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RESUMO

ESTUDO DO MERCADO DA CARNE BOVINA PROVENIENTE DE UMA
ALIANCA MERCADOLOGICA

AUTORA: Greicy Sofia Maysonnave
ORIENTADOR: Leonir Luiz Pascoal

O trabalho teve como objetivo identificar a cadeia produtiva de carne bovina da marca
APROCCIMA, bem como identificar as percepcdes de qualidade na cadeia de producdo e o
comportamento do consumidor com relacdo ao produto. Essa marca de carne esta organizada
para trabalhar na forma de alianga mercadoldgica com certificagdo de origem. O método de
pesquisa envolveu trés momentos distintos: 1 — por meio de entrevista aos coordenadores da
alianga, foram identificados os quatro agentes envolvidos na cadeia de produgéo: produtores,
agroinddstria de processamento, varejistas e mercado consumidor; 2 — aplicacdo de
questiondarios estruturados aos trés primeiros elos, com perguntas comuns que visaram
identificar as percepcdes de qualidade entre esses agentes. Na segunda parte dos questionarios
existiram perguntas que envolveram a caracterizacdo da alianca mercadoldgica, com objetivos
descritivos de identificacdo da matriz SWOT; 3 — teste de aceitabilidade dos consumidores,
feito por meio de amostras de carne distribuidas aos potenciais consumidores desses produtos,
diretamente nos pontos identificados na andlise da cadeia de producdo. A caracterizacdo da
cadeia produtiva seguiu uma abordagem conceitual coerente com a compreensao sistémica de
sua estrutura e funcionamento. Como resultados do presente trabalho estéo a caracterizagédo de
toda a cadeia produtiva bem como o comportamento do consumidor em relacdo ao produto, a
identificacdo dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas da alianga mercadoldgica,
estudo da aceitacdo de potenciais consumidores e identificacdo de novos mercados para o
produto carne bovina APROCCIMA. A cadeia de produgdo esta caracterizada por treze
produtores, uma agroindustria e apenas quatro mercados varejistas que comercializam em
duas cidades. Os dois pontos fortes mais citados foram gestdo da alianca e qualidade do
produto e os pontos fracos foram baixa escala de produgdo individual e total e custos de
producdo. As maiores oportunidades apontadas foram inovacao tecnoldgica e treinamento da
mé&o de obra e as maiores ameacas foram grandes empresas do comércio de carnes em geral e
a falta de méo de obra rural na regiao.

Palavras-chave: Agregacdo de valor. Cadeia de producdo. Diversificacdo de produtos.
Indicagbes de procedéncia.



ABSTRACT
BEEF MARKET STUDY FROM AN ALLIANCE OF MERCHANTABILITY

AUTHOR: Greicy Sofia Maysonnave
ODVISOR: Leonir Luiz Pascoal

The study aimed to identify the supply chain of APROCCIMA meat, the brand as well as to
identify the perceptions of quality in the chain of production and consumer behavior with re-
spect to the product. This meat brand is organized to work in the form of alliance marketing
with certification of origin. The research method involved three distinct stages: 1 - through
interviews with coordinators of the alliance, the four officers involved were identified in the
production chain: producers, processing agro-industry, retailers and consumer market; 2 -
application of structured questionnaires to the three first links with common questions that
aimed to identify perceptions of quality between these agents. In the second part of the ques-
tionnaire there were questions surrounding the characterization of alliance marketing, for de-
scriptive purposes of identification of the SWOT matrix; 3 - consumer acceptance test, made
by meat samples distributed to potential consumers of these products, directly in the points
identified in the analysis of the production chain. The characterization of the supply chain has
followed a consistent conceptual approach to the systemic understanding of its structure and
functioning. As results of this study are to characterize the production chain and consumer
behavior in relation to the product, identification of strengths and weaknesses, opportunities
and threats of alliance marketing, study the acceptance of potential customers and identifying
new markets for the product APROCCIMA meat. The production chain is characterized by
thirteen producers, agribusiness and only four retail outlets that sell in two cities. The two
most cited strengths were management alliance and product quality and weaknesses were low
individual and full-scale production and production costs. The greatest opportunities identi-
fied were technological innovation and training of the workforce and greater threats were
large companies in general meat trade and the lack of rural labor in the region.

Keywords: Added value. Origin indications. Production chain. Product diversification.
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1 INTRODUCAO

As constantes e profundas transformacdes que caracterizam as sociedades modernas
tém gerado novas tendéncias de mercado, afetando o perfil de consumidor de carnes e o seu
padrdo de consumo (REGMI; GEHLTHAR, 2001). Neste cenario, estar atento as novas
exigéncias do mercado é imprescindivel e requer uma maior compreensdo e conhecimento
sobre a organizacdo e funcionamento das aliangcas mercadoldgicas (MALAFAIA et al., 2010).
No &mbito das cadeias agroindustriais, a coordena¢do da mesma é um ponto-chave para o
desenvolvimento e acesso a novos mercados (FERREIRA; PADULA, 1998).

De acordo com Neumann e Barcellos (2006), na cadeia produtiva da carne bovina,
embora haja uma dependéncia natural entre os elos, ndo existe uma relacdo de
comprometimento efetiva entre 0s mesmos. Segundo os autores, ndo h4 uma estrutura de
coordenacdo suficientemente capaz de elaborar um planejamento global para a cadeia, definir
as funcbes e organizar as negociacOes entre os diferentes agentes. Embora venha se
aperfeicoando com o passar dos anos, ainda se caracteriza por possuir uma estrutura
ultrapassada, desprovida de coordenacdo, onde os elos trabalham de maneira individualizada
buscando atender as expectativas proprias (MALAFAIA et al., 2010).

As aliancas mercadoldgicas surgem em contraponto a essa situacdo. Visam estabelecer
novas relagdes entre seus elos, substituindo a relagdo conflituosa tradicionalmente existente
por uma relacdo de cooperacdo. Segundo Neumann e Barcellos (2006), as aliancas propdem
novas formas de coordenagdo da cadeia produtiva, através do estabelecimento de parcerias
entre seus agentes, com o objetivo de ampliar sua competitividade.

Segundo Pineda e Rocha (2002) e Felicio (1999), além de sintonia entre os elos as
aliancas mercadologicas objetivam transformar a carne de um produto “commodity” em
produto diferenciado no mercado, reconhecido pela sua marca e especificacdes técnicas,
agregando valor ao produto final. A agregacdo de valor estd baseada na diferenciacdo do
produto, inovagéo e competitividade no mercado. Todas as formas de agregagao objetivam um
retorno adicional, e deveriam buscar atender as necessidades e expectativas dos consumidores
(BATALHA, 2009).

A Indicacdo Geografica vem conquistando importante espaco e destaque entre 0s
atributos de qualidade que tem por finalidade a agregacdo de valor ao produto carne bovina.
De acordo com Brandéo et al. (2012), os consumidores reconhecem a indicacdo geogréafica
em carnes como um indicador de qualidade e mostram-se dispostos a pagar mais por essa

diferenciacdo. Associam esta certificacdo a um produto com maior seguranca e confiangca. O
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produto que oferecer este diferencial podera ser direcionado a nichos especificos de mercado
e agregar valor as carnes que se enquadrarem nesse segmento.

O estudo das aliancas mercadoldgicas, na medida em que se prople a estabelecer
mecanismos de coordenacdo para a cadeia da pecudria de corte e possui o foco na producédo
de carne de qualidade, pode representar uma importante ferramenta para auxiliar produtores a

qualificar seu produto e viabilizar sua venda.



2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O projeto teve como objetivo caracterizar a cadeia produtiva de carne bovina da marca
APROCCIMA, bem como identificar a percep¢do de qualidade na cadeia de producéo e o

comportamento do consumidor com relagdo ao produto.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— ldentificar mercados potenciais para os produtos APROCCIMA;
— Estudar a aceitacdo do consumidor com relagédo ao produto;
— ldentificar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas da alianca

mercadologica.



3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MERCADO DA CARNE BOVINA

O complexo agroindustrial da bovinocultura de corte brasileira tem grande
importancia econdmica para o pais, em vista de o Brasil ter se tornado nas ultimas décadas o
maior exportador de carne bovina do mundo. Além de uma receita de mais de 50 bilhdes de
reais por ano, estima-se que esse complexo deve ser responsavel por uma oferta de cerca de
7,5 milhdes de empregos (ANUALPEC, 2015).

Embora nossas exportagfes sejam bastante representativas no mercado internacional
do produto, estima-se que 85% da nossa producdo seja consumida internamente. A melhoria
do poder aquisitivo da populagéo brasileira neste inicio de seculo impulsionou o0 aumento do
consumo per capita e a busca por qualidade no produto carne bovina (BATALHA,
BUAINAIN, 2007).

O crescimento na producédo de carne bovina esta baseado no aumento da produtividade
e no uso de novas tecnologias. A manutencdo do crescimento demografico aliado ao aumento
de renda e a urbanizacdo fazem com que a demanda por carnes se mantenha em ritmo
crescente. Estima-se que até 2021, 61% da producdo mundial de carne seja proveniente de
paises em desenvolvimento, ultrapassando a taxa de crescimento de producdo dos paises
desenvolvidos (MALAFAIA; AZEVEDO; BARCELLOS, 2011).

De acordo com Pascoal et al. (2011), no Brasil houve a intensificacdo na busca por
diversificagdo e a criacdo de cadeias mais tecnificadas. Através da sua variedade de sistemas
produtivos, o complexo agroindustrial da carne bovina vem alcancando a diversificagdo de
produtos pecuarios, tornando o Brasil um pais com capacidade de atender diversos mercados,
sejam nichos especificos, desde carnes mais nobres até cortes de menor valor,
independentemente dos teores de gordura e sob qualquer demanda de volume (ABIEC, 2012).

O crescimento na lucratividade da pecuéria de corte se dara para aqueles que migrarem
do mercado de “commodities” para o de carne bovina diferenciada (ANUALPEC, 2015).
Entre as estratégias utilizadas para este fim, estdo a reducdo da idade de abate, a certificacdo
do sistema de producéo e o uso de marcas que realmente diferenciem os produtos (ABICHT,
2008).
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3.2 ACEITACAO CONSUMIDOR

Caracteristicas sensoriais dos alimentos sdo, geralmente, agrupadas em trés categorias
também chamadas de fatores de aceitabilidade sensorial. A aparéncia compreende a cor, forma,
tamanho, brilho e outros relacionados ao uso dos sensores 6ticos; 0 sabor compreende o
paladar — percepcao da lingua, o odor — percepcdo olfativa e a textura — primeira resposta ao
estimulo fisico entre corpo e alimento (RAMOS; GOMIDE, 2007).

De acordo com Jensen e Basiotis (1993), os atributos relacionados ao produto e ao
processo de producdo que mais influenciam na aceitabilidade da carne sdo: aparéncia,
embalagem, conveniéncia, gosto, valor nutritivo, qualidade nutricional e seguranca. Bansback
(1995) ressaltou seis fatores: versatilidade, prazer proporcionado pelo consumo, preocupagoes
éticas, preocupacdes com a salde, preocupagdes com 0 meio ambiente e conveniéncia.

Miller (2003) relata em seu estudo que os consumidores nao sabem definir
especificamente o que querem (aceitacdo ou preferéncia) somente definem se gostam ou nao
de determinado produto.

Testes sensoriais constituem uma importante ferramenta de acesso a opinido do
mercado consumidor (MALHOTRA, 2006). S&o indicados quando o objetivo é avaliar se 0s
consumidores gostam ou desgostam do produto (MINIM, 2012). A andlise sensorial
representa uma ferramenta de grande importancia na avaliagdo da qualidade de carne. Serve
para medir, analisar e interpretar as reacGes produzidas pelas caracteristicas dos alimentos da
forma que sdo percebidas pela visao, audicdo, paladar e tato (COSTA et al., 2011).

A aceitagdo dos consumidores em relacdo a carne bovina é mensurada atraves de
escalas. A avaliacdo destas é feita com a realizagdo de perguntas que servem para selecionar e
classificar produtos, apés a avaliacdo de dois ou mais produtos ou ainda avaliar a intensidade
ou nivel de um atributo (MILLER, 2003).

A escala utilizada para aceitacdo dos produtos carneos varia de 1 até 9, por meio da
qual é determinado o nivel de satisfacdo dos consumidores, sendo que o valor 1 indica que o
avaliador estd dizendo “desgostei muitissimo” e o valor nove 9 indica “gostei muitissimo”.
Para mensurar a intencdo de compra utiliza-se uma escala estruturada verbal de 5 pontos,

variando de “certamente compraria” a “certamente nao compraria” (MINIM, 2006).
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3.3 QUALIDADE DE CARNE PARA OS CONSUMIDORES

Alfnes (2004) cita que grandes alteracbes na forma como o0s consumidores
percepcionam e escolhem seus alimentos tém sido observadas com o desenvolvimento das
sociedades. Mais concretamente tem ocorrido uma significativa evolucdo da nocgdo de
qualidade e esses consumidores estdo cada vez mais conscientes em relacdo a melhora na
alimentacdo. Dessa forma, a noc¢do de qualidade para o consumidor estd baseada em alguns
fatores como sua experiéncia, seu conhecimento, suas crencas e convicgOes, além de variar
significativamente entre os individuos (ALFNES, 2004).

No intuito de suprir as necessidades e atender as exigéncias do mercado consumidor
da carne bovina, fatores que interferem nas caracteristicas fisicas e quimicas precisam ser
conhecidos, pois sdo determinantes na qualidade e aceitabilidade do produto (MARTINEZ-
CEREZO et al., 2005). Vaz et al. (2001) observaram em seu estudo com animais inteiros ou
castrados e diferentes grupos genéticos informacBes importantes que podem influenciar a
qualidade fisica e quimica da carne.

Na busca dos atributos de qualidade os consumidores se deparam com varias op¢oes
de produtos carneos diferenciados, identificacdo de cortes, preparos, embalagens,
identificacdo de origem e rotulagens de marcas ligadas aos sistemas de criagdo e as ragas
(CHAMPREDONDE et al., 2014).

A melhoria do poder aquisitivo da populacdo brasileira neste inicio de seculo
impulsionou o aumento do consumo per capita e a busca por qualidade no produto carne
bovina (BATALHA; BUAINAIN, 2007). Esse fato é importante se observada a histéria
recente da comercializacdo de carne bovina, épocas em que 0 conhecimento sobre 0s cortes, a
origem e o ponto de venda das carnes tinham pouca influéncia sobre as decisdes de compras
dos consumidores (BARCELLOS et al., 2011).

Segundo Verbeke et al. (2010), a carne bovina é um produto considerado essencial na
dieta. Sendo assim, a busca por atributos como seguranca sanitaria, bem-estar animal de
producéo e a protecdo ambiental tem sido crescentes (OLYNK; ORTEGA, 2013). Atualmente,
na perspectiva do consumidor um alimento tem que ser seguro, conveniente no preparo,
nutritivo, saboroso, e também produzido de acordo com valores éticos pessoais (RAMOS;
GOMIDE, 2007).

Muitos autores caracterizam e definem qualidade de carne por pontos de vista
diferentes (MOWEN, 1998; ZEITHAML, 1998; FEIGENBAUM, 1994; ISSANCHOU; 1996).

Becker (2002) define qualidade através de dois vieses: 0 primeiro considera qualidade
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como sendo produto da mente do consumidor, altamente subjetiva, ndo podendo ser medida
com consisténcia e objetividade; e 0 segundo viés considera qualidade como sendo objetiva
cientificamente mensuravel. Enquanto o conceito objetivo € predominante na cadeia de
producdo e na ciéncia da carne, o conceito subjetivo direciona a demanda do consumidor
(BECKER, 2002). A definicdo da qualidade de carne €, portanto, um exercicio complexo
porque o conceito € multifacetado, representando uma ciéncia bastante subjetiva (SOUKI et
al., 2003).

A qualidade da carne sob o ponto de vista do consumidor esta associada diretamente
ao consumo. Neste contexto, a palatabilidade torna-se um fator essencial, composta por
critérios como: maciez, sabor, residuo e suculéncia. Cada um desses critérios ainda depende
de fatores que incluem a idade, sexo, estado fisiolégico do animal vivo, bioquimica post-
mortem do masculo e da gordura, a composicao de carcaca e da contribuicdo dos alimentos
utilizados para o sabor, teores de proteina e gordura e a deposicdo caracteristica de cada um
destes, bem como o efeito da genética sobre os tecidos e metabolismo (WEBB et al., 2005).

De acordo com Tait et al. (2005), o teor de maciez € o principal fator a ser considerado
qualitativamente, geralmente influenciado pelo gendtipo, raca, idade ao abate, alimentac&o,
grau de marmorizacdo da carne in natura, maturacdo da carne, deposi¢do de gordura

subcutanea entre outros.

3.4 DIFERENCIACOES GEOGRAFICAS

3. 4.1 Indicacao Geogréfica

IndicacBes geograficas tém como principal propdésito a valorizacdo das caracteristicas
qualitativas de produtos alimenticios provenientes de determinada zona geogréfica,
delimitadas por critérios de tradicéo e vocagdo produtiva (KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

A Indicacdo Geografica recentemente comega a compor 0 conjunto das preocupagdes
nacionais ligadas ao setor agropecuério. Apesar de o conceito estar ainda em configuracéo,
tanto sob o ponto de vista do conhecimento de produtores e de consumidores, quanto de
atores institucionais, Cadori (2009) cita em seu trabalho que até o ano da publicacdo a sua
regulamentacdo ja somava sete registros na categoria Indicacdo de Procedéncia e um na
modalidade Denominagédo de Origem.

Desde 1891 o Brasil € signatario de acordos internacionais que se inserem no campo

da propriedade industrial e, mais recentemente, passou a compor o conjunto de 153 paises
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membros do TRIPS, sigla em inglés para Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade
Intelectual Relacionados ao Comércio, este o principal marco juridico legislativo
internacional em propriedade intelectual, administrado pela Organizacdo Mundial do
Comércio (OMC). Um dos direitos cobertos por este Acordo é a Indicacdo Geogréfica, que no
Brasil, de acordo com a Lei 9.279 de 1996 de 14 de maio de 1996, € constituida pelas nocdes
de Indicacdo de Procedéncia e Denominacéo de Origem (BRASIL, 1996).

No Brasil, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é o organismo oficial
que fixa e controla as regras que garantem se os produtos da Indicacdo Geogréafica estdo em
conformidade com os critérios de producdo, delimitacdo, métodos culturais etc. Ademais, 0
produto, para merecer a Indicacdo Geografica, deve se submeter, obrigatoriamente, as analises
que controlam sua tipicidade e sua qualidade (INDICACOES... 2007).

Simultaneamente, o governo brasileiro, por intermédio de alguns seus 6rgdos, tem
incentivado os estudos e acles para 0 reconhecimento de Indicagdes Geograficas, como
objeto de politicas publicas, para varios produtos e servicos vinculados a territérios,
notadamente os agropecudrios, no sentido de protegé-los e valorizé-los (INDICACOES...
2007).

Segundo Valente et al. (2012), o atual conceito de Indicacdo Geografica engloba
produtos agricolas, alimenticios e ndo alimenticios, géneros alimenticios e bebidas que
apresentam uma ou mais qualidades relacionadas & zona de producdo. No Brasil, servi¢os
também séo passiveis de protecéo.

A Indicacdo Geografica confere ao produto um diferencial no mercado,
proporcionando maior confianca e garantia ao consumidor, indicando que se trata de um
produto genuino, cuja especificidade deve-se a sua origem (ROJAS, 2004), além de
proporcionar um diferencial competitivo para empresas agroalimentares (MALAFAIA et al.,
2011).

Branddo et al. (2012), em seu estudo sobre confianca e agregacao de valor em carnes
com Indicacdo Geografica, constataram que 0s consumidores a reconhecem como um
indicador de qualidade e estéo dispostos a pagar mais por essa diferenciagéo.

Dentro do conceito de Indicacdo Geografica had distincdo entre Indicacdo de
Procedéncia e Denominacéao de Origem, definidas pela Lei 9.279/1996 (BRASIL, 1996).

3. 4. 1. 1 Indicacéo de Procedéncia

De acordo com o artigo 177 da Lei 9.279 de 1996, considera-se Indicacdo de
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Procedéncia 0 nome geografico de pais, regido ou localidade de seu territorio, que tenha
tornado conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de determinado produto
ou de prestacdo de determinado servico (BRASIL, 1996).

Na Indicacdo de Procedéncia ndo é necessario que a qualidade do produto esteja
estreitamente vinculada as caracteristicas naturais peculiares da regido (VALENTE et al.,
2012), o relevante é a notoriedade qualitativa que se atingiu no desenvolvimento de
determinado produto ou servigo ndo relacionado a especificidades dos recursos naturais e
humanos, ou seja, as especificidades, relacionadas ao clima, solo, geografia, qualidade da
agua, bioma e culturais da populacdo local, sdo essenciais (GURGEL, 2005). No Brasil,
exemplos de produtos com Indicacdo de Procedéncia sdo café, vinhos e espumantes, queijo,
aguardente, cacau em améndoas, carne bovina, meldo, mel, cajuina, uvas de mesa e manga e
couro acabado (MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2016).

3.4.1.2 Denominacéo de Origem

O Artigo 178 da citada Lei define a Denominacdo de Origem como sendo 0 nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio que designe produto ou
servico cujas qualidades ou caracteristicas se devem exclusiva ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais e humanos (BRASIL, 1996).

Na Denominagéo de Origem, séo determinantes na caracterizacdo e na diferenciagio
do produto as caracteristicas geogréaficas, meteorologicas e humanas envolvidas em todo o
processo de producdo (VALENTE et al., 2012). Ha a necessidade de preenchimento de
requisitos de qualidade do tipo que caracterizam o produto determinados pelo INPI e
preconizados no artigo 182 da atual Lei de Propriedade Industrial. Exigéncia essa de
demonstracdo de qualidade ndo requerida aos produtos e servigos afeitos a indicacdo de
procedéncia (GURGEL, 2006). Os exemplos mais proximos que temos de Denominacges de
Origem sdo o arroz do Litoral Norte Gaucho e os vinhos e espumantes do Vale dos Vinhedos
(MINISTERIO DAAGRICULTURA, 2016).

3.5 APROCCIMA
Assigla APROCCIMA significa Associagdo de Produtores Rurais dos Campos de Cima

da Serra. Esta € uma alianca mercadoldgica, fundada em 2006, resultado da iniciativa de um

grupo de pecuaristas da regido nordeste do Rio Grande do Sul pertencentes ao Sindicato dos
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Produtores Rurais de Vacaria — RS e ao Clube de Integracédo e Troca de Experiéncias — CITE
120 (MALAFAIA, 2010).

A alianca tem como objetivo organizar os elos da cadeia produtiva, por meio da
integracdo entre os sistemas agricolas e pecudrios com recursos florestais e turisticos, troca
de experiéncias, capacitacdo tecnolégica, valorizacdo dos produtos oriundos dos Campos de
Cima da Serra e buscando oferecer qualidade diferenciada para os consumidores, tendo como
resultado imediato o aumento da produtividade de forma sustentdvel (MALAFAIA;
COSTENARQO; SILVA, 2009).

As decisdes da APROCCIMA sdo norteadas através de principios da ética nos
relacionamentos, inovacdo constante, compromisso e valorizagdo dos envolvidos e
fortalecimento do associativismo através da unido (MALAFAIA; COSTENARO; SILVA,
2009). Entre os seus principais compromissos estdo: i) fortalecimento do setor primario
gerando conhecimento e producdo sustentavel; ii) melhoria das negociacdes e os resultados
dos agentes envolvidos; iii) a seriedade nas relacbes com todos os elos da cadeia produtiva; iv)
a priorizacdo da qualidade e o fornecimento constante dos produtos; e v) estar presente em
todas as etapas do processo, desde o produtor até o consumidor final (APROCCIMA, 2015).

A organizacdo da alianga se da através de uma divisdo em sete unidades de negocios: i)
carne bovina; ii) carne ovina; iii) genética bovina; iv) genética ovina; v) florestas e biomassa;
vi) agroturismo; e vii) terneiros e cordeiros. As unidades de negécio tém como objetivo reunir
0 interesse dos associados com a mesma atividade econémica, organizando os produtores,
aumentando o poder de barganha e melhorando as condigdes de negociagdo (APROCCIMA,
2015). A unidade de negdcio carne bovina, em estudo no presente trabalho, caracteriza-se com
a oferta de carne de animais jovens, com padrdo racial baseado em racas britanicas, com
rigoroso padrdo de acabamento das carcagas, que & comercializada em pontos de venda
associados (RIES et al., 2010).

A APROCCIMA diferencia-se por ser a primeira rede no estado do Rio Grande do Sul
envolvendo produtores de carne. Tem como caracteristica a busca constante por alternativas
que possam servir de estratégia para enfrentar o ambiente competitivo (MALAFAIA, 2007),
eficiéncia operacional e a ligagéo entre os atores da rede (PEREIRA; LUCE, 2002).

3.6 ANALISE DE SINTONIA

A estrutura de producdo de carnes, nos ultimos anos, tem se alterado de forma

marcante com a migracdo do homem para as cidades e alteracdo das formas de producéo, de
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comercializacdo e de consumo, formando-se agentes especializados em etapas do processo de
producdo e comercializacdo (SOUKI et al., 2003). Essas cadeias produtivas tém se tornado
cada vez mais complexas e com agentes que se especializam em cada fase do processo de
producéo (SOUKI et al., 2003).

Com a evolucdo da tecnologia agroindustrial e a tecnologia da informacdo, a
sustentabilidade da producdo animal passa pela identificacdo dos encadeamentos dos fluxos
de bens, servicos e capital entre agentes que realizam as negociacdes antes e apds a porteira
(BATALHA, 2000). Essas sequéncias transacionais possuem como ponto de partida o produto
final das cadeias produtivas, quando 0 mesmo atinge os consumidores finais ou partem do
produto primario em estudo, dirigindo-se em dois sentidos, a jusante e a montante (ROCHA et
al., 2010).

As relacOes dentro da cadeia produtiva da carne bovina tém aumentado as
especificidades dos elos envolvidos, visando atender consumidores cada vez mais exigentes
em qualidade e seguranca do alimento (ROCHA et al., 2010).

A sustentabilidade das cadeias produtivas ocorre a medida que essas relacbes
transacionais sdo identificadas como estaveis e, num segundo passo identificam-se os nos de
cadeia e como ocorre a coordenacdo das mesmas, que identificam elasticidades de demanda,
oferta, sazonalidades, variacdes de precos e de informacdes ao longo dos encadeamentos
negociais (BATALHA, 2000).

A integracdo entre os agentes da cadeia produtiva é baixa, em funcéo de disputas pelas
maiores margens de lucro oferecidas no preco de venda agregado que o consumidor paga por
esses novos produtos (BRISOLA; CASTRO, 2005a). Essas disputas podem gerar falhas ao
longo da cadeia e fazer com que chegue ao consumidor final um produto com menor
qualidade, ou ainda, um produto que pode ndo ser exatamente o que este desejava, ndo
satisfazendo assim, as suas necessidades. Brisola e Castro (2005b) classificam a sintonia da
informacdo entre os agentes da cadeia produtiva da carne bovina como a “pureza” da
recepcgédo de informacgdes a respeito de qualidade por parte dos agentes, onde a alta sintonia
representaria “baixo ruido” no fluxo de informagdes.

Segundo Brisola e Castro (2005b), as informacdes sdo lancadas por emissores
localizados no final da cadeia de producdo. Assim, 0s agentes que criam estratégias para
atender as demandas do mercado, devem estar em sintonia com as informacdes demonstradas
pelo consumidor final, principalmente aquelas que estejam relacionadas a qualidade sensorial
da carne. Dessa forma € possivel que sejam alcancadas eficientes estratégias, alavancando a
cadeia da carne bovina (MILLER et al., 2001).



4 MATERIAL E METODOS

4.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho realizou-se por meio de uma pesquisa de natureza exploratéria
descritiva com os diferentes agentes integrantes da cadeia produtiva de carne bovina
APROCCIMA. De acordo com Malhotra (2006), a pesquisa descritiva tem como principal
objetivo a descri¢do de algo, normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado. E indicada
para i) descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores,
organizagOes ou areas de mercado; ii) estimar a porcentagem de unidades de uma populacéo
especifica que exibe um determinado comportamento; iii) determinar as percep¢des de
caracteristicas de produtos; iv) determinar em que grau estdo associadas as variaveis; e V)
fazer previsoes especificas.

A partir das pesquisas descritivas, sdo focalizados os problemas que serdo explorados

por pesquisas experimentais e testes de hipdteses.

4.2 METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa envolve trés momentos distintos:
1 — ldentificacdo dos agentes e caracterizacdo da estrutura e funcionamento da alianca
mercadologica;
2 — Caracterizacao dos elos de producéo, industrializacdo, distribuicdo e consumidor;
3 — Aceitacdo do consumidor pelas carnes bovinas com identificacdo de procedéncia
APROCCIMA.

4.3 DEFINICAO DAS AMOSTRAS

4. 3. 1 ldentificacdo dos agentes e caracteriza¢do da estrutura e funcionamento da

alianga mercadologica

A identificacdo objetiva da cadeia produtiva foi feita primeiramente atraves de estudos
prévios e informac6es disponiveis em fontes secundarias, para elaboracdo do pré-diagnostico
que permitiu elencar os atores-chave da mesma (WOOD JUNIOR; ZUFFO, 2001).

Por meio de entrevista aos participantes da alianca, foram identificados os quatro
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agentes envolvidos na cadeia de producdo: produtores, agroindustria de processamento,
varejistas e mercado consumidor. Estes foram elencadas de montante a jusante, a partir dos
sistemas de producdo da regido dos Campos de Cima da Serra.

Apos ser tracado um roteiro, ordenados pelos elos de forma agrupada foram
procedidas as entrevistas diretas e aplicacdo dos questionarios com 0s respectivos atores-
chave, nas regides significativamente mais expressivas.

Desta forma se obteve a caracterizacdo da cadeia produtiva através da identificacdo

dos seus elos e a compreenséo da sua estrutura e funcionamento.

4.4 COLETADE DADOS
4.4.1 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados é o documento por meio do qual as questdes foram
apresentadas aos respondentes e onde foram registradas as respostas e os dados obtidos. Nesta
pesquisa foi adotado o modelo de questionarios estruturados, constituidos de questfes abertas
e fechadas, especificos para cada elo da cadeia de producdo. As questdes fechadas fornecem,
ao entrevistado, certo nimero de opcBes para que assinale uma ou mais. As questdes abertas
ndo restringem a resposta do entrevistado. Ambas podem compor 0 mesmo questionario,
depende do objetivo do estudo (VIEIRA, 2001).

4. 4.2 Coleta de dados

4. 4. 2. 1 Caracterizacéo dos elos de producéo, industrializacéo, distribui¢céo e consumidor

a) Producéo, industrializacdo e distribuicdo

A primeira etapa da coleta dos dados foi realizada através da aplicagdo de
questiondarios estruturados aos trés primeiros elos, com perguntas comuns que visaram
identificar as percepcbes de qualidade entre esses agentes. Nos Apéndices C, D e E séo
apresentados 0s questionarios aplicados, respectivamente, para varejo, agroindistria e
produtores.

Na segunda parte dos questiondrios existiram perguntas que envolveram a
caracterizagdo da alianga mercadoldgica, com objetivos descritivos de identificacdo da matriz
SWOT.
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A andlise da matriz SWOT € uma ferramenta usada para a realizacdo de analise de
ambiente e serve como base para planejamentos estratégicos de gestdo em uma organizacao
(MCCREADIE, 2008). Seu uso € de relativa importancia, pois por meio dela se tem uma
visdo clara e objetiva sobre quais sdo as forcas e fraguezas no ambiente interno e as
oportunidades e ameacas no ambiente externo. Por meio dessa ferramenta, estratégias podem
ser elaboradas no intuito de se obter vantagem competitiva e melhor desempenho
organizacional (SILVA et al., 2011).

Os respondentes produtores rurais, agroindlstria de processamento e varejo
indicaram as suas percepcOes em relagdo aos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e

ameacas do processo de producdo da carne bovina com a marca APROCCIMA.

b) Consumidores

A segunda etapa da coleta de dados deu-se por aplicacdo de questionario ao elo
consumidor, elaborado com linguagem acessivel ao publico, buscando informacdes que
identificassem o perfil e as preferéncias de consumo. A caracterizagcdo e comportamento dos
consumidores das carnes APROCCIMA servem de base para a identificacdo de preferéncias e
potenciais de consumo (GOODSON et al., 2002).

Nesta fase foram entrevistados consumidores de trés cidades distintas: Antdnio Prado,
Caxias do Sul e Gramado, todas do estado do Rio Grande do Sul e relativamente proximas. As
duas primeiras caracterizam-se por ja possuirem os produtos carneos da APROCCIMA
disponiveis para compra. A abordagem a consumidores em Gramado justifica-se por esta ser
uma cidade turistica com alto potencial de venda de carne e um possivel mercado futuro para
0s produtos da alianca mercadol6gica em estudo, devido a sua proximidade com a regido.

Os consumidores foram entrevistados proporcionalmente nos mercados, conforme
estudos dos volumes de carne comercializados em cada estabelecimento. Os mesmos foram
abordados durante a compra de carne bovina. Por meio dos questionarios se buscou também
obter varidveis de género, idade e escolaridade. De acordo com Engel et al. (1995), o melhor
instrumento para conhecer o consumidor de carnes é por meio da coleta de dados sobre
consumo, pois as informacgdes coletadas contribuem para caracterizar o perfil e habito de

consumo dessas pessoas.
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4. 4. 2. 2 Aceitacdo do consumidor pelas carnes bovinas com Identificacdo de Procedéncia
APROCCIMA

Esta etapa da pesquisa consistiu no teste de aceitabilidade, feito por meio de amostras
de carne distribuidas aos potenciais consumidores desses produtos, diretamente nos pontos
identificados na analise da cadeia de producao.

Foram apontados o numero de consumidores e as cidades nas quais 0s produtos
deveriam ser direcionados e assim, possivelmente desenvolver estratégias futuras para
possiveis mercados. A andlise sensorial enfocou nas caracteristicas sensoriais do produto na
intencdo de se determinar o grau de aceitacdo do publico-alvo pelo produto oferecido.

Os consumidores foram selecionados de acordo com uma amostragem representativa
da populacédo (cidade). A analise sensorial e os testes de aceitacdo da carne foram realizados
na cidade de Santa Maria-RS, durante a 48% Expofeira Agropecuéaria, no més de outubro de
2015. Contou-se com a participacdo de 114 pessoas. As amostras de carne foram
descongeladas, assadas em churrasqueira a gas, até alcancarem a temperatura interna de 70°C,
cortadas em cubos e oferecidas embaladas em papel aluminio aos participantes.

O teste foi realizado em uma Unica etapa onde cada consumidor recebeu uma amostra
da carne bovina APROCCIMA e ap0s a degustacdo eram convidados a responder um
guestionario composto por trés questdes onde puderam avaliar através de uma escala hedénica
0 quanto gostaram ou desgostaram do produto que provaram.

A escala utilizada para aceitacdo dos produtos foi de 1 a 5, a qual determinou o nivel
de satisfacdo, onde o valor 1 = desgostei muitissimo e valor 5 = gostei muitissimo (Apéndice
B). Além disso, os consumidores foram questionados quanto a intencdo de compra para qual
foi utilizada uma escala estruturada verbal de 5 pontos (Apéndice B), variando de “certamente
compraria” a “certamente nao compraria” (MINIM, 2006). As categorias da escala hedonica
atribuidas pelos consumidores a cada amostra foram posteriormente convertidas a valores

numéricos para analise estatistica descritiva.
4.5 ANALISE DOS RESULTADOS
Ap0s a coleta dos dados, estes foram analisados utilizando o software Microsoft Office

Excel 2007®, calculando-se o nimero de respostas, médias, frequéncia e coeficiente de

variacdo para cada questéo.



5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 CONSUMIDORES

5. 1. 1 Perfil dos consumidores

Para a caracterizagdo da amostra de consumidores de carne bovina, foram utilizadas as
variaveis: género, idade e escolaridade (Tabela 1).

Observa-se que os consumidores do sexo masculino foram mais representativos na
amostra, sendo 60% da populacdo entrevistada. Pesquisas realizadas no Brasil sobre
comportamento do consumidor amostraram quantidades equilibradas de ambos os géneros
(BRISOLA; CASTRO, 2005; COSTA; BRISOLA, 2005; VENDRAME, 2009). Em relacédo a
idade, 47% dos entrevistados sdo da faixa etaria entre 41 a 60 anos. Maysonnave et al. (2014),
em seu trabalho sobre percepc¢édo de qualidade da carne bovina com marca no sul do Brasil,
encontraram resultados semelhantes sendo que 45% dos respondentes se enquadraram nesta
mesma faixa de idade. A baixa representatividade do publico jovem reflete uma pesquisa feita
dentro das lojas, onde os respondentes eram apenas 0s consumidores com decisao de compra,

n&o sendo arguidos os adolescentes e criangas acompanhadas de adultos.

Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra de consumidores conforme o género, idade, grau de

escolaridade e cidade

Caracteristica Variavel Consumidores
NUmero Frequéncia
Género Masculino 124 60%
Feminino 84 40%
Idade Até 25 anos (jovens) 34 16%
De 26 a 40 anos (adultos) 55 21%
De 41 a 60 anos (maduros) 97 47%
Mais de 60 anos (idosos) 22 11%
Grau de Ensino basico 32 15%
escolaridade Ensino médio 76 37%
Ensino superior 94 45%
Nao informado 6 3%
Cidade Antoénio Prado 55 26%
Caxias do Sul 72 35%

Gramado 81 39%
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Quanto a escolaridade (Tabela 1), o grau de instru¢cdo com maior prevaléncia € o ensi-
no superior, 45% dos entrevistados. Esse Gltimo resultado, um indicativo de uma amostra re-
presentativa de consumidores bem instruidos, pode vir a justificar algumas respostas das
questBes a seguir, uma vez que o nivel de escolaridade afeta as decisfes de compra (SOUKI et
al., 2003) e ha uma crescente valorizacao de alguns atributos da carne bovina a medida que se
eleva o nivel de escolaridade (BRISOLA; CASTRO 2005)

5. 1. 2 Caracterizacdo do comportamento do elo consumidor

O presente trabalho foi estruturado considerando a necessidade de responder ao
objetivo proposto de analisar o comportamento e caracterizar o perfil dos consumidores da
alianga mercadologica em estudo. Para isso, foi elaborado um questionario-base composto de
dez questdes (Apéndice A), aplicado a 208 consumidores, em trés diferentes cidades: Anténio
Prado, Caxias do Sul e Gramado. Teve como resultados os valores mostrados nas Figuras 1 a
10.

Figura 1 — Frequéncia semanal no consumo de carne (dias/semana).
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A Figura 1 apresenta a frequéncia semanal (dias/semana) no consumo de carne bovina.
As respostas revelaram que a maioria dos entrevistados consome carne de cinco a sete vezes
por semana representando juntos 64% do total. Costa (2005) em seu trabalho sobre o
comportamento dos agentes no processo de compra de carne bovina em agougues encontrou
resultados diferentes sendo que 40,8% consomem carne de duas a trés vezes por semana. Os
resultados apresentados neste grafico revelam um puablico que se caracteriza por um alto
consumo de carne bovina. De acordo com Rosa (1999), o Brasil possui 0 habito de alimentar-

se com carne bovina e o consumo da mesma € altamente influenciado pela renda per capita da
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populacdo. Vale ressaltar que a carne APROCCIMA ¢é distribuida em alguns pontos
especializados em venda de carne, nos quais as carnes em geral sdo o principal motivo de
atracdo dos consumidores, embora o0s varejistas classifiguem seus estabelecimentos como
mini-mercados.

Durante a pesquisa p6de-se notar um publico consumidor que se caracteriza pela
fidelidade aos locais de compra. O principal atrativo ndo é o produto carneo vendido e sim a
comodidade de ja conhecerem o local e a valorizagdo ao bom atendimento que lhes é
oferecido pelos donos dos mercados em questdo. Notou-se que o preco do produto
APROCCIMA mesmo sendo mais alto quando comparado & outras carnes nao é considerado
um agravante. Os consumidores alegaram durante as entrevistas que a diferenca no valor é
justificavel, pois estdo adquirindo, segundo eles, um produto de qualidade superior além da
constancia. Os mercados ja possuem uma clientela fixa e fidelizada e o fato de serem
mercados razoavelmente pequenos, faz com que haja uma maior proximidade com o0s
consumidores.

A relacdo com 0s acougueiros também é um ponto a ser ressaltado. Nos quatro varejos
visitados, se observou uma ligacdo muito favoravel entre eles. Os mesmos ja conhecem a
maioria dos clientes, sabem o que costumam comprar e Ihes oferecem um bom atendimento, o
que certamente reflete na decisdo de compra e escolha do local, independente da carne
vendida. Maysonnave et al. (2014) citam em seu trabalho que mesmo numa cadeia de carne
de qualidade com valor agregado a fonte de informagGes mais importante aos consumidores é
0 acougueiro. Essa informacdo € correspondente a observada por Grunert et al. (2004),
quando verificou que o acougueiro tem alto grau de influéncia ao fornecer informacéo sobre a
qualidade da carne.

Observou-se durante a pesquisa que cada um dos varejos atende a um nicho de
mercado especifico abrangendo todos os niveis sociais. A principal diferenca observada entre
os consumidores foi o tipo de corte que consomem. Esta informacédo € um ponto positivo, pois

indica que a carne APROCCIMA consegue abranger todos os tipos de publico.
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Figura 2 — Local de compra preferido.
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Na Figura 2, estdo apresentados os resultados da questdo relacionada aos locais de
compra preferido. Verifica-se que 57% dos entrevistados costumam comprar carne bovina em
hipermercados/supermercados. Este resultado é compativel com outros estudos
(BARCELLOS, 2007; BARCELLOS, 2002; BUSO, 2000; SICOCARNE, 1997) que ja
apontaram que o supermercado tem a preferéncia entre os consumidores compradores de
carne bovina. Segundo Barcellos (2002), as tendéncias mundiais indicam os grandes varejos,
como os hipermercados e 0s supermercados, como ponto de venda preferencial para
alimentos, devido a grande variedade na oferta de produtos, marcas e demais servicos
oferecidos.

As figuras a seguir (3, 4 e 5) apresentam os resultados obtidos referentes a questfes
onde o tema de enfoque foi o conhecimento dos consumidores sobre Indicacdo de
Procedéncia. Na Figura 3 séo apresentadas as porcentagens de respostas referentes a seguinte
questdo: “Vocé sabe o que ¢ um produto com Indicacio de Procedéncia?”, 66% dos
respondentes indicaram ter conhecimento sobre o assunto. De acordo com Zuin e Zuin (2009),
0 selo de certificacdo de indicagdo de procedéncia agrega valor e da credibilidade a um
produto ou servico. E uma importante ferramenta para comercializagdo nacional e
internacional de produtos agropecuarios conferindo um diferencial de mercado em funcéao das

caracteristicas de seu local de origem.
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Figura 3 — Conhecimento sobre o produto com Indicagdo de Procedéncia.
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Figura 4 — Desejo de consumo agucado quando o produto apresenta Indicacdo de procedéncia.
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Na quarta questdo do questionario aplicado (Apéndice A), buscou-se saber se “o
desejo de consumo ¢ agucado quando o produto apresenta Indicacao de Procedéncia” (Figura
4). Do total de entrevistados, 57% responderam néo ter seu desejo de consumo alterado em
funcdo dessa informacdo. Estes resultados indicam um nicho de mercado a ser melhor
trabalhado no quesito de informacéo e esclarecimento ao consumidor de carne bovina sobre o
assunto e corrobora com a afirmacédo de Cerdan (2009) quando diz que a indicagdo geogréafica

¢ ainda uma nog¢do pouco conhecida no Brasil.

Figura 5 — Importancia da Indicacao de Procedéncia.
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Na questdo 5 os consumidores foram questionados quanto a importancia da Indicagéo
de Procedéncia. Apenas 16% entre os entrevistados julgou ndo ser importante, os demais 84%
entendem que esta diferenciacdo pode garantir qualidade (15%), seguranca (16%) ou ambas
(53%). Brandé&o et al. (2012), em seu trabalho sobre confianca e agregacgéo de valor em carnes
com indicacdo geogréafica, constataram que 0s consumidores reconhecem a indicacdo
geografica em carnes como um indicador de qualidade, seguranca e confianca.

Nas questbes 6 e 7, o tema abordado foi a alianca mercadoldgica em estudo. Os
resultados obtidos mostram que 48% n&o conhecem os produtos APROCCIMA, 13%
conhecem e 39% ndo informaram (Figura 6). Quando questionados sobre o significado de
APROCCIMA, 54% dos consumidores entrevistados desconhecem a sigla, 39% néo
informaram e apenas 7% indicaram conhecer (Figura 7). Estes resultados s@o bastante
importantes. Os consumidores das cidades de Antdnio Prado e Caxias do Sul foram abordados
para entrevista no momento da compra dentro dos supermercados, nos agougues. Os quatro
varejos estudados neste trabalho se caracterizam por ofertarem para venda exclusivamente
carne oriunda da alianca APROCCIMA. As respostas obtidas nestas duas questdes nos
indicam que ndo est4 havendo ligacdo do produto com a marca por parte dos consumidores,
em sua maioria, desconhecem a origem e quaisquer outras informacdes a respeito da alianca.

As carnes sdo vendidas in natura, ndo existindo nenhuma identificacdo, selo ou
bandeja no produto quando entregue ao consumidor. Em visita aos varejos, observou-se que
0s Unicos meios de divulgacdo sao alguns banners e flyers espalhados perto dos balcdes, cuja
visibilidade era pouco adequada. Apesar de ter se constatado no estudo a aceitagcdo em relagédo
a preco e qualidade, entre outros fatores, por parte dos consumidores quanto ao produto carne
bovina da APROCCIMA, com os dados obtidos através destas duas questdes se percebe
relativa falta de conhecimento e necessidade de estratégias no intuito de valorizar a carne
bovina APROCCIMA e difundir a marca, com o objetivo de esclarecimento aos que ja

consomem o produto e conquista de novos clientes.
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Figura 6 — Conhecimento sobre os produtos APROCCIMA.
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Figura 7 — Significado de APROCCIMA.
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Para se ter conhecimento sobre as principais caracteristicas consideradas no momento
da compra foi elaborada uma questdo aberta onde cada entrevistado expds sua opinido sem
que houvesse opcdo ja preestabelecida (Apéndice A). Foram elencados 26 atributos, sendo
coloracdo e aparéncia as caracteristicas visivelmente mais expressivas como indica o grafico
de frequéncia (Figura 8). A coloracdo da carne, junto com a maciez, ¢ identificada como o
principal atributo relacionado a qualidade de carne por diversos autores (EMPRESA
BRASILEIRA DE PESQUISA AGROPECUARIA, 1999; MAZZUCHETTI; BATALHA,
2004; RODRIGUES, 2009; VELHO et al, 2009). Vale salientar, que a coloracdo € um dos
fatores responsaveis pela aparéncia da carne (RIES, 2010), segunda op¢do mais citada em
termos de importancia pelos consumidores no presente trabalho.

Gordura, preco e qualidade também foram apontados como caracteristicas relevantes
e decisorias. Diferentes autores através de seus trabalhos indicam a gordura como sendo um
atributo bastante importante no que diz respeito as preferéncias de consumo (BRISOLA,;
CASTRO, 2005; JORGE, 2001; MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004). Em relacdo ao preco,
esta informacdo é similar a resultados encontrados por Brisola e Castro (2005), que ao

identificarem os atributos de preferéncia dos consumidores observaram que 47,6% destes
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buscam precos baixos, sendo que essas diferencas em preco podem alterar a lealdade do
consumidor (SOUZA, 1999).

Figura 8 — Caracteristicas consideradas no momento da compra.
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Quando se trata dos atributos pelos quais os consumidores estariam dispostos a pagar
mais, foram citadas 24 atribui¢Oes diferentes (Figura 9). Os cinco mais representativos entre
eles sdo: qualidade, maciez, procedéncia, aparéncia e corte, respectivamente. No ambito da
qualidade, observa-se claramente na Figura 9, o grau de importancia deste atributo na opinido
dos entrevistados. Nota-se que a qualidade, também exposta como uma caracteristica
importante no momento da compra (Grafico 8) ¢ um termo com uma definicdo bastante
complexa, visto que, pode englobar muitos fatores. De acordo com Lazzarini et al. (1996),
atributos de qualidade no caso da industria brasileira seriam a palatabilidade, aparéncia,
conveniéncia, nutricdo, saude e seguranca do alimento. Barcellos (2004) define como um
produto de qualidade, aquele que for composto por qualidades organolépticas (cor, sabor, odor)
adequadas, aspectos gerais e de forma estabelecidos (embalagem e acondicionamento),
higiene, facilidade de manuseio e utilizacdo, preco e aspectos nutricionais desejaveis. Para
Zeithaml (1998) a qualidade de um produto define-se como o julgamento do consumidor
sobre a superioridade ou exceléncia. Campos (1992) define como sendo um produto de
qualidade aquele que atender perfeitamente, de forma confidvel, acessivel, segura, e, no

tempo certo, as necessidades do cliente.



Figura 9 — Atributos pelos quais os consumidores pagariam mais.
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Na décima questdo (Figura 10) se procurou quantificar o valor que o consumidor
estaria disposto a pagar por produtos carneos que apresentassem como diferencial a Indicacao
de Procedéncia. Foi exposta a seguinte questdo: “Quanto a mais vale uma carne com
Indicacdo de Procedéncia?”. Dentre os dados informados, 62% dos consumidores pagariam
até 25% a mais no valor da carne bovina, 9% até 50% a mais e 1% de 80 a 100%. Estes
resultados corroboram com estudo de Brand&o et al. (2012) no qual os consumidores se
mostraram dispostos a pagar mais por produtos que presentarem essa diferenciacdo. Dos
entrevistados na pesquisa de Velho et al. (2009) sobre a disposi¢do dos consumidores porto-
alegrenses a compra de carne bovina com certificacdo, 17% nao pagariam mais por carne
certificada e 68% das pessoas estariam dispostas a pagar até 10% a mais sobre o valor da
carne. Na mesma pesquisa, 0S autores identificaram que apenas 8% dos consumidores

estariam dispostos a pagar pela certificacéo racial (VELHO et al., 2009).

Figura 10 — Quanto a mais vale uma carne com Indicacao de Procedéncia.
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5. 1. 3 Caracterizagdo de consumidores participantes dos testes de aceita¢ao de carne
bovina APROCCIMA

Tabela 2 — Caracterizagio da amostra de consumidores de teste de aceitagdo conforme o

género e idade

Caracteristica Variavel Consumidores
NUmero Frequéncia
Género Masculino 61 54%
Feminino 53 46%
Idade Até 25 anos (jovens) 47 41%
De 26 a 40 anos (adultos) 29 26%
De 41 a 60 anos (maduros) 32 28%
Mais de 60 anos (idosos) 5 4%
Néo informado 1 1%
Cidade Santa Maria 114 100%

Para a caracterizacdo da amostra de consumidores participantes dos testes de aceitacéo
de carne bovina APROCCIMA, foram utilizadas as variaveis: género e idade (Tabela 2).

Observa-se que os consumidores do sexo masculino foram mais representativos, sendo
61% do total da amostra. Quanto a idade, 41% dos entrevistados sdo da faixa etaria de até 25
anos, 28% de 41 a 60 anos, 26% de 26 a 40. A alta representatividade do publico jovem
reflete uma pesquisa feita em uma feira agropecuaria, durante um domingo a noite,
caracterizada por um publico de todas as idades desde menores de um ano até idosos que

visitam a feira em um programa familiar com grande quantidade de adolescentes e criangas.

5. 1. 4 Testes de aceita¢do — Carne bovina

Figura 11 — Posicdo que melhor reflete o julgamento do consumidor em relacéo a carne.
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Na primeira questdo do teste de aceitacdo (Apéndice B), buscou-se conhecer a posicao
que melhor reflete o julgamento do consumidor em relacdo a carne APROCCIMA (Figura 11).
Observa-se que a mesma teve uma boa aceitabilidade, visto que 92% dos entrevistados

marcaram entre as opgdes: “gostei muito” (46%) e “gostei” (46%).

Figura 12 — Atitude em relacdo a compra do produto.
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Na Figura 12 estdo expostas as respostas da segunda pergunta do teste, quando os
consumidores foram questionados quanto a atitude em relacdo a compra do produto. Mais da
metade dos respondentes (51%) indicou a opcdo de “certamente compraria”, seguida de
“provavelmente compraria” (40%). Apenas 2% entre 0S entrevistados marcaram a opc¢ao
“certamente ndo compraria”, indicando uma porcentagem minima de rejeicao ao produto.

Percebe-se em relacdo a carne bovina APROCCIMA, que apesar da diferenciacdo em
funcdo da Indicagé@o de Procedéncia ela ndo possui nenhum outro aspecto que a torne superior
as demais carnes vendidas. Se caracteriza como sendo uma “carne macia” e de qualidade, fato
esse que se justifica pela idade de abate dos animais e a raga, porém semelhante ao que esta
sendo ofertado no mercado gaucho.

Atraves do teste de aceitacdo nota-se que houve uma boa aceitabilidade por parte dos
consumidores em relagdo ao produto oferecido para degustacdo, porém é uma visdo um tanto
quanto subjetiva, pois varios fatores externos podem ter influenciado as respostas. Neste caso,
para se obter resultados mais consivos e objetivos o ideal é que sejam feitas analises em
laboratorio no intuito de se identificar informagfes sobre as propriedades fisico-quimicas e

funcionais, bem como se essas propriedades determinam a qualidade do produto final.
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Figura 13 — Comparacdo em relagéo as outras carnes que 0os consumidores costumam degustar.
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Atraves da terceira e Ultima questdo do teste de aceitacdo, buscou-se saber a opinido
dos consumidores quando compararam o produto em estudo oferecido para degustacdo com
as carnes bovinas que ja estavam habituados a consumir. Nota-se que 47% julgaram a carne
bovina APROCCIMA como sendo igual a produtos ja consumidos por eles; 34 % melhor; 11%
muito melhor e apenas 7% como sendo pior.

Os resultados encontrados no teste de aceitagdo mostram que a carne bovina
APROCCIMA teve uma alta aceitabilidade no publico da cidade de Santa Maria. Estes
resultados sdo bastante positivos, visto que, nos indicam um mercado futuro em potencial
para os produtos da alianga mercadolégica em estudo. Vale salientar, que os produtos carneos
da APROCCIMA estédo disponiveis para venda apenas nas cidades de Antdnio Prado e Caxias
do Sul. O teste de aceitacdo, neste caso, pode ser entendido como uma importante ferramenta
na busca por novos mercados consumidores, abrangendo cidades que se caracterizem por
possuirem potencial para 0 consumo destes produtos, dissipando assim a marca e fazendo

com que a alianca cres¢a como um todo.

5.2 PRODUCAO

5. 2.1 Caracterizacao do elo de producéo

No intuito de se caracterizar o elo da producdo animal foi elaborado um questionario
que abrangeu trés tdpicos principais: produgdo, comercializacdo e consolidacdo do mercado
(Apéndice E). O mesmo foi subdividido da seguinte maneira: producdo (caracterizacdo do
produtor e caracterizacdo da unidade de producdo), comercializacdo (caracterizacdo da

comercializacdo de bovinos) e consolidacdo do mercado (ingresso em outros mercados,
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consolidacdo nos mercados ja conquistados, aumento das vendas nos mercados ja

conquistados).
5. 2. 1. 1 Caracterizagéo dos produtores

Para a caracterizacdo da amostra de produtores da aliangca mercadoldgica de carne
bovina APROCCIMA, foram utilizadas as variaveis: género, idade, escolaridade, tempo na

atividade e pessoas da familia envolvidas na atividade (Tabela 3).

Tabela 3 — Caracterizacdo da amostra dos produtores quanto a género, idade, grau de

escolaridade, tempo na atividade e nimero de pessoas na familia envolvidas

Caracteristica NuUmero
Geénero Masculino 11 85%
Feminino 2 15%
Idade Média 57 +5,95
Grau de Ensino médio 2 15%
Escolaridade Ensino superior 11 85%
Tempo na atividade Média (anos) 31 + 11
Minimo 4
Maximo 50

Pessoas da familia

envolvidas na atividade Vedia 2 +0,84

A amostra de produtores conta com um numero de 13 entrevistas, sendo representados
quanto ao género por 11 homens (85%) e 2 mulheres (15%). A idade média é de 57 anos.
Quanto a escolaridade, o grau de instrucdo com maior prevaléncia € o ensino superior,
representando 85% do total.

Observa-se que o tempo na atividade dos produtores da alianca gira em torno de 31
anos, sendo que o tempo minimo € de 4 e 0 maximo de 50 anos e contam com o0 a média de

duas pessoas da familia envolvidas na atividade (Tabela 3).
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Figura 14 — Sucesséo familiar.
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Nota-se na Figura 14, que 67% dos produtores alegaram possuir sucessao familiar, 25%
talvez e apenas 8% ndo a terdo, indicando uma alta porcentagem de continuidade da atividade
nas familias que estdo envolvidas com a producgdo. Quando questionados quanto a renda, 59%
dos produtores afirmaram que de ¥4 a %2 é oriunda da pecuéria e 25% tém mais de % provinda

da mesma atividade.

5. 2. 2. 2 Caracterizacao das unidades de produgdo

As unidades de producdo pertencentes a alianca mercadologica APROCCIMA, se
caracterizam pela heterogeneidade de tamanho entre elas, apresentando propriedades que vao
de menos de 100 a mais de 5000 ha de éarea total.

Na tabela 4 estdo expostas informacdes referentes a area total e pastoril e rebanho
referente aos anos de 2012 a 2014. Quanto aos dados de area total, a média encontrada € de
1.286 ha e 430 ha para area pastoril. Os desvios padrdo encontrados sdo de +1339 e +392,
respectivamente. Vale salientar, que os altos valores de desvio padrédo podem ser explicados
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pela discrepancia de tamanho entre as propriedades que apresentaram maxima de 5.517 ha e
minima de 86 ha de area total e maxima de 2.300 ha e minima de 23,3 ha de area pastoril.

Nota-se que quando se trata do nimero de cabecas do rebanho, os anos de 2012, 2013
e 2014 apresentaram médias muito proximas, 852, 793 e 855, respectivamente. Este resultado
indica que ndo houve aumento significativo no nimero de animais do rebanho. Em relac&o ao
desvio padrdo, os valores encontrados foram de +959 (2012), +893 (2013) e +970 (2014). Os
altos valores podem ser explicados pela grande diferenca entre a maxima e a minima nos trés
anos (Tabela 4).

Tabela 4 — Média, maxima, minima e desvio padrdo da area total, area pastoril e nimero de

cabecas do rebanho bovino de 2012 a 2014 nas unidades de producéo

Média Méxima Minima Desvio Padréo
Avrea total/ ha 1286 5517 86 +1339
Area pastoril/ ha 430 2300 23 +392
Rebanho 2012/ cab 852 3400 16 +959
Rebanho 2013/ cab 793 3500 12 +893
Rebanho 2014/ cab 855 3600 20 +970

Na Figura 16 estdo indicadas as cidades nas quais se concentram as unidades de
producgéo. Campestre da Serra e Vacaria com um percentual individual de 31% representam as
localidades com maior numero de propriedades pertencentes a8 APROCCIMA, seguidas de
André da Rocha (15%) e Sdo Francisco de Paula (15%). Bom Jesus foi a cidade com menor

namero de propriedades indicadas nos questionarios pelos produtores.

Figura 16 — Localizagéo das unidades de producéo.
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Figura 17 — Intencdo de crescimento do rebanho.
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Quando questionados sobre a intencdo de crescimento do rebanho, 67% dos
produtores responderam ter interesse no aumento. Desse total, 50% justificaram ser em
funcéo da alianga e 17% por outro motivo ndo especificado. Os demais 33% ndo expressaram
intencé@o de crescimento. Com as respostas indicadas nesta questdo nota-se a importancia da
APROCCIMA no desenvolvimento das propriedades envolvidas, visto que a intencdo de
crescimento € um fator bastante importante tanto para o elo produtor quanto para a

continuidade e desenvolvimento da alianga como um todo.

5. 2. 2. 3 Consolidacéo do mercado

As figuras a seguir (18-23) explanam os resultados de questbes cujo objetivo foi
auxiliar a consolidagéo da carne APROCCIMA na regido da Serra Gaucha.

Na Figura 18 estdo apresentados os dados encontrados para a seguinte pergunta:
“Acreditas que a carne APROCCIMA ¢ bem aceita no mercado?”. Com um percentual de
92%, observa-se resposta afirmativa dos entrevistados em relacdo a questdo feita, indicando
acreditarem que seu produto tem uma boa aceitagédo junto ao publico consumidor. Em seguida
foram questionados quanto as caracteristicas que justificariam a boa aceitacdo. Foram
elencados oito diferentes fatores, dos quais qualidade e produto diferenciado se sobressairam
totalizando juntos 50% das respostas. Constancia e maciez somam 28% do total, seguidas de
rastreabilidade, seguranca alimentar e preco que foram menos representativas (Figura 19).
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Figura 18 — Aceitacdo carne APROCCIMA.
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Figura 19 — Caracteristicas que justificam a boa aceitacdo da carne APROCCIMA.
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Na Figura 20 apresentam-se os pontos a serem melhorados na comercializacdo dos
produtos APROCCIMA na visdo do elo produtor. Foram indicados sete diferentes fatores.
Marketing e divulgacao englobam a maioria das respostas representando juntas 58% do total,
investimento no varejo ocupa a terceira op¢do com 18% e por fim, gestdo administrativa,
relacdes internas, qualificacdo profissional e embalagem com 6% cada uma delas.

Ao serem analisadas, percebe-se que as duas opc¢Bes mais citadas pelos produtores
(marketing e divulgacdo) acabam representando caracteristicas com a mesma finalidade,
sendo um importante fator a ser trabalhado pela alianca. A deficiéncia neste tépico pode ser
confirmada durante este trabalho principalmente em dois momentos distintos. O primeiro foi
durante as visitas aos varejos, onde se constatou haver “déficit” na divulgacdo e associaGdo
minima entre os produtos carneos vendidos com a marca e 0o segundo momento com 0S
questionarios aplicados aos consumidores, onde 48% responderam ndo conhecer 0s produtos
e 54% ndo saber o significado de APROCCIMA. Vale salientar que os varejos visitados
vendem exclusivamente carne oriunda da alianca e 0s consumidores em questdo foram

entrevistados no momento em que estavam adquirindo o produto APROCCIMA, indicando
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uma total falta de informacdo e um ponto importante a ser melhorado.

Figura 20 — Pontos a serem melhorados na comercializagéo.
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Figura 21 — Interesse do varejo no aumento da producao.
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Na Figura 21 observa-se o interesse do varejo no aumento da producédo na opinido dos
produtores. Do total, 55% acreditam que ndo haja interesse de crescimento do elo da
distribuicdo neste quesito, no entanto 45% demostraram opinido contraria. Nota-se que nesta
questdo houve equilibrio entre as respostas do elo produtor.

Quando questionados sobre a necessidade de melhora na produgdo, 78% dos
entrevistados responderam que sim, ha fatores a serem melhorados (Figura 22).

Na Figura 23 estdo apresentados os motivos que justificam as vendas ndo serem
maiores na visdo dos produtores. Foram apontadas seis diferentes opg¢des, das quais a mais
citada foi o desconhecimento dos consumidores, apontada por 45% dos respondentes. Ponto
de venda ocupou a segunda opcdo com 23%, seguida de frigorifico, concorréncia e baixa

producgédo com 9% das respostas cada uma e por fim preco com 5%.
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Figura 22 — Necessidade de melhora na producao.
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Figura 23 — Motivos que justificam as vendas ndo serem maiores.
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5.3 INDUSTRIALIZACAO

5. 3.1 Caracterizacdo da amostra do elo de industrializacéo (agroindustria-frigorifico)

O elo de industrializacdo é representado por um Unico frigorifico, localizado na cidade
de Farroupilha/RS. Se caracteriza por ser um prestador de servicos da alianca mercadoldgica
APROCCIMA néo tendo influéncia sobre as decisGes da mesma.

Através de entrevista e aplicacdo de questionério diretamente com o dono da
agroindustria, buscou-se caracterizar este elo da cadeia produtiva. O mesmo é do sexo
masculino, 57 anos de idade, sendo que destes, 25 anos foram dedicados a esta atividade.
Possui ensino superior completo e ocupa a fungdo de diretor na empresa.

Segundo ele, pode-se constatar que a indudstria frigorifica possui um abate médio de
120 animais/dia. A quantidade total de animais certificados abatidos por semana gira em torno
de 500, dividindo-se entre 300 machos e 200 fémeas. Deste total € proveniente da

APROCCIMA uma média de 50 animais, sendo 45 machos e 5 fémeas, 0os demais sao
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oriundos de outras localidades. O volume total de carne vendido por més é de 40.000 kg. Para
atender a demanda da alianca, sé&o realizados dois abates semanais no frigorifico.

Para que se haja ligacdo entre o elo da agroinddstria com o elo produtor e
posteriormente com o elo da distribuicdo, existem contratos de fidelidade. Em um primeiro
momento com os produtores através de dois pré-requisitos: nimero de cabecas e periodo e em
um segundo momento entre agroindustria e varejo: quilos e periodo.

No quesito de limite de abate, o diretor da empresa alegou ser o comércio de carne
restrito 0 motivo que leva a essa limitagcdo. Este pode ser um ponto importante para ser
trabalhado futuramente.

Em relacdo a diferencial de precos na compra do animal vivo e venda da carcaca, ha
uma diferenca de 10% em ambos 0s sexos em relacdo ao mercado. O prazo médio de
pagamento da agroindudstria com produtor é de 10 dias e varejo com agroindustria 30 dias em
media.

Em funcdo da alianca, houve aumento de venda de carne e aumento do nimero de

estabelecimentos de varejo, totalizando hoje quatro unidades de venda.

5.4 DISTRIBUICAO

5. 4.1 Caracterizagdo da amostra do elo de distribuicéo (varejos)

O elo de distribuicdo da alianga mercadoldgica em estudo é representado por quatro
varejos, distribuidos em duas cidades: Antonio Prado e Caxias do Sul.

Para a caracterizacdo da amostra, 0s varejos foram numerados, sendo 1 e 2 situados na
cidade de Caxias do Sul e 3 e 4 em Antdnio Prado.

Na Tabela 5, quando comparados os 4 varejos, observa-se que a faixa etaria dos donos
dos estabelecimentos esta entre 53 e 63 anos de idade. O tempo na atividade tem o minimo de
22 e 0 maximo de 32 anos. Estes dados nos indicam um alto grau de experiéncia em anos por
parte dos donos neste segmento, apresentando uma média de 26 anos de atividade, nimero
bastante representativo.

Quanto ao nimero médio de clientes/dia e clientes/semana, 0 varejo 3 possui uma
média de 200/dia e 800/semana e o varejo 4 uma media de 500/dia e 3500/semana, 0s demais
ndo informaram estes dados. A diferenca no nimero de clientes entre os varejos 3 e 4 pode ser
explicada pelo modelo de estabelecimento. No primeiro caso (varejo 3), o local de venda se

caracteriza por possuir uma estrutura fisica menor, atendendo um publico que busca uma
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fruteira com o diferencial e a facilidade de possuir um agougue, diferentemente do segundo
caso (varejo 4), que possui um espaco fisico mais amplo, com perfil e caracteristicas de

mercado.

Tabela 5 — Caracterizacdo do elo de distribuicdo da alianca mercadolégica APROCCIMA,

representada pelos varejos que comercializam a carne bovina

Varejo
1 2 3 4
Idade 58 63 53 56
;’eempo na ativida- 29 32 23 27
N° clientes/ dia NF* NF* 200 500
rl?la clientes/ sema- NE* NE* 800 3500
Promogdes Né&o Sim Sim Sim
Eqrgqg::ua pro- . 7 2 2
¢ todos os dias quarta/ sdbado sébado/domingo
vezes/semana
Quantidade total
carne vendida 8.000 10.000 3.200 10.000
mensal / kg
Diferencial pregos Vendas a prazo 20% 5-10% 10%
- Sim Sim . .
Contrato fidelida- . . Sim Sim
de APROCCIMA Quantidade Quantidade Periodo Periodo
Periodo Periodo
Principais cortes Traseiro, alcatra, Alcatra, picanha,
P NF* Carne 2° maminha, costela, coxao de dentro,

vendidos

ripa, coxdo mole

ripa da costela

* Nao fornecido.

Quando o elo de distribuicdo foi questionado sobre o tema promoges, apenas o varejo

namero 1 afirmou ndo adotar esti ferramenta de venda. Entre os que a adotam, ha variacdo
entre os dias da semana. No que se refere a frequéncia, varejo 2 ocupa o primeiro lugar,
oferecendo descontos no preco dos produtos carneos aos seus clientes durante os sete dias da
semana. Varejo 3 em quartas-feiras e sabados e varejo 4 durante os finais de semana (sdbados
e domingos).

No que se refere a propor¢cdo mensal de carne vendida em quilos, varejos 2 e 4
apresentaram a mesma quantidade em vendas, 10000 kg cada um. Apesar de estarem
localizados em cidades distintas, os dois mercados mencionados se assemelham em aspectos
como estrutura fisica, publico alvo e método de funcionamento, o que pode vir a justificar este
dado. O varejo 3 apresentou a menor quantidade de venda mensal, porém este fato pode ser

justificado conforme ja descrito neste trabalho, por possuir um espaco fisico inferior aos
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demais, com uma abrangéncia de publico menor.

O varejo 1 apresentou uma venda mensal de 8.000 kg. Este estabelecimento se
diferencia dos demais em trés aspectos principais: nivel econdémico do publico-alvo,
diferenciagcdo de produtos oferecidos e atendimento ao cliente. Apesar de possuir uma
estrutura fisica em tamanho semelhante ao varejo 3, 0 varejo 1 consegue ter uma venda alta,
com valores em quilos/mensal proximos ao 2 e 4 (possuem um modelo de supermercado, com
mais espaco e maior nimero de clientes). No caso do varejo 1, a disponibilidade de produtos
diferenciados (ndo somente a carne bovina APROCCIMA, que também é trabalhada e
vendida de maneira diferenciada), o alto nivel econdmico dos consumidores frequentadores e
o0 atendimento ao cliente Ihe desenha em um modelo mais préximo a uma boutique ou casa de
carnes do que a um mercado propriamente dito.

No quesito diferencial de precos, todos os varejos em estudo citaram que utilizam
alguma estratégia de venda. No caso do 1, se diferencia através da facilidade de vendas a
prazo. Ja o 2, 3 e 4 adotam a mesma ferramenta oferecendo descontos que variam de 5 a 20%
aos seus clientes. Ainda na Tabela 5, buscou-se identificar se havia a existéncia de algum
contrato de fidelidade com a alianca APROCCIMA. Todos 0s varejos em estudo o possuem, 0
que os diferencia é que no 1 e 2 o contrato e feito por quantidade de carne e periodo enquanto
que no 3 e 4 é feito apenas pelo periodo.

Em relacdo ao elo de distribuicdo, que a carne bovina vendida em todos os quatro
mercados é exclusivamente oriunda da alianca. A APROCCIMA vende e entrega aos varejos a
carcaca inteira. O produto no varejo é vendido in natura, nos balcbes dos agougues. A
apresentacdo final do produto carneo que chega até o cliente, diferenciacdo e aspecto do
produto para venda, atendimento ao cliente, ponto de venda entre outros fatores é de
responsabilidade do prdprio varejo. Estes fatores juntamente com a metodologia de trabalho
de cada estabelecimento € o que acaba diferenciando a venda do produto APROCCIMA entre

0s varejos no elo de distribuicdo apresentado neste estudo.

5.5 ANALISE SWOT

Com a finalidade de identificar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas da alianga mercadologica APROCCIMA, elaborou-se uma matriz SWOT (Apéndice
F). A mesma foi aplicada aos elos de producdo (treze produtores), industrializagdo (uma
agroindustria) e distribuicao (quatro varejos).

A anélise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de cenarios. Serve
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como base para a gestdo e planejamento estratéegico de uma organizacdo. Caracteriza-se por
ser um sistema simples com o objetivo de verificar a posi¢do da empresa no ambiente ao qual
faz parte (DAYCHOUW, 2007).

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo é cruzar as oportunidades e as
ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. A avaliagdo estratégica
realizada a partir da matriz SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas na gestdo estratégica
competitiva. Segundo Yanaze (2007), a constatacdo de forgas e fraquezas, oportunidades e
ameacas advém dos resultados de uma analise combinada, na qual as condi¢des internas
devem ser sobrepostas e confrontadas com as situacdes do ambiente de negécios da empresa.

Na Tabela 6 estao identificadas as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas indica-
das pelo elo da producdo animal. Observa-se que gestdo da alianca, qualidade do produto,
relagdo entre produtores associados e alteragdes no ambiente foram as varidveis apontadas
pelos produtores como sendo pontos fortes.

No ambito de fraquezas, os itens mais citados foram relacdo com um Gnico abatedouro,
baixa escala de producéo total e individual e custo de producéo. Nota-se que sistema de pro-
ducdo dos Campos de Cima da Serra foi identificado como sendo forca para alguns produto-
res e fraqueza para outros, demonstrando uma discordancia de opinides dentro da alianca no
que diz respeito a uma caracteristica fundamental da APROCCIMA, visto que diferencia seus
produtos justamente através da identificacdo geogréafica (Tabela 6).

Em relacdo ao ambiente externo, no que se refere a oportunidades, inovagdo tecnol6-
gica, tendéncia a baixar o consumo de carne bovina, treinamento e méo de obra na regido,
preco relativo da commodity boi gordo e competicdo com outras marcas de carne existentes
no mercado foram os itens identificados pelo elo em questdo. No quesito contrario, ameacas,
dependéncia de um unico abatedouro, méao de obra rural na regido, variagdes cambiais, gran-
des empresas do comércio de carnes em geral e outras opcbes de renda com a terra foram

apontados como os itens que causam inseguranca aos produtores (Tabela 6).
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Tabela 6 — Analise matriz SWOT do elo da producdo animal (produtores) da alianca
mercadologica APROCCIMA

FORCAS FRAQUEZAS
- Gestdo da alianca (13) - Relagdo com um Unico abatedouro (12)
- Qualidade do produto (13) - Baixa escala de producdo total (10)
- Relagdo entre produtores associados (12) - Baixa escala de producdo individual (10)

- AlteracBes no ambiente interno (12) - Custo de producio (5)

- Sistemas de produgao dos Campos de Cima da Serra | _ Sistemas de produc¢do dos Campos de Cima da Serra

(11) @)
OPORTUNIDADES AMEACAS
- Inovacdo tecnoldgica. Exemplo: irrigacdo, puro gréao,
zootecnia de precisdo (12) - Dependéncia de um Unico abatedouro (13)

- Tendéncia a baixar o consumo de carne bovina (10) | Mo de obra rural na regido da APROCCIMA (9)

- Treinamento da m&o de obra rural na regido da

APROCCIMA (11) - Variagdes cambiais: dolar, euro (8)
- Preco relativo da Commodity boi gordo (10) - Grandes empresas do comércio de carnes em geral
(6)

- Competicdo com outras marcas de carne existentes
no mercado (8)

- Outras opcdes de renda com a terra (5)

Fonte: elaborado através de informag@es coletadas na aliangca mercadolégica APROCCIMA

A mesma matriz SWOT foi apresentada ao elo de distribuicdo (Tabela 7). No ponto de
vista dos varejos, quanto ao ambiente interno, foram identificados como forca os seguintes
itens: qualidade do produto, gestdo da alianca, clima e relevo, unido com outras instituicdes e
sistemas de producdo dos Campos de Cima da Serra. J& as principais fraquezas apontadas pelo
elo distribuidor foram a baixa escala de producéo individual e total e o custo de producéo.

No que diz respeito ao ambiente externo, as principais oportunidades identificadas
foram inovagdo tecnologica, dependéncia de um Unico abatedouro e treinamento da méo de
obra. Como ameagas, tendéncia a baixar o consumo, grandes empresas do comércio de carne,
variacdes cambiais e mdo de obra rural. Nota-se que ha concordancia entre os varejos, Visto
que os itens elencados tanto para ambiente interno quanto externo foram em sua maioria

citados pelos quatro representantes (Tabela 7).
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Tabela 7 — Analise matriz SWOT do elo da distribuicdo (varejos) da alianca mercadoldgica

APROCCIMA

FORCAS

FRAQUEZAS

- Qualidade do produto (4)
- Gestdo da alianca (4)

- Clima e relevo relacdo as outras regides
produtoras do Brasil (4)

- Unido com outras instituicoes (3)

- Sistemas de producdo dos Campos de Cima da
Serra (3)

- Baixa escala de producéo individual (3)

- Baixa escala de producdo total (3)

- Custo de producdo (1)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Inovacdo tecnoldgica. Exemplo: irrigacdo, puro
grdo, zootecnia de precisdo (4)

- Dependéncia de um Unico abatedouro (3)

- Treinamento da mao de obra rural na regido da
APROCCIMA (2)

- Tendéncia a baixar o consumo de carne bovina
(©)

- Grandes empresas do comércio de carnes em
geral (3)

- Variagdes cambiais: dolar, euro (2)

- Méo de obra rural na regido da APROCCIMA
2

Fonte: elaborado através de informag@es coletadas na alianca mercadolégica APROCCIMA

Tabela 8 — Analise matriz SWOT agroindustria da alianca mercadolégica APROCCIMA

FORCAS

FRAQUEZAS

- Gestdo da alianca
- Qualidade do produto
- Relacdo entre produtores associados

- Relago com um Unico abatedouro

- Baixa escala de producéo individual
- Baixa escala de producéo total

- Custo de producgdo

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Dependéncia de um Unico abatedouro

- Inovacdo tecnoldgica. Exemplo: irrigacdo, puro gréao,
zootecnia de precisao)

- Outras op¢Bes de renda com a terra

- Treinamento da mdo de obra rural na regido da
APROCCIMA

- Competicdo com outras marcas de carne existentes
no mercado

- Grandes empresas do comércio de carnes em geral

- M@o de obra rural na regido da APROCCIMA

- Preco relativo da Commodity boi gordo

Fonte: elaborado através de informac@es coletadas na alianga mercadolégica APROCCIMA
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Observa-se na Tabela 8, a analise da matriz SWOT referente ao elo de industrializacéo
da alianca mercadoldgica, representada por um unico frigorifico. Quanto ao ambiente interno,
no ponto de vista da agroinddstria, os itens gestdo da alianca, relacdo entre produtores
associados, relacdo com um unico abatedouro e qualidade do produto sdo os pontos fortes.
Como fraquezas estdo a baixa escala de producdo individual e total e o custo de producéo.

Outras opc¢Oes de renda com a terra, inovacdo tecnoldgica, dependéncia de um unico
abatedouro e treinamento da méo de obra rural na regido foram os topicos identificados como
oportunidades pelo elo de industrializagdo (Tabela 8). Competicdo com outras marcas de
carne, grandes empresas no comércio de carne, mao de obra rural na regido e preco relativo da
Commodity boi gordo foram as variaveis relacionadas a ameacas.

Quando comparadas as analises SWOT aplicadas aos elos producdo, industrializacéo
e distribuicdo pode-se notar que em relagdo ao ambiente interno, gestao da alianca e qualidade
do produto foram os itens em comum identificados como sendo pontos de forca. O mesmo
acontece com baixa escala de producéo individual e total e custo de produgdo, no ambito de
fraquezas da alianca, sendo identificadas nas trés matrizes analisadas.

De acordo com Kotler (2000), as forcas e fraquezas precisam ser avaliadas
periodicamente. A analise do ambiente interno é importante, pois através dela a empresa
consegue identificar seus pontos fortes e fracos, obtendo vantagens competitivas ao utilizar e
potencializar suas forgas para aumentar a participacdo no mercado e elaborar estratégias para
minimizar e até mesmo eliminar suas fraquezas (SILVA et al, 2011).

Na comparagdo das analises dos trés elos, quando se fala em ambiente externo, as
variaveis, inovacao tecnoldgica e treinamento da médo de obra rural na regido, foram as
oportunidades em comum identificadas nas matrizes. Quanto a ameacas, 0s itens, grandes
empresas do comércio de carnes em geral e mdo de obra na regido da APROCCIMA,
mostraram-se como preocupacdes entre os elos estudados.

O ambiente externo envolve uma analise das for¢as macro ambientais (demograficas,
econbmicas, tecnologicas, politicas, legais, sociais e culturais) e dos fatores micro ambientais
(consumidores, concorrentes, canais de distribuigéo, fornecedores) (COBRA, 2003). De acor-
do com Daychouw (2010), o ambiente externo pode representar oportunidades ou ameagas ao
desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizacéo.

A atencdo quanto ao ambiente externo é de extrema importancia, pois 0 mesmo influi
diretamente nos fatores internos da organizacdo. Através da analise SWOT, as oportunidades
e ameacas poderdo ser identificadas, com isso estratégias poderdo ser elaboradas no intuito de

se aproveitar as oportunidades e minimizar as ameacas (SILVA et al., 2011).



6 CONSIDERACOES FINAIS

Atraves do presente trabalho foi possivel entender o funcionamento da alianca
mercadoldgica APROCCIMA, bem como seus pontos positivos a serem mantidos e as falhas
a serem melhoradas. De uma maneira geral, a alianca tem conseguido trabalhar de forma
estruturada com ligacao entre seus elos.

Com relagdo aos consumidores finais, existe uma boa aceitacdo do produto, havendo
agregacdo no valor pago bem como fidelizacdo dos clientes, fato este que se justifica pela
maciez e coloracdo da carne bovina e ndo pelo apelo da Indicacdo de Procedéncia, o que
poderia ser melhor trabalhado pela alianga com o objetivo de ressaltar seu principal ponto de
diferenciacéo.

Quanto a venda do produto notou-se que apesar do bom atendimento ao cliente os
pontos de venda ainda precisam melhorar no quesito divulgacdo da marca bem como
apresentacdo do produto. Estratégias de marketing sdo necessarias para corrigir erros e
aumentar as vendas.

Através da andlise da matriz SWOT pode-se elencar os principais pontos fracos e
fortes, oportunidades e ameacas que envolvem a alianga. Esta ferramenta podera ser utilizada
pelos elos da APROCCIMA no intuito de manter o que for positivo e tentar sanar o que ndo
for.

O tema abordado neste trabalho é de grande importancia para a cadeia produtiva da
carne bovina como um todo. Que este estudo possa servir de base para futuras pesquisas na
area buscando um entendimento cada vez maior do funcionamento geral das aliangas

mercadoldgicas.



7 CONCLUSAO

Atraveés do presente trabalho, p6de-se caracterizar a cadeia produtiva de carne bovina
da marca APROCCIMA bem como o comportamento do consumidor com relacdo aos seus
produtos.

Os consumidores estudados se caracterizam por um alto consumo semanal de carne
bovina; tém o supermercado como local de compra preferido; possuem conhecimento sobre o
que sdo produtos com Indicacdo de Procedéncia e sua importancia, porém ndo é uma
informacdo que aguce o seu desejo de consumo. Em sua grande maioria desconhecem 0s
produtos APROCCIMA e o significado da sigla, apesar de todos serem abordados para
entrevista no momento em que estavam adquirindo a carne bovina desta marca, demostrando
falta de informacao.

Coloracdo e aparéncia sdo as principais caracteristicas consideradas no momento da
compra e qualidade € o atributo pelo qual estdo dispostos a pagar mais.

A carne bovina APROCCIMA, teve aceitabilidade no que se refere ao julgamento do
consumidor em relacdo ao produto; intencdo de compra positiva e quando comparada a outras
carnes ocupou um posicao melhor ou igual, com niveis de rejeicdo quase nulos. Com estes
resultados, a cidade na qual foram feitos os testes sensoriais tornou-se um possivel mercado
potencial para os produtos APROCCIMA.

Em relacdo ao ambiente interno, identificaram-se os itens gestdo da alianca e
qualidade do produto como sendo pontos fortes e baixa escala de producéo individual e total e
custos de producdo como pontos fracos. Quanto ao ambiente externo, inovacao tecnoldgica e
treinamento da mao de obra na regido foram apontados como oportunidades e os itens grandes
empresas do comércio de carnes em geral e mao de obra na regido da APROCCIMA como

sendo as principais ameacas quando analisadas todas as matrizes SWOT do estudo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DOS CONSUMIDORES CARNE — APROCCIMA

Cidade entrevista: Data. [/ |
Sexo: () Feminino () Masculino

Idade: anos

Escolaridade: grau, ( ) completo/ ( ) incompleto

Frequéncia semanal no consumo de carne bovina vezes

Local de compra preferido

() Hipermercados/ Supermercados () Casa de carnes/ Conveniéncias
() Agougues () Mercearias/ Minimercados
() Nao tem preferéncia

Vocé sabe o que é um produto com Indicacéo de Procedéncia?
() Sim ( ) Néo

O teu desejo de consumo € agucado quando o produto com Indicacdo de Procedéncia?
( )Sim ( ) Néo

\Vocé acredita que a Indicacdo de Procedéncia é importante para:

() Garantir a qualidade do produto () Garantir a segurancga do produto ( ) Néo é importante

\Vocé conhece os produtos da APROCCIMA? () Sim ( ) Néo

\Vocé sabe o que significa APROCCIMA? () Sim ( ) Néo

Caracteristicas que considera no momento da compra:
10—
20—
30—

Por quais atributos estaria disposto a pagar mais?

1o
20—

Quanto a mais pagaria pela Indicacdo de Procedéncia da carne bovina? %
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APENDICE B - TESTE DE ACEITACAO

Nome: Data: [/ [/

Sexo: () Masculino ( ) Feminino Idade:

Cadigo da amostra:

1. Por favor, avalie a amostra utilizando a escala abaixo para dizer o quanto vocé gostou ou desgostou do
produto.
Marque a posic¢ao que melhor reflita o seu julgamento.

() gostei muito

() gostei

( ) indiferente

() desgostei

() desgostei muito

2. Assinale qual seria sua atitude em relagdo a compra do produto.
() certamente compraria
() provavelmente compraria
(') tenho dlvidas se compraria
() provavelmente ndo compraria

() certamente ndo compraria

3. Em relacdo as outras carnes que costumas degustar essa €:
() muito melhor
() melhor
() igual
(1) pior
() muito pior
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APENDICE C - QUESTIONARIO VAREJO - APROCCIMA

Obijetivo geral:

Caracterizar a cadeia produtiva envolvida, a identificacdo dos mercados potenciais para esses produtos e o
comportamento do consumidor com relacdo ao produto.

Obijetivo secundario:

Caracterizar o elo da distribuigéo e identificar os pontos fortes e pontos fracos, ameacas e oportunidades — Matriz
SWOT apontados pelo varejo.

Cidade entrevista: Data: _ / /2014
Abatedouro:

RESPONDENTE

Sexo: () Feminino ( ) Masculino Idade: anos

Escolaridade:

Funcdo:

Tempo de atividade: anos

Numero de clientes/dia:

NUmero de clientes/semana:

Existem promocGes para a carne no supermercado: ( ) Existe ( ) N&o existe
Frequéncia das promogdes: vezes por/semana

Dias da semana:

Quantidade total de carne vendida/mensal: kg

Quanto deste total sdo produtos provenientes da Aliangca? _ %

Aumento do nimero de produtos vendidos em funcdo da Alianca: ( ) Existe () Nao existe
Existe diferencial de pregos pagos pelos consumidores em relacdo ao produto APROCCIMA:

( ) Néo ()Sim,__ %

Existe contrato de fidelidade do mercado com a APROCCIMA?

( ) Néo ( ) Sim por quantidade (') Sim por periodo ( ) Ambos
Aumento na procura por produtos certificados: ( ) Existe () Néo existe

Quais sdo os principais cortes vendidos?
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APENDICE D - QUESTIONARIO AGROINDUSTRIA - APROCCIMA

Obijetivo geral:

Caracterizar a cadeia produtiva envolvida, a identificacdo dos mercados potenciais para esses produtos e o

comportamento do consumidor com relacdo ao produto.
Obijetivo secundario:

Caracterizar o elo da industrializacdo e identificar os pontos fortes e pontos fracos, ameacas e oportunidades —

Matriz SWOT apontados pela agroinddstria.

Cidade entrevista: Data: / /2014
Abatedouro:

RESPONDENTE

Sexo: () Feminino ( ) Masculino Idade: anos

Escolaridade:

Funcdo:

Tempo de atividade da agroinddstria: anos
NUmero de animais abatidos:
__ cabecasem2012;  cabegasem 2013;  cabecas em 2014.
NUmero de animais abatidos/dia:
Numero médio de animais abatidos/certificados: _ machose  fémeas
NUmero médio de animais abatidos provenientes da APROCCIMA:
machose  fémeas
NUmero de animais abatidos provenientes de foradaAlianca: ~ machose  fémeas

NUmero de abates semanais dos animais provenientes da Alianca: vezes



APENDICE D - QUESTIONARIO AGROINDUSTRIA (continuacgao)

RELACAO A MONTANTE

Diferencial de precos pago em relacdo ao mercado:

_ %paramachose ___ % para fémeas

Prazos médios de pagamentos: _ dias

Existe contrato de fidelidade?

( ) Nao (') Sim por cabecas () Sim por periodo ( ) Ambos
Aumento do nimero de animais abatidos em funcdo da Alianca: ( ) Existe () Néo existe
Aumento do nimero de animais certificados: ( ) Existe ( ) Néo existe

O limite de abate é por:

() Falta de animais () Falta de estrutura ( ) Comércio da carne restrito

( ) Supervalorizacdo dos animais () Outro

RELACAO A JUSANTE

Diferencial de precos de venda em relacdo ao mercado: % para machose % para fémeas
Prazos médios de pagamentos: _ dias

Existe contrato de fidelidade? ( ) Ndo () Simporkg () Sim porperiodo () Ambos
Aumento da venda de carnes em funcdo da Alianca: ( ) Existe ( ) Néo existe

Aumento do nimero de estabelecimentos de varejo atendidos:

( ) Néo ( ) Sim, quantos ?
\Volume total de carne vendido/més: kg
Volume de carne APROCCIMA vendido/més: kg

Principais cortes vendidos:
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APENDICE E - QUESTIONARIO DOS PRODUTORES DE CARNE - APROCCIMA

Obijetivo geral:

Caracterizar a cadeia produtiva envolvida, a identificacdo dos mercados potenciais para esses produtos e o
comportamento do consumidor com relacdo ao produto.

Obijetivo secundario:

Caracterizar o elo da producéo animal e identificar os pontos fortes e pontos fracos, ameacas e oportunidades Matriz
SWOT apontados pelos produtores rurais.

Cidade entrevista: Data: /12014

PRODUCAO
1 — Caracterizacdo do produtor
Sexo: () Feminino ( ) Masculino Idade: anos

Escolaridade:

Tempo na atividade: anos Acredita que haverd sucessdo? ( ) Sim ( ) Ndo () Talvez
NUmero de pessoas da familia envolvidas na atividade pecuéria? pessoas

Aproximadamente quanto da sua renda é oriunda da pecudria?
()Ate1/4 ()Del/dal/2 ()Del/2a3/4 () Maisde 3/4

2 — Caracterizacédo da Unidade de Producéo

Nome da UP: Area total: ha Area pastoril: ha

Localizagdo: Distancia cidade: km

Distancia entre a propriedade e o abatedouro:

Outros produtos pecuarios:

a- b-

Produtos agricolas:

a- b-

Servicos:

a- b -

Rebanho bovino de corte: _ cabecas em 2012; _ cabecgas em 2013; _ cabegas em 2014,

Quer aumentar o rebanho bovino? ( ) Ndo () Sim, por causa da Alianca ( ) Sim, por outro motivo
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APENDICE E - QUESTIONARIO DOS PRODUTORES DE CARNE (continuag&o)

COMERCIALIZACAO

3 — Caracterizacdo da comercializagéo de bovinos

NUmero de animais produzidos em vistas a obtencdo da certificagdo: _ machose ___ fémeas
NUmero de bovinos terminados vendidos para fora da Alianga: machose ___ fémeas
Numero de bovinos magros vendidos para fora da Alianca: machose  fémeas

Numero de bovinos terminados vendidos para a Alianca APROCCIMA: _ machose _ fémeas
Numero de bovinos certificados: machose  fémeas

Frequéncia de vendas dos animais: machos/ano e fémeas/ano

Diferencial de pre¢os obtido em relacdo ao mercado: % para machose % para fémeas
Prazos médios de pagamentos: dias

Existe contrato de fidelidade? ( ) Nao () Sim por cabecas () Sim por periodo () Ambos
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APENDICE E - QUESTIONARIO DOS PRODUTORES DE CARNE (continuag&o)

CONSOLIDACAO DO MERCADO
Objetivo: Auxiliar a consolidagdo da carne Aproccima na Regido da Serra Galcha
4 — Ingresso em outros mercados
Acreditas que existindo mais vendas de carne, vocé poderia aumentar a sua producao de animais certificados?
() Néo () Sim, quanto %
Quais seriam as cidades que vocé acredita que deva existir comércio de carne Aproccima, além de Caxias do Sul e
Antonio Prado?

1- 2- 3-

4- 5- 6-

5 — Consolidacédo nos mercados ja conquistados
Acreditas que a carne Aproccima é bem aceita no mercado?

( ) Néo () Sim, porque

Quais os pontos poderiam ser melhorados ou otimizados na comercializacdo de carne Aproccima?

1- 2- 3-

4- 5- 6-

Vocé tem algo a melhorar na sua producéo de animais destinados ao programa?

( ) Néo () Sim, o que?

6 — Aumento das vendas nos mercados ja conquistados
Acreditas que os mercados que comercializam a carne Aproccima querem que seja aumentada a producéo?

( ) Néo () Sim, porque

Por que as vendas de carne da Aproccima ndo sao maiores?
(') Pelo preco () Pelo ponto de venda ( ) Pelo desconhecimento dos consumidores

(') Pelo frigorifico ( ) Pela concorréncia () Pela baixa producéo de animais



APENDICE F-MATRIZ SWOT

Forca

Fragueza

Alteracdes no ambiente INTERNO

Qualidade do produto

Baixa escala de producdo individual

Baixa escala de producéo total

Relacdo entre produtores associados

Gestéo da alianca

Sistemas de producéo dos Campos de Cima da Serra

Relacdo com um Unico abatedouro

Unido com outras instituicdes

Custo de producao

Clima e relevo relagdo as outras regides produtoras do Brasil

Qutro:

Qutro:
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Oportunidade

Ameagca

Alteracbes no ambiente EXTERNO

Competicdo com outras marcas de carne existentes no mercado

Tendéncia a baixar o consumo de carne bovina

Outras opcdes de renda com a terra

Grandes empresas do comércio de carnes em geral

Inovacéo tecnoldgica (exemplo irrigacdo, puro gréo, zootecnia de precisao)

VariagBes cambiais (ddlar, euro)

Dependéncia de um Unico abatedouro

Treinamento da mdo de obra rural na regido da Aproccima

Ma&o de obra rural na regido da Aproccima

Preco relativo da Commodity boi gordo

Outro:

Outro:
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ANEXO A - ASSOCIAGCAO PRODUTORES DOS CAMPOS DE CIMA DA SERRA

especialidades do campo

ANEXO B - MAPA REGIAO DE ABRANGENCIA APROCCIMA
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ANEXO C - ENTREVISTAPRESIDENTE APROCCIMA

ANEXO D - APLICACAO QUESTIONARIOS PRODUTORES
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ANEXO E - CARCACAAPROCCIMAACOUGUE

ANEXO F — IDENTIFICACAO CARCACAAPROCCIMA
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ANEXO G - ACOUGUE VAREJO

ANEXO H - CARNE BOVINAAPROCCIMA EXPOSTA PARA VENDA EM VAREJO

ANEXO | - APRESENTACAO DIFERENCIADA CARNE APROCCIMA EM VAREJO




ANEXO J - APRESENTACAO BANNERS APROCCIMA EM VAREJO

ANEXO L - BANNER APROCCIMA
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ANEXO M - EQUIPE TESTE ACEITACAO SANTA MARIA/RS
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