mato Grosso do Sul possui em suas pastagkiéncia de racas zebuinas e seus
cruzamentos, com predominancia da raca nelore (ACQB4; LOBATO et al. 2014;
FERRAZ; FELICIO 2010).

O crescimento e o desenvolvimento da atividade etmigria de corte no referido
estado € caracterizado pela introducdo de lavoeirpastagens, com maior utilizacdo de
insumos e mecanizagdo, tendo como resultado a rieelda producdo de carne, além da
instalacdo de frigorificos e abatedouros, bem cato@@umento da produtividade por hectare
(SOUZA, 2010).

Visando ao aumento da produtividade da producadoinBowio estado, foram
despendidos investimentos em novas tecnologiasridedo, o melhoramento genético e
nutricdo (NEVES, 2012), a introducdo de pastagéartgdas, além das mudancgas na propria
cadeia que resultaram numa maior terminagdo debsvio proprio estado (SOUZA, 2010).

No ano de 2012, foram abatidos cerca de 31 mildéesbecas em todo o pais, sendo
que Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goias, SatoPHklinas Gerais, Para e Rondonia,
foram os estados lideres em abates, suas parfiepapnjuntas somaram 54,4% do efetivo
nacional (PPM, 2012). Em termos regionais, 0 ceoé&sie Sse manteve crescente,
concentrando o maior nimero de cabecas do rebaabiteiro.

Dentre os vinte municipios com os maiores efetidoze estavam situados no estado
de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. Das cidadeM8ogue mais se destacaram em
nameros de cabecgas foram: Corumba (1.755.650), sRdm Rio Pardo (1.104.105),
Aquidauana (779.010), Porto Murtinho (724.770), AgQlara (668.244) e Trés Lagoas
(642.607) (PPM 2012).

Como se percebe, o estado de MS se destaca no mideebovinos efetivos
brasileiros, assim como duas de suas cidades, @arenRibas do Rio Pardo, se sobressaem
com o segundo e terceiro lugar, respectivamentg,2@omunicipios com maiores efetivos

bovino do Brasil.
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A cadeia produtiva da carne bovina possui uma fosde evidéncia no cenario
econdmico de MS, todavia, nédo diferentemente degdio da cadeia produtiva do gado de
corte brasileiro, sado varios os problemas que mfetsta cadeia no MS.

Segundo Neves et al. (2002) e Michels; Sproessemdignca (2001) dentre os
diversos gargalos que inibem melhor desenvoltucampetitividade da cadeia no referido
estado, estdo: a baixa capacitagdo do produtdr(geeencial e tecnoldgico); instrumentos de
comercializacdo defasados e ineficientes; baixcepao@ barganha com a industria; baixa
capacitacdo da mao de obra rural; problemas relagas a sanidade, nutricdo e genética;
baixa capacidade de processar produtos diferergjiduioxa qualidade de conservacéo e
apresentacdo do produto nas goéndolas; falta demafgio sobre manuseio e preparo (rétulo)
seguranca do alimento (APPCC) e garantia de oriffastreabilidade); poucas ofertas de
cortes diferenciados ao consumidor — segmentacauetleado; caréncia de pesquisa sobre
preferéncia de consumo.

Outro ponto peculiar, que acaba por refletir nacticia de se agregar valor ao
produto, € segundo Buainain e Batalha (2007) odatoprodutores néo receberem incentivos
para investirem em melhorias e adotarem tecnolaogés avancadas na cadeia produtiva.

Todavia, é preciso que a cadeia produtiva da csuhenato-grossense conheca seu
publico. Nao ha, até o presente momento, estudesdipcorrem se 0os consumidores do
estado estédo dispostos a pagar mais pela difegdiocea qualidade superior, assim como 0s
consumidores do RS (BARCELLOS, 2002) e dos EUA (&&38; ISAAC, 2001).
Entretanto, por meio de pesquisa exploratoria, sed®bservar que estd havendo um
aumento dos estabelecimentos (boutiques e restaugmurmet) que oferecem carne
premium,na capital do estado — Campo Grande.

Além dos problemas e deficiéncias acima apresestanl@stado de MS deve estar
atento as necessidades e exigéncias de seus cdosesniessas muitas vezes sao originarias
do novo comportamento que o consumidor esta asdonfiente as novas tendéncias no

consumo de alimentos.

3.3 TENDENCIAS NO CONSUMO DA CARNE BOVINA

A carne bovina é um importante componente na diét@entar dos brasileiros, 80%
do que é produzido no Brasil é absorvido pelo nokercamterno (MAPA, 2014). Como

demonstrado na Tabela 2, o consumo brasileiro deedaovina se mantém crescente. Em
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2013 foram consumidos 7.885 milhdes de toneladaksumdo para o Brasil o segundo lugar
no consumo mundial de carne bovina (USDA, 2014).
Tabela 2: Total Consumo Interno.

2010 2011 2012 2013
EUA 12,038 11,646 11,739 11,617
Brasil 7,592 7,730 7,845 7,885
Unido Europeia 8,202 8,034 7,760 7,602
China 5,589 5,524 5,597 5,959
Argentina 2,346 2,320 2,458 2,664
Russia 2,488 2,346 2,406 2,389
india 1,925 1,976 2,039 2,085
México 1,938 1,921 1,836 1,874
Paquistao 1,451 1,503 1,538 1,581
Japao 1,225 1,237 1,255 1,232
Canadéa 1,003 995 1,023 1,001
Outros 10,630 10,486 10,594 10,936
TOTAL 54,427 55,718 56,090 56,825

Fonte: Adaptado de Livestock and poultry — USDA120

Segundo projecBes do Ministério Agricultura, Peieu& Abastecimento — MAPA
(2013), no periodo de 2013 a 2023, deve haver esticnento de 3,6% a.a no consumo da
carne bovina, resultando num aumento de 42,8% nsuoao da referida carne nos proximos
10 anos.

Para atender a essa demanda, com também a do mentacho, a cadeia produtiva
como um todo deve entender o que os consumidosremu Essa compreensao deve ir além
das tendéncias de consumo da carne bovina, € Agoesgzer as perspectivas do
consumidor para dentro da pecuaria brasileira (NEMAD12).

Mudancas sociais, culturais, econémicas, éticdidp ee vida, bem como na estrutura
doméstica tém levado o consumidor a um novo corapm@hto, bem como a novas
necessidades (BARCELLOS; SUNE; SEMMELMANN, 2004ar@atender as demandas da
sociedade moderna, a cadeia produtiva da carnedoxin todos os seus elos, deve possuir a
capacidade de compreender as tendéncias do mercado.

Buainain e Batalha (2007) relatam que a convergéres aspectos relacionados a
saude, a idade do consumidor, a fase ou estiloidie @ renda e aspectos ligados ao
individualismo do consumidor sdo os principais ogsaveis por orientar o desenvolvimento
de novos produtos alimentares ou levar aquelegagse encontram disponiveis no mercado a
adaptacao e melhorias.

Entende-se por conveniéncia, produtos alimentanesagudam a economizar tempo,

bem como, a minimizacéo do esforco fisico e meagabciada ao planejamento e preparacéo
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de refeicdes, consumo e limpeza (SCHOLDERER; GRUNERO5; BUCKLEY; COWAN;
MCCARTHY, 2007).

Buckley, Cowan e McCarthy (2007) afirmam que comnasdancas na estrutura
domeéstica, com mais familias individuais (solteirawulheres no mercado de trabalho,
sociedades multiculturais, introducdo de novos eiitos, inovagdes tecnoldgicas (micro-
ondas) e mudanca de valores e principios sdo @&$atjue abriram as portas para alimentos
de conveniéncia.

O estilo de vida que cada individuo possui defiralimento a ser consumido,
também determinara que alimento seja compradojdarasdo: aspectos de qualidade, forma
ou maneira de comprar, bem como, os métodos danréRUNERT, 2006). Ou seja, uma
tentativa de adaptar o comportamento, de tal maneirma tentativa de alcancar os mesmos
valores basicos em todos os momentos da vida (GRRINID06).

Quanto a renda, Neves (2012) afirma que quantormaaienda, maior 0 consumo de
carne, tanto in natura quanto processada. O aufgica que os produtos como linguica,
salsicha, carne bovina “de segunda’ normalmentesofeducdes de consumo conforme a
renda se eleva. Por outro lado, os produtos corarmalor agregado, como 0 presunto ou 0s
cortes in natura (cortes de “primeira”) tém seustwmmo aumentado conjuntamente com
elevacOes de renda (NEVES, 2012).

Hocquette et al (2013), Ruviaro, Barcellos e Dew814) sinalizam que o0s
consumidores de carne bovina estdo se tornando \eEanais conscientes e atentos a
qualidade e a seguranca da carne, isto é, estéantadnea procura por alimentos que sejam de
boa qualidade, seguros, além de considerarem, @prsducdo, aspectos ambientais.

Considerando as tendéncias e 0s sinais do mercadeiéo que 0s agentes da cadeia
decidam em qual, ou em quais mercados desejam &td@pendentemente de qual for a
escolha, a compreensdo das necessidades dos cdosesndo mercado escolhido sera
importante ferramenta para fazer a diferenca, &gpsteriormente, se tornard o motivo pelo
qual o consumidor final decidiu ou preferiu comolhne opcdo de comprar e repetir a

compra.

3.4 A CARNE BOVINA PREMIUM

Entende-se por produtos e alimenfm&mium aqueles que possuem distingdo ou

diferenciacdo dos alimentos comuns, isto é, umaaeeincrementada ou sofisticada destes
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(CALCADA; TIRELLI, 2013). A carne bovingpremiumpode ser conceituada como uma
carne que possui qualidade superior, conferindereliciagdo em seus cortes, maior valor
agregado, atendendo normas de sanidade e higoade de abate, entre outros atributos
desejados pelos consumidores. Para Buainain ehBafaD07) um produto de qualidade é
aquele que oferece um conjunto de atributos (coémeia, caracteristicas organolépticas,
embalagem, etc.) que véo além da inocuidade dceatom mas também, que satisfaca as
necessidades do consumidor.

Qualidade € um conceito com muitos aspectos e &rsgiio depende da pessoa que
usa este termo (BECKER, 2000). Sinais de qualid#dedefinidos, por Steenkamp e Van
Trijp (1996), como qualquer estimulo informativoegpode ser determinado através dos
sentidos antes do seu consumo. Devido a presencardeteristicas de qualidade de um
alimento ndo ser de facil identificacdo a utilizack ferramentas que garantem os atributos
de qualidade, como a padronizagdo por meio deficados, selos ou da marca (SPERS;
ZYLBERSZTAJN; LAZZARINI, 2009).

Nesse sentindo, Hocquette et al. (2012) explicaajaenceito de qualidade pode ser
dividido em caracteristicas de qualidade intrindeeaacteristicas do produto em si) como,
por exemplo, textura, palatabilidade (HOCQUETTRIeR2013) e caracteristicas de qualidade
extrinsecas (associadas ao produto) como a marcele de garantia. Isto €, a percepcédo dos
consumidores sobre a qualidade do produto podeaseada na origem, caracteristicas fisicas
do produto, a comunicacdo em torno do produto, lmemmo, na combinacdo destes
(STEENKAMP, 1990).

Segundo Hocquette et al. (2012) a qualidade daeamolve um conceito complexo
e pode ser definida como as caracteristicas d& cpre satisfacam os consumidores, como
também, ser genérica para o mercado de massa euifesp para nichos de mercado. A
percepcdo dos consumidores de produtos de qualidetie diretamente ligada as
caracteristicas fisicas do produto, & comunicagmrmacado em torno deste produto ou na
combinagéo de ambas (VAN TRIJP, 1994).

Assim sendo, pode-se dizer que a qualidade pemcep&los consumidores €
determinada por varios fatores que podem ser fimskis em diferentes dimensdes
(ISSANCHOU, 1996), tais como: qualidades sensgriaiseguranca, o valor nutritivo, a
conveniéncia (MOLNAR, 1995) e da comparagdo comosuprodutos, ou seja, do sentido
relativo do produto (STEENKAMP, 1990).

A importancia relativa das diferentes caractemdstide qualidade varia de acordo com

a cultura e tempo humano, com uma tendéncia gerahth contribuicdo cada vez maior de
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salubridade, seguranca e caracteristicas de qdel@rinsecas (HOCQUETTE et al. 2012).
Genética, manejo, nutricdo, pré-abate, maturagéitgia de frio, entre outros, também podem
ser fatores responsaveis por garantir ou ao camtigolocar a perder a qualidade do produto
final (BEEFPOINT, 2014).

Assim como os valores da sociedade mudam, a d&inig que o consumidor procura
e sua preferéncia em relacdo a muitos produtoséansiofrem alteracdes, isto é, a percepcao
da qualidade também esta sujeita a mudanca (ISSANLH996). A mudanca pode ser
entendida com chegada de novos produtos no meqedatendam melhor as expectativas e
percepcdo de qualidade dos consumidores. Ter-ss#nparativo de maior qualidade aquele
produto que ndo possui as mesmas caracteristatab@os que o novo.

Estudos tém demonstrado que a informacéo nos sbtldaarne de qualidade é uma
eficaz ferramenta na melhoria da expectativa e el@epcdo do consumidor quanto a
gualidade da carne (BREDAHL, 2004, HERRMANN; KRISBFHBAUTZ; ANDERS, 2002,
ISSANCHOU, 1996, STEENKAMP; VAN TRIJP, 1996, VERBEK VIAENE, 1999,
BARCELLOS, 2004, VERBEKE et al. 2010). Asseguragualidade alimentar € muito
importante para garantir a satisfacdo do consumide@m como da compra futura
(GRUNERT; BREDAHL; BRUNS@, 2004).

A qualidade da carne no Brasil ainda est4 focadsimimimo de maciez. Todavia, a
tendéncia é ter um foco maior em sabor, origensttia (BEEFPOINT, 2014). Assim como
nas principais marcas e nos mercados mais madymexigo demonstrar que a qualidade vai
além da raca ou embalagem, esta na historia, aariatdo, na experiéncia, na uniformidade
e padronizacao desse produto. Ruviaro, Barcelldsvees (2014) afirmam que a garantia da
qualidade do produto final depende de todas as®@ps processos de producdo, bem como
da coordenacao das cadeias de abastecimento.

A partir do momento em que se compromete oferececansumidor um nivel
especifico de qualidade, ou de qualquer outrowtrjtodos os elos da cadeia tém de estar
empenhados para que a qualidadEmiume seus atributos estejam presentes no produto final
(ANUALPEC, 2012).

Assim sendo, compreende-se como carne bqwieaiumaquela que considera além
de aspectos relacionados ao rigoroso controle dalidgde, como também, cortes
diferenciados, garantia de procedéncia, agregaga@ldr, atributos como: maciez, textura,
gordura, marmoreio, sabor, entre outros. Por vezegrne é tida como verdadeira iguaria

pelos seus exigentes consumidores e apreciadores.
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Em vista de alcangar maior entendimento sobre nsutnidores de carn@emiumde
Campo Grande - MS, objeto de estudo da pesquisguestdo, foi necessario primeiramente
construir um arcabouco tedrico, que sustentassastracdo do estudo como sintetizado pela

figura 4.

Tomada de decisao

Decisdaode
compra dos
consumidores
de carne bovina
premium de
Campo Grande
-MS

de compra de carne bovina
premium

Figura 4: Sintese do arcabouco teorico escolhido.
Fonte: Elaborado pela autora, (2014).

Ampliar o conhecimento a respeito da tomada desdeciseus tipos e modelos, assim
como o comportamento do consumidor, o processa@@tida compra e principalmente os
fatores que influenciam na compra oferecem sulsioiva que se almejem 0s objetivos da
pesquisa. Assim, a teoria escolhida serve como gé@lasustentacado para melhor investigar os
consumidores de carne bovip@miumde Campo Grande - MS e assim alcancar os objetivos

propostos.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentostremistos metodoldgicos
utilizados para a realizacdo da pesquisa. Escladecaspectos relacionados a caracterizacéo
da pesquisa, quanto ao tipo, ao objeto, aos ssjeittborma na qual foi feita a coleta de dados
e posteriormente o tratamento e analise dessessdpd@ consecucdo dos objetivos
propostos.

4.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como uma alndagalitativa, de carater
exploratorio e descritivo de investigacdo. Essarddgem visa possibilitar um melhor
entendimento e compreenséo do fendmeno analisadoipalmente pelo assunto abordado,
em que a identificacdo dos fatores de tomada de&abede compra da carne bovpr@mium

€ considerado um estudo ainda incipiente.

4.2 OBJETO DE ESTUDO

Tem-se como objeto de estudo os consumidores da tavinapremiumda cidade
de Campo Grande, capital do estado de Mato Grosssudl pelo fato de, até o presente
momento da pesquisa, ser a Unica cidade do estpdgsair estabelecimento que ofereca
carne bovina com sefremium critério demandado pelo estudo.

4.3 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

No presente estudo, utilizou-se como instrumentpa$guisa a entrevista aberta com
0S sOcios e gestores, e entrevista semiestruteadaos consumidores (Apéndice B). Para a
construcdo da entrevista semiestruturada adotoarae referéncia o instrumento de pesquisa
utilizado por Barcellos (2004), bem como, os fatode tomada de decisdo propostos por

Kotler e Keller (2006). No roteiro de entrevista esecontram perguntas sobre o perfil dos
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respondentes, o entendimento a respeito da camwieabpremium sendo explorados os
fatores de tomada de decisao de compra.

Com o proposito de se obter uma prévia, para varifpossiveis deficiéncias no
roteiro de entrevista, foi realizado um pré-teste Gujeitos que apresentam as caracteristicas
dos entrevistados, isto €, consumidores de carmindg@remium buscando revisar e
direcionar aspectos da investigacao.

Também se utilizou da observac@do loco, feito pela pesquisadora enquanto
permanecia no local para realizacdo das entrevi§ias observacfes proporcionaram
verificar as informacdes relatadas pelos partidggieomo também registrar dados que néo
foram citados pelos respondentes e pertinentescuisa.

4.4 SUJEITOS DA PESQUISA

Participaram do estudo 23 consumidores de carnamdg@vemiumda boutique de
carne de Campo Grande — MS, a MSX Carnes, denoosnawlestudo como E [1, 2, 3,4... até
23] a fim de preservar a identidade dos consumsdore

Em entrevista aberta com o0s gestores, contat@uisdisponibilidade de acesso ao
cadastro dos clientes. Dessa maneira, nao foiyssdentificar o nimero de clientes que a
boutique atende, assim utilizou-se da acessib#iddds consumidores, totalizando 23
respondentes, escolhidos por meio de selecéo iateicdos participantes, ou seja,
acessibilidade (CRESWELL, 2010).

Dessa forma, além das entrevistas com os consuesidimi feita entrevista aberta
com sOcios e gestores com o intuito de compreand#ror o processo.

A MSX Carnes é uméaolding do MSX Group, que além de atender aos critérios
estabelecidos pela pesquisa, ou seja, ofertar ewm lbmatigue de carne, carne bovina
premium possui verticalizacdo do seu processo produttem) participacdo em todas as
etapas de producao

A MSX Group compreende além da boutique, a Pecuaria MSX etiacBio Animal
MSX. Assim aholding atende por meio da Pecuéria todos os pecuaristasins que
fornecem estritamente novilhas precoces da bmgagusterminadas com no maximo 18
meses de idade. Através da Nutricdo Animal se aanhgregularmente a produtividade dos
animais. E por fim, a MSX Carnes utiliza o frigaréf como prestador de servico para a

limpeza e abate das carcacas, feito isso, a desassa&ortes sdo feitos na prépria boutique.
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Por estar presente em todos 0s processos da padéidiva, além de se comprometer com 0s
resultados, a MSXroup possui como foco ofertar a qualidade superior @ems produtos.

4.5 CATEGORIA DE ANALISE

No presente estudo tém-se como variaveis de argdisatores de tomada de decisédo
de compra propostos por Kotler e Keller (2006)o I8t serdo analisados os fatores e suas
respectivas subdivisdes, sendo:

» psicologicos (motivacdo, percepgdo, aprendizageraradria);

* sociais (grupos de referéncia, familia, papéisis};

» culturais (cultura, subcultura e classe social) e;

* pessoais (idade e estagio do ciclo da vida, ocepagiécunstancias econémicas,
personalidade e autoimagem, estilo de vida e \&lore

A sequéncia dos fatores disposta acima é a mesitieadd na elaboracdo das

entrevistas, em vista de alcancar maior fluidezuligra coleta de dados.

4.6 COLETA DE DADOS

Inicialmente a coleta de dados seria feita em dif@senciados da semana, entretanto,
em entrevista aberta com os gestores da boutiqueftsmado que durante a semana, de
segunda a sexta-feira, as vendas ocorrem via pegiolotelefone, isto €, disque entrega, o
gue impossibilitou a coleta durante esses diagnimeate da boutique.

Dessa forma, a coleta de dados foi feita nos fidaisemana, em dois séabados e dois
domingos, com os consumidores que se encontravaboutegue de carne — MSX Carnes,
sendo que apenas foram convidados a participastdde aqueles que estavam efetivando a
compra e dispostos a responder a pesquisa.

E importante evidenciar que a quantidade de pessuasvistadas foi aquela, que
permitiu refletir as multiplas dimensdes, a reidada de informacdes ou saturacdo dos
dados, um maior aprofundamento e abrangéncia dgreemsdo do objeto de estudo
(MINAYO, 2001).
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4.7 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Feita a coleta de dados, as entrevistas gravadas toanscritas fidedignamente, para
que através de uma analise do conjunto de inforesacds dados coletados fossem
interpretados e confrontados com a revisao tedrica.

Para a andlise das informacdes fornecidas pelégipantes utilizou-se a técnica de
analise do discurso, um elemento de medicdo netessdre o discurso e a realidade, por
meio do confronto deste com a literatura existente.

Para esse tipo de andlise é preciso ir mais alédeslaever e interpretar os dados, é

necessario compreensao (ORLANDI, 2005), isto é,pceender o discurso dos entrevistados
mediante a interpretacao.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na presente secdo sdo descritos e analisados Wkades provenientes dos dados
coletados com os consumidores de caremium, da boutigue MSX Carnes de Campo
Grande - MS. Sao apresentados: o perfil dos comkues, o entendimento e o que buscam
na carne bovingremium bem como, os fatores psicoldgicos, sociais, mikue pessoais
influentes na decisdo de compra. No decorrer daisenforam incluidas partes dos
depoimentos fornecidos pelos entrevistados e pogs, como também, as observacdes

feitas pela pesquisadaraloco,a fim de esclarecer e reforcar as interpretagdes.

5.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES

Os resultados das entrevistas demonstram que 82%amhsumidores sdo do género
masculino, enquanto 18% sao femininos. Vale elucglze embora haja a predominancia dos
homens em comprarem na boutique néo significa guenaheres ndo compram ou nao
consomem carng@remium Conforme informacdo dos sécios da boutique, athemes
efetuam compras durante a semana, através de ped@entrega via telefone. O que
caracteriza as transformacoes ocorridas na so@enaderna, com a inclusdo da mulher no
mercado de trabalho reduziu-se o tempo que dispun&ato na compra, quanto no preparo
dos alimentos (AUALPEC, 2012).

Tabela 3:ldade dos entrevistados.

Idade Quantidade Percentuais
até 20 anos 0 _
21-30 anos 1 4%
31-40 anos 7 31%
41-50 anos 10 43%
51-60 anos 5 22%
Mais de 60 anos _ _
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa, (2014).
Em relacéo a idade, conforme demonstra a tab&la%8,dos respondentes encontram-

se na faixa etaria entre 41 a 50 anos, seguid@}®r com idade entre de 31 a 40 anos, 22%
com idade superior a 51 anos de idade, e apenandl21 a 30 anos, sendo que néo houve
respondentes com idade inferior a 20 anos nem caimiae 60 anos.
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O que significa que tais consumidores nao poderdistinguidos por sua faixa etéria,
pois com excecao daqueles que possuem idade mé&eR20 anos e superior a 60 anos, as
demais faixas etarias sdo representadas por nonminm consumidor de carne bovina
premium A concentracdo dos consumidores de carne b@veraiumde Campo Grande esta
na faixa entre 31 a 60 anos, o que os difere dasucoidores de carne bovina do Rio Grande
do Sul, ndo pertencentes a nichos, que possuenn owscentracdo na faixa etaria entre 26 a
50 anos (BARCELLOS, 2002). Bem como dos consumgldes produtopremium (exceto
carne bovina) de Porto Alegre- RS, cuja idade caingaese entre 20 a 27 anos (CALCADA;
TIRELLI, 2013).

Quanto a estrutura doméstica e familiar, 78% afinnsar casados, os demais disseram
ser solteiros (14%), estar em unido estavel (4%grem divorciados (4%), residentes em
bairros considerados nobres da cidade (Centrohdtegd Park, Damah, entre outros).
Também s&o maioria 0os que possuem filhos (82%), @oimero de filhos entre um (32%)
ou até dois (32%) filhos, sendo que a quantidadémaéde filhos por respondentes é de trés
filhos (18%). Isso representa a nova estrutura dto@éfamiliar em que as familias estdo
cada vez menores (ANUALPEC, 2012; BARCELLOS; SUSEMMELMANN, 2004).

Tabela 4: Renda familiar dos entrevistados.

Renda Familiar Quantidade Percentuais

de 1 a 2 salarios _ _

de 2 a 3 salarios
de 3 a 4 salarios

de 4 a 5 salarios 4 17%
de 5 a 8 salarios 4 17%
Mais que 8 salarios 15 66%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa, (2014).
Ao se questionar sobre a renda familiar em saldmimsmo, obteve-se que 66% dos

participantes possuem renda superior a oito salamioaimos. Como apresentada na tabela 4,
os consumidores de carne bovpramiumde Campo Grande - MS possuem renda superior a
quatro salarios minimos, ou seja, nenhum dos astaedos possuem renda menor que 2.896
reais. A renda familiar esta diretamente relaciana@m o consumo desse nicho de mercado,
como explica Brandao (2013), pois cobra-se um vaomemium pela carne que garante a

qualidadepremium.
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Como as despesas ndo sao de familias mais numerosasam por porcées menores,
pode-se afirmar que o poder aquisitivo destes coitgues esta acima da média brasileira,
entretanto a exigéncia desse publico aumenta eatael ao alimento que consome
(ANUALPEC, 2012). Tal fator pode estar relacionatio somente com a renda superior,
como também com o grau de instru¢cdo dos resporgjeste que 78% possuem ensino
superior completo ou estdo em processo de concld8édp ou ainda serem pés-graduados
(18%).

Os entrevistados afirmam que entre os fatores apaeciados no momento da decisao
da compra de carne bovipeemium de acordo com o grau de importancia, esta ememom
lugar a caracteristica fisica do produto, segualgatrantia de origem, os tipos de cortes, bem
como o local de compra. Brandado (2013) lembra gse eomportamento, reflete bem os
consumidores de nichos mais especificos, em queaeypacdo com os aspectos fisicos do
produto, bem como a sua origem, se da antes dogadodmico-financeiro.

A fim de identificar o que os consumidores entenderbuscam na carne bovina
premium foi solicitado que os mesmos discorressem solpereepcao e os atributos que
almejam encontrar na carne.

De acordo com o relato de um dos respondentes)égaemiumé uma carne com
atributos de maciez, cortes diferenciados, racaidaf embalagem, uma carne certificada,
gue posso consumir com seguranca em relacao aialidagle [E1]".

O entrevistado [E2] relata que para ser consideuada carngpremium,“é preciso
garantir a qualidade e maciez, para isso devevse &m conta, 0 bem estar animal, a saude
do mesmo, o controle rigoroso da alimentagcdo, deapeecoce, certificacdo, garantia de
origem e as condi¢bes que o0 mesmo chega para sgnmores”.

Para outro entrevistado, além da maciez, a careenium é aquela que possui
aspectos fisicos melhores quando comparada a adgnmaga nelore, citando como exemplo a
“aparéncia, cor, gordura de cobertura, gosto eléncia [E3]”. Evidencia-se que, além desse,
mais trés entrevistados ressaltaram o sabor ousto gtiferenciado da carngremium
ponderando que a mesma ndo possui o gosto “fartaimente encontrado em outras carnes.

Quando perguntados para explicarem mais sobre osquia tal sabor “forte”
percebido em outras carnes, 0s mesmo disseramegaeusn sabor mais intenso, um gosto
mais acentuado de sangue, que poderia ter como damacausas, a propria nutricao,
principalmente quando confinados, demonstrando masspb conhecimento que 0s

consumidores possuem em relacdo a carne bovina.
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Enquanto a pesquisadora permanecia na boutiquervolos que havia panfletos
informativos a respeito do produto ofertado pelaXM&oup, contemplando 0s processos que
a carne percorre até estar disponivel para a compsaconsumidores. Além disso, 0s

funcionarios e gestores compartilham o conhecimaméspeito do produto com os clientes.

5.2 FATORES DECISORIOS

5.2.1 Fatores psicoldgicos

Quando investigados sobre a percepcéo dos consawidm relacdo a carne bovina
premium,a fim de se investigar a motivacado da compranicgaestionados as razées que 0s
leva a optar pela carpeemiumem detrimento de outras carnes.

De modo geral, é possivel identificar algumas pakwque foram utilizadas com
bastante frequéncia para retratar o que a refaraae representa para aqueles que a
consomem: qualidade, maciez, sabor ou gosto, icagi#o, garantia de origem, bem estar
animal, abate precoce, aparéncia, cor, teor daugnfdcabamento de gordura e marmoreio) e
0 acondicionamento.

Entretanto, quando convidados a escolher quaibutds melhor definiriam sua
percepcao sobre carpeemium,de acordo com o grau de importancia, o item tidoa@omais
importante foi a qualidade, seguido da maciez detdo de gordura. Distinguindo-se dos
consumidores de carne bovina, ndo pertencenteshaspida Irlanda (MCCARTHY et al.
2003) e do Rio Grande do Sul (BRANDAO, 2013). Resdrlandeses a salde, o prazer em
comer e a seguranca sao os principais determindate®mpra, ja os gauchos, com maior
poder aquisitivo, priorizam a qualidade, a cerif@ e a seguranca do produto. De todo
modo, Forsman e Paananem (2002), explicam quesiegse pela qualidade e seguranca dos
alimentos é uma tendéncia que vem crescendo entrensumidores.

Tais atributos também foram utilizados na tentatiegustificar o que os motivou na
escolha da carnpremium Todavia, além desses, surgem outras palavragsearsb dos
entrevistados, importantes de serem ressaltadas) tb00% de aproveitamento”; ou seja,
“Limpeza da carne”, as quais refletem o pensamdatonuitos dos entrevistados, sobre a
motivacdo para a compra. Essa afirmacéo sé € pbgmwue, apesar de se utilizarem de

termos diferentes, o significado que se buscoung&esmo: o aproveitamento de toda carne
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gue foi comprada, sem que seja preciso “limparfireeenervos ou gorduras indesejadas, 0s
chamados retalhos) a carne para posteriormente ooe.

As caracteristicas relatadas pelos entrevistadeslara que a motivacdo para se
consumir uma carnpremiumvai além da fisiologica (fome, sede, desconfortegdam por
diferencas que representam vantagens em consumire @dica que a compra é voltada para
atributos, comumente feita por aqueles que possiress mais altos de renda (ANUALPEC,
2012), os quais se permitem deixar agir por nedgades psicolégicas (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993) além das fisioldgicas.

Para os consumidores, a memoria (69%) € o prinégtal psicolégico levado em
consideragédo no momento da decisdo de compra nat@nitara 27% dos entrevistados a
aprendizagem é a que mais exerce influéncia. Nenemtum dos entrevistados (4%) afirma
que “ambos os fatores sdo importantes na minhasateale voltar a comprar a carne
premiunfE4]”, e ainda explicou que na sua forma de pensar, “sapremdizagem n&o teria
comprado a primeira vez e que pelo fato de terdida boa experiéncia na compra passada e
possuir ‘conhecimento’ decidi comprar novamente][Edesumiu que tanto a memoria
quanto a aprendizagem foram fundamentais paraexiséo de repetir a compra.

Kotler e Keller (2006) explicam que a maior parte ebmportamento humano é
aprendido, isto € por meio da aprendizagem, camsisia interacdo de estimulos, impulsos,
sinais, respostas e reforcos. Ja por memoria, osmp®e autores discorrem que Sdo
experiéncias acumuladas pelas pessoas duranta.a vid

Assim, pode-se dizer que, para algumas pessoasmpoctamento aprendido, 0s
estimulos e impulsos (seja do marketing, grupos&aspmu mesmo pessoal) fardo com que
elas repitam a compra. Para outras, a compra gorepetida levando em consideragcédo a

experiéncia positiva acumulada anteriormente, pgoma sua memoria.

5.2.2 Fatores sociais

Para os consumidores, os grupos de referéncia qisarercem influéncia em seu
comportamento de compra de capremiumestdo em primeiro lugar os amigos (48%),
familiares (23%), seguido dos colegas de trabaltespecialistas da area, ambos com o
mesmo percentual (9%). Entretanto, uma parcela ostappor 11% dos respondentes
afirmam que sempre buscaram consumir prodgi@snium, isto €, que nao receberam

influéncia de ninguém para consumir tal produtos méizeram por vontade propria.
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Pode-se notar que os principais influenciadoresonagpra foram os chamados grupos
primarios de afinidades, de acordo com Kother éeK¢2006) compostos por amigos, familia
e colegas de trabalho, com os quais se possuemelagao continua e informal.

Quanto aos respondentes que afirmaram nao tedasoaimiluéncia na decisdo de
compra, pode ser uma questado de escolha prépria monbém a influéncia pode ter ocorrido
de maneira indireta, por grupos de aspiracbes.ef@ pelos quais se desperta o desejo de
pertencer (KOTHER; KELLER, 2006).

Quando perguntados se costumavam indicar a conagpcardepremiumpara outras
pessoas, todos responderam que sim, tanto ja iadica&aomo continuam indicando. Todos
também afirmaram preparar a carne para outras ge<IpNo amigos (68%) e familiares
(32%), principalmente nos finais de semanas e asi@es especiais (datas comemorativas).

Na tentativa de estimular os entrevistados a disgem sobre gtatusque o consumo
da carnepremiumoferece, ou que eles desejam obter perante a adeiequestionou-se a
imagem que eles gostariam de ter quando oferecem aamepremiumaos grupos de
referéncias. De modo geral, ficou claro por meis daatos, que nenhum dos entrevistados
quis afirmar que almeja status ao comprar carnevaon agregado.

Entretanto, algumas falas demonstram que a esdall@rnepremium mesmo que
indiretamente, comunicamsbatusou reconhecimento desejado. Neste discurso, ponggre
“gostaria que meus convidados percebessem meu bsto go oferecer a carpeemium
[E5]”, expbe o desejo de ser reconhecido pela bacdé uma carne mais sofisticada. Além
desta fala: “acredito que meus amigos sentem artarpma que eles tém por eu oferecer-lhes
um produto de qualidade e seguro” [E6]; “a imageme @enso estar transmitindo € uma
imagem positiva, de capricho” [E7]; “ser reconhecipor oferecer algo de qualidade e
diferente, a melhor carne que conheco” [E8], outespondentes demonstram que mesmo
indiretamente, ha necessidade de reconhecimenéoneesmo elogios pela escolha da carne.

De acordo com Solomon (2002) na atual sociedadsgrificado de um produto é
mais importante que sua real utilidade, em queapsesisconsumido principalmente pelo que
representa pela sua capacidade de distincao, adereao consumidor um determinastatus

ou determinada posic¢éo social.

5.2.3 Fatores culturais

Todos os respondentes afirmaram ser de costume&roonsarne bovina, isto é, faz
parte da cultura. Em relacdo a carne boywnmamium a frequéncia com que a mesma é

consumida pelos entrevistados, é apresentada redalab



62

Tabela 5: Frequéncia de consumo da carne bopiremium
Quantidade Percentuais

Frequéncia Consumo

semanal
Diariamente 3 13%
1 a 2 vezes semana 4 17%
3 a4 vezes semana 8 35%
5 a 6 vezes semana 2 9%
1 vez por més 2 9%
Ocasides especiais 4 17%
Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa, (2014).
A tabela 5 demonstra que o consumo se da com rnaguéncia de 3 a 4 vezes por

semana, 0 que representa a importancia desse @rodutalimentacdo. Semelhante a
frequéncia consumida por gauchos nao pertencemieb@s de carne (BARCELLOS, 2002).

Os entrevistados também afirmam que costumam canawarngdremium na maioria
das vezes, em casa (59%), mas também em restaarantecasa (41%). Independentemente
do local do consumo, a tendéncia € dar prioridadepgdes mais praticas de se consumir
(BUCKLEY; COWAN; MCCARTHY, 2007; REZENDE; AVELAR, @12), por esse motivo,
torna-se importante dar atencéo a conveniéncidemtaao produto.

O héabito de consumir carm@emium,segundo eles, pode ter sido influenciado por
aspectos culturais, citando com exemplo que pond&aito da familia consumir carne bovina
o0 incentivo por se buscar carnes com melhor guigidadiferenciacdo aumenta. A familia é
considerada por Kotler e Keller (2006), como a nsaigortante organizacao de compra de
produtos de uma sociedade, pois a medida quergar@esce absorve da sua familia valores,
percepcodes, preferéncias e comportamento de consumo

A subcultura é outro fator citado pelos respondgrites como, a regidao onde vivem ou
onde nasceram séo bastante influentes no consurarmie bovina e de certo modo também
podem ter influenciado na escolha da cgremium.O préprio estado de Mato Grosso do
Sul é visto por alguns respondentes como uma regidaue ha alto consumo de carne
bovina. Outros entrevistados dizem que a influégctiginaria do fato de serem gauchos
(nascidos no Rio Grande do Sul). Ambas as reg&@mascbmo costume cultural culinario, o
churrasco, além de outras receitas culinarias odeitas utilizando-se a carne bovina.

A classe social, para 91% dos respondentes, édesada um fator determinante na
decisdo de compra da carpeemium. Assim como afirmam Kotler e Keller (2006), a

estratificacdo social na forma de classe sociakyosarias caracteristicas que podem
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diferenciar as atitudes das pessoas que pertenahstirdas classes sociais, dentre elas, as
preferéncias e padroes de comportamento de consigsm.acontece porque as pessoas
tendem a se comportar de maneira semelhante asapeats mesma classe. Consumidores de
classes com maior poder aquisitivo tém seu conglireoionado a um conceito, tendo como
prioridade, a qualidade, certificacio e seguransgodutos (BRANDAO, 2009).

Quando perguntados onde buscam informacdes quaetidedh efetuar a compra da
carne premiumas declaragdes evidenciaram mais uma vez, a inmpaatéos grupos de
referéncias, como influentes da tomada de decisdcothpra. De acordo com os dados da
pesquisa a familia e os amigos séo os principaiesmie busca de informagéo, que se da
“boca a boca”, correspondendo com o resultado opbfadr Calcada e Tirelli (2013) em
estudo feito com os consumidores porto-alegrensesspeito do consumo de produtos
alimenticiogpremium

Em entrevista com o gestor, a pesquisadora procabar se a boutique fazia algum
tipo de propaganda pela internetjtdoor, televisdo, entre outros e a resposta foi que os
clientes sdo o principal canal de comunicacdo. Quanboutique estava no inicio de suas
atividades foram feitas algumas propagandas, masactempo a estratégia que se adotou
para divulgar a carne foi através dos proprios womgores, com 0 conhecimento e
experiéncia dos mesmos e se utilizando da configngaos amigos e familiares possuem

neles.

5.2.4 Fatores pessoais

As decisbes de compra também sdo influenciadascacteristicas individuais
particulares. A fim de se identificar quais erampogicipais fatores influentes na decisao
pessoal, de acordo com o grau de importancia, ppaese relacionar alguns termos com as
caracteristicas pessoais de Kotler e Keller (2006).

De acordo com os dados da pesquisa, a familiaoé dake ocupa o primeiro lugar,
com 45% dos respondentes. A familia entra no cémigassoal, através do ciclo de vida, pois
os padrées de consumo sdo moldados de acordo @ictoale vida da familia (KOTLER,;
KELLER, 2006). A preocupac¢ao com os membros fanediaa qualquer ponto no tempo, tem
peso na decisdo de compra, levando em conta aidpdet o sexo e a idade de seus

membros.
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Em segundo lugar a importancia esta no estilo da (82% dos respondentes), bem
como nos valores que as pessoas possuem, somadogdbitos alimentares que determinam
0 padrdo de vida que a pessoa possui, de acordsuasnescolhas. Kotler e Keller (2006)
explicam que o estilo de vida representa o indwighor ‘inteiro’, interagindo com seu
ambiente. Ou seja, a maneira como a pessoa ageaephesitude com o ambiente a sua volta.

Quando perguntado aos consumidores se o valordmip&la carne bovingremium
interferia na decisdo de compra, todos os resptesi@firmaram que nao interferiria em seu
consumo, logo, entende-se que para esse nichondemaores ndo ha restricdo na compra
por circunstancias econdémicas. Isto porque alénpatsuirem elevado poder aquisitivo,
também ha a percepcao de valor po produto.

Vale ressaltar que a disposicdo em pagar mais ¢elae € demonstrada pelo
entrevistado: “acredito que o valor cobrado nderfate na minha escolha, pois vale a pena
pagar o preco por uma carne saborosa, macia eeste&U[E7], outro entrevistado também
acredita que tanto os atributos da cgrr@miumquanto o préprio atendimento personalizado
prestado pela boutique de carne fazem com queoo aatbrado seja recompensado, “recebo a
carne conforme peco, sem precisar jogar nenhuntgpddea, entdo o servico prestado acaba
compensando o valor [ES8]".

Alguns aspectos observados enquanto a pesquisastaka no local da pesquisa pode
explicar tal servico citado pelo entrevistado. Ne#ao servico prestado pela boutique é
personalizado e diferenciado. A exemplo do quevisito em algumas das entrevistas
realizadas em dia de chuva, quando os clientesaghagaté a boutique, um funcionario ia
até o carro com um guarda chuva para busca-log.o Qliterencial percebido foi que
enquanto os compradores estavam escolhendo as casgOndolas de produtos a vacuo,
havia sempre um funcionario ao lado como uma cadfiay de proporcionar maior conforto
aos clientes, que assim que decidissem o que coalpoadepositariam.

Além da gbndola de produtos a vacuo, ha tambéna @nr que os clientes podem
pedir o corte e quantidade desejada. Depois de feitorte solicitado pelo cliente, o
acougueiro pergunta de que maneira o cliente queagarne seja acondicionada, tendo duas
opcbes, em embalagem plastica ou a vacuo, o queordéra um diferencial no
acondicionamento do produto.

Efetuado o pagamento, um funcionario se encarregdevhr as sacolas com o0s
produtos comprados até o veiculo dos clientes. Al&so, com explicado pelo gestor, pode-
se notar que a preocupacao maior, esta na “figélzda qualidade do produto” [Relato de

entrevista — Gestor], para assim, poder garartoraogeneidade (padronizagao), certificacao
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de origem, rastreabilidade, cortes diferenciadasn, @nbalagens que contenham toda
informagéo que os clientes desejam.

Tais aspectos, para Kotler e Keller (2006) nadasnsfio que estratégias de
diferenciacdo que agregam valor ao produto, criardigrencas significativas, apontando os
beneficios do produto, que além de satisfazeremeasssidades ou desejos dos clientes,
incluem a agregacao de valor como beneficios dgprm

A personalidade e a autoimagem (23%) foram selad@sm como sendo a
caracteristica pessoal com menor grau de influépai@ os entrevistados. No estudo, a
personalidade do produto ou da marca foi denominade imagem que o produto transmite.
Para os respondentes o0s tracos psicolégicos OstiKOTLER; KELLER, 2006), néo
provocam reacgdes intensas o suficiente para inflaena escolha.

A fim de identificar as caracteristicas que maipregssam a decisdo de compra de
carnepremium os entrevistados foram convidados a selecionarelem grupo de palavras,
trés das que mais demonstraram o motivo da conopsabor, a qualidade e a satisfacéo
foram as trés palavras mais apontadas pelos partigis. Pode-se dizer, que para 0s
consumidores de carqemiumde Campo Grande, atributos ligados a palatabiidsn os
gue mais 0os motivam a comprar. Segundo Hocquettd. €2012), a qualidade por si s6
também pode estar incluida nas caracteristicagnsetrtas da carne, que para alguns é
perceptivel através do paladar.

Sucessivamente, os consumidores apontaram parade, Sa prazer e a seguranca.
Percebe-se que a saude nao é o fator primordedewha da carne desse nicho, pois nao esta
entre as trés principais caracteristicas assimnglégta pode significar duas coisas, que a carne
premiumpor si sé transmite seguranca de ser saudavejueypara os consumidores desse
nicho o paladar e saciedade antecedem a quest&o de ndo saudavel.

ApoOs o reconhecimento de algumas necessidadessoroaior decide em comprar a
carnepremium,pois para ele a compra e o consumo concede-lhestadcede satisfagdo, um
conforto perceptivel (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 1999).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo do presente estudo foi idecdif os fatores de tomada de deciséo
envolvidos na compra de carne bovomamiumna cidade de Campo Grande - MS, uma carne
que possui diferenciacdo e valor agregado. A capmdutiva de carne bovina é uma
importante cadeia para o agronegocio brasileiralavia, enfrenta o desafio de se
‘descomoditizar’'e passar a produzir carne com agregacao de vallem de suprir a
necessidade de consumidores cada vez mais exigantsgas escolhas.

Os consumidores de carne bovipeemiumde Campo Grande — MS podem ser
considerados conscientes, seguros do que querensiparaos que 0s rodeiam, assim como
estabilizados financeiramente e detentores, emngiaria, de alto nivel de escolaridade,
residem em bairros nobres, sdo assiduos e fi@smpra do produto. Entendem e procuram na
carne bovingremiumatributos como: qualidade superior, maior maciea, tle gordura, raca
definida, cortes diferenciados, idade de abat@edcionamento do produto.

A pesquisa possibilitou identificar os fatores ardis, sociais, pessoais, e psicologicos
influentes na decisdo da compra da carne bopreaium Cabe salientar que o0 presente
estudo ndo possibilita avaliar quantitativamentaiwel de relevancia entre os fatores de
tomada de decisdo de compra da cammenium isto é, ndo permite determinar qual fator
exerce mais influéncia. No entanto, permite dessres fatores influenciadores na decisao de
compra, sob um olhar qualitativo, oferecendo me#mdendimento e compreenséao para elos
envolvidos da cadeia de carne bovyimemiuma respeito de seus consumidores.

A qualidade bem como o aproveitamento do produboasaprincipais caracteristicas
psicolégicas que motivam os consumidores a sentire@essidade de comprar a carne
premium,vistos como vantagens de consumo, algo a mai® gsperado. Sendo a memaria
categoricamente estimada na decisédo de se repmimpra, levando em conta a experiéncia
positiva que se teve anteriormente.

Apontada por ser principal responsavel pelo héblimentar da carne bovina, a
familia também é elemento de destaque no fatourallt A subcultura, sinalizada pelo
costume e tradicdo da regiao de origem e do pr@stimdo (MS), bem como a classe social,
também possuem impacto na decisdo de compra.

O fator pessoal mostrou que a decisdo dos consusidiesse segmento do mercado
nao é movida pelo fator econémico, diferenciands donsumidores que ndo pertencem a

nichos, em que o valor cobrado interfere na cordpraarne. Isso porque, consideram como



67

prioridade o ciclo de vida, cujas relacées entren@danca de gosto e o processo de
envelhecimento, principalmente de seus familiast§o incluidas na decisdo de comprar.

Amigos e familiares, como grupos primarios de dfwlie, sdo destacados no fator
social como referencia na busca de informacdemdieacao e no preparo da capremium
E apesar de n&o expressarem diretamente o degsegtapos,almejam obter algum tipo de
reconhecimento ao oferecer o produto a seus pares.

Por fim, as caracteristicas mais apreciadas e ipaiscinfluentes na decisdo de
compra dos consumidores de carne bopiremiumda cidade de Campo Grande, é definida
pelo sabor e a qualidade da carne, assim como,sp#ilsfacédo alcancada em comprar e
consumir tornaram-se mais importante no processdod®da de decisdo. Apostar em
atributos que vao além da qualidade, tendo em sigtaticidade e a conveniéncia, pode ser
um diferencial competitivo da carmeemium,pois sao importantes predicados para a vida
moderna.

A carnepremiummerece um espaco e atendimento adequados ondguieta seja
ofertada, envolvendo em si a satisfacdo e prateidao preparo para quem o compra.
Constata-se que o consumidor pesquisado, assim aaame que consome, € diferenciado.
Sua decisdo de escolha em comprar considera tosldatares de tomada de deciséo
propostos por Kotler e Keller (2006), além dissamibém estd sujeita a fatores de
palatabilidade e diferenciagéo.

Evidencia-se os ganhos proporcionados pela pes@ois conta da inovagao, assim
como da compreensdo do comportamento do consurprdariumde Campo Grande. No
entanto, o principal ganho que essa pesquisa efeaeaireciona aos nich@semiumda
cadeia produtiva da carne bovina, pois ao se iitearem os fatores influentes na decisao de
compra proporcionam aos agentes envolvidos, aléomdestrumental analitico, uma nova
perspectiva sobre o comportamento de seus consterjdgue ao se utilizarem das
informacBes poderdo ater-se e fornecer elementosssé@ios para aproximar a oferta do
produto com os reais desejos e necessidades de@®isnidores. Além do mais, contribui
para no aumento da competitividade no setor umaguezo conhecimento proporcionado
pode servir de impulso propulsor para que outrossseam neste segmento de mercado.

No entanto faz-se a recomendacao de que aliad@a@oss influentes na decisao de
compra tratados no estudo € necessario que hags ag® marketing visando ampliar a
procura da carne bovingremium,uma vez que 0s consumidores mostram-se dispostos a
pagar mais pelos atributos da capmremium,é preciso que este produto seja divulgado em

maior propor¢ao, aumentando assim a competitividadgetor
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6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E PESQUISAS FUTURAS

Por ser um estudo pioneiro na busca da identifccdgd fatores de tomada de decisao
na compra da carne bovipaemium,a pesquisa passou por alguns pontos limitantesgara
estudo, mas que no entanto ndo afetaram na qualidadca e académica, bem como nas
contribuicbes que a mesma podera oferecer a cadedutiva da carne bovina e para o
agronegocio.

Uma das limitagcdes esteve voltada para o estudimaesobre carne bovinaremium
por ser um mercado ainda novo, nao ha estudogapaentsob a Gtica estudada. Assim como
ndo héa disponibilidade de dados sobre a producéasumo de carr@remiumno Brasil e no
mundo, por este motivo, os dados apresentadozsanéitin-se de estimativas de outros estudos.

A inexisténcia de outros estabelecimentos com 6l peocurado, em outras cidades
do estado, restringiu a pesquisa em apenas umgbeute Campo Grande, e por se utilizar
de uma amostragem nédo probabilistica por converiéréo foi possivel representar o total
dos consumidores de carne bovimamium,contudo servira de ferramenta de comparacao de
pesquisas futuras em outras cidades ou regides.

Como sugestdo para futuras pesquisas, recomendaeta@boracdo de estudos na
mesma linha da pesquisa em outros estados e regid@s de identificar os fatores de
tomada de decisdo de compra dos consumidmersiuma nivel nacional. Também seria
interessante estudos quantitativos a fim de ideatib nivel de relevancia entre os fatores de

tomada de decisé@o de compra de carne b@re@ium
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APENDICE A — Termo de consentimento livre e esclagdo

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado (a),

Vocé esta estd sendo convidado (a) a participarntg pesquisa desenvolvida pela
discente Bruna Lozano Siqueira do Programa de Padu@cdo em Agronegocios da
Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD), ootema: Fatores de tomada de
decisdo dos consumidores na compra da careenium A pesquisa tem por objetivo
Identificar os fatores de tomada de deciséo petgpca de carne bovinaemiumem Campo
Grande — MS. O estudo sobre os fatores de tomadadaigfo oferecerd condigées de melhor
atender as exigéncias e preferéncias desse nichmeidado. Sua opinido € muito importante
para esta pesquisa. Leia cuidadosamente o qugse s@ergunte ao responsavel pelo estudo
qualquer duvida que voce tiver.

Segue anexo uma breve entrevista, que deve dermerea de 10 minutos para
responder. Sua participacdo no estudo é voluntdoeé pode escolher ndo fazer parte do
estudo, ou pode desistir a qualquer momento. Irdoras também que a sua participacdo se
limita exclusivamente a esta entrevista. O préigggupara responder a esta pesquisa é: que
vocé seja comprador(a) e consumidor(a) de carn@dpremium

Os dados obtidos nesta entrevista sdo confideneiagsrdao mantidos sob o mais
absoluto sigilo, uma vez que nenhum respondenéeidentificado individualmente, visto que
0s resultados serdo analisados de forma globalre®dtados da pesquisa poderdo ser
publicados em eventos e/ou revistas cientificassquéo de conhecimento publico.

Este Termo de Consentimento Livre e Esclarecidéd sktborado em duas vias, sendo
uma do participante e outra do pesquisador.

Declaro que li e entendi este formulario de conserito, que todas as minhas
davidas foram esclarecidas e que sou voluntamonat parte neste estudo.

(Assinatura do Voluntario)

(Assinatura do Pesquisador)

Grata,

Bruna Lozano Siqueira — Mestranda do Programa de Btaduacdo Mestrado em
Agronegécios (UFGD)
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APENDICE B — Roteiro de entrevista semiestruturadacom os compradores de carne
bovina premium na boutique MSX Carnes

Perfil do respondente:

1. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

2. ldade:

( ) até 20 anos ()31 a40 anos ()51 a3

( )21 a 30 anos ( )41 a50 anos ( ) maiQdanos.

3. Estado civil:

( ) Solteiro(a) ( ) Separado(a) ( ) Uniaodust
( ) Casado(a) ( ) Viavo(a) ( ) Outro:

4. Vocé tem filhos? () Sim Quantos? () Néo

5. Grau de escolaridade (Grau de Ensino):

( ) Sem Instrucdo ( ) Médio Completo (2° grau)
( ) Fundamental Incompleto ( ) Superior Incortple
( ) Fundamental Completo ( ) Superior Completo

( ) Médio Incompleto (2° grau) ( ) Outro:

6. Profissao:

7. Renda familiar (em salario minimo):
()dela2 ()de3a4d4 ()de5as8
()de2a3 ()deda5 () maisque 8 sadaminimos

8. Bairro em que mora? (Disposi¢cao geografica)

9. Enumere os fatores importantes no momento da @edess@&ompra da carne bovina
premium de acordo com o grau de importancia (1 mais itapte e 3 menos importante).

( ) Local da compra ( ) Caracteristicas fisgagproduto ( ) Garantia de origem
( ) Preco ( ) Acondicionamento do produto Tipos de corte
( ) Marca ( ) Imagem que o produto transmite ) Qutro

Bloco A — Fatores psicoldgicos

10.0 que caracteriza na sua percepg¢ao carne bpremaiun? (percepcéo)

11. Em sua opinido, quais desses atributos vocé espmrantrar na compra desse
produto? Enumerar de acordo com o grau de impaaddcmais importante e 3 menos
importante). (percepcéo)
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( ) qualidade ( )teor de gordura ( )corte ) rfarca ( )sabor
( ) maciez () marmoreio () cor ( )embalagem ( ) salubridade
( )frescor () valor nutricional ( )outro:

12.0 que o leva a optar pela carne boypnamiumem detrimento das outras carnes bovinas?
(motivacao)

13.J4 consumiu esta carne outras vezes? ( ) sin@ )

14. Caso a resposta da pergunta anterior seja sime Esges fatores psicoldgicos, qual vocé
considera principal responsavel por vocé decidicemprar novamente? Justifique.
( ) Memoria ( ) Aprendizagem ( )Outros:

Bloco B — Fatores sociais

15.De onde veio a influencia para o consumo de casmmapremiun? (grupo de
referéncias)
() amigos ()familiares ()colegas de trabalhd eg¢pecialistas () Outro

16.Vocé costuma indicar a outras pessoas a comprarde neste estabelecimento
(boutique)? Qual perfil dessas pessoas?

17.Vocé costuma preparar carne bovimamiumpara:
( ) amigos () colegas de trabalho () familiares () Outros
Em quais ocasibes?

18. Que tipo de imagem vocé gostaria de ter ao ofemaraepremiuma esses grupos
(familiares, amigos, colegas de trabalho)? (status

19.Na sua familia ja existia 0 habito de se consuarin€ bovingremiun? (familia)
()sim ()néo

Bloco C — Fatores culturais

20.Faz parte de seu habito comer carne bovina? ( § pido

Com que frequéncia vocé consome carne boypirganiun?

( ) Diariamente () 3-4vezes semana ( )Apa més

() 1-2vezes semana ( )5-6vezessemana ) Odasibes especiais:

21.Vocé costuma comer carne bovipr@miumem:
( ) casa ( ) restaurantes ( ) ambos
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22.Como os aspectos culturais podem ter influenciadsen consumo de carne bovina
premiun? (cultura/subcultura)

23.Vocé acredita que a classe social em que vocé iasatido pode ser um fator
determinante na sua decisdo na compra de carnedpremiun? (Classe social)
() sim ( ) ndo ( )talvez, explique

24.Quais informagdes vocé considera importantes queochpra carn@eremiun? Onde e
guando vocé busca essas informacdes?

Bloco D — Fatores pessoais

25.Qual desses fatores vocé acredita que mais infla@acseu consumo, enumerar de
acordo com o grau de importancia (1 mais importarienenos importante):

( )renda ( ) idade ( ) grupo social () peddmade ()valores

( )profissdo ( ) familia  ( )h&bito alimentar ) €iclo de vida ()estilo de vida

( ) status ( ) imagem que o produto transmit

26.Vocé acredita que comprar capremiumesta relacionada com a sua personaldade
( ) sim ( )nao

27.Quando vocé passou a sentir a necessidade de donsuproduto alimenticipremiun?
(estagio ou idade da vida do entrevistado, quandpuso desejo ou a necessidade de
compra).

28.0 valor cobrado pela carne bovim@mium interfere na sua decisdo de compra?
(circunstancias econdémicas)

29.Vocé considera que cargo que vocé ocupa, lhe efemudicdes de consumir esse tipo de
alimento? (ocupacao) ( )sim ( )ndo, ha autatores envolvidos. Explique.

Tomada de decisao:

30.Das palavras abaixo, enumere 3 das quais expressamtomada de decisdo em comprar
carne bovingremium (1 maior grau de importancia — 3 menor grau deoit@ncia).

Luxo Satisfagéo Relacionamento
Ostentacao Marca Saude
Sabor Influéncia Segurancga
Reconhecimento Qualidade Familia

Status Prazer






