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Grupo de pesquisa: Economia e Gestdo do Agronegdcio

RESUMO: O objetivo da presente pesquisa foi identificar os atributos considerados
importantes na decisdo de compra dos compradores de carne suina em Belo Horizonte-MG.
Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa cujos dados foram
coletados por meio de um levantamento do tipo survey aplicando-se um questionario
estruturado em uma amostra de 399 compradores de carne suina em Belo Horizonte-MG.
Utilizou-se para analise dos dados técnicas de estatistica descritiva e multivariada (analise de
cluster, analise discriminante e anélise de variancia) por meio do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). Como conclusdes da pesquisa destaca-se que 0S
compradores de carne suina estdo mais exigentes quanto a aparéncia, qualidade e seguranca
alimentar, mas também querem mais beneficios agregados ao produto como comodidade e
praticidade. Espera-se que os resultados da presente pesquisa contribuam para ampliar a
compreensdo do estudo sobre o comportamento de compra de carne suina, bem como
subsidiar as estratégias de marketing dos agentes dessa cadeia produtiva.

Palavras-chave: Carne de suinos, comportamento de compra, anélise multivariada.



ABSTRACT: The objective of the present research was to identify the attributes considered
important in the purchase decision of the pork buyers in Belo Horizonte-MG. As regards the
methodology, it is concerned with a research of quantitative nature the data of which were
collected by means of a assay of the survey type applying a structured questionnaire into a
sample of 399 pork buyers in Belo Horizonte-MG. For data analysis, techniques of descriptive
and multivariate statistics (cluster analysis. discriminant analysis and variance analysis) by
means of SPSS software (Statistical Package for the Social Sciences) were utilized. As
conclusions of the research, it is stood out that pork buyers are more demanding as to
appearance, quality and food safety, but they also want more benefits aggregated to both
commodity and practicity. It is hoped that the results of the present work have contributed to
widen the understanding of the study on the behavior of pork purchasing as well as to subside
the marketing strategies of the agents of that productive chain.

Key words: Meat of pork, purchasing behavior, multivariate analysis.
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1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, a suinocultura brasileira passou por uma grande evolugdo, ou seja, da
criacdo de subsisténcia investiu-se na agroindistria e, atualmente, produz-se suinos
geneticamente modificados, com menores teores de calorias, gorduras e colesterol. Segundo a
Associacdo dos Suinocultores do Estado de Minas Gerais (2005), desde 1980 o suino perdeu
31% de gordura, 14% de calorias e reduziu o colesterol em 10%.

De acordo com o MAPA (2006), as projecGes para o comércio de carnes no Brasil
mostram que este setor tende a apresentar intenso dinamismo nos proximos anos. As maiores
taxas de crescimento da producéo, para o periodo 1998 a 2015, sdo: a) para a carne de frango,
em torno de 4,5% aa., b) para a carne bovina que deve crescer 4,4%aa., C) e para a carne suina
a projecdo de crescimento sera de 2,6% aa.

Segundo Castro (2002), a suinocultura, em uma visdo ampla dentro do conceito de
complexo agroindustrial, € o produto meio de um enfoque meso-econémico que considera trés
sistemas: a) a producdo, b) a transferéncia e, ¢) o consumo. A cadeia produtiva da carne suina
destaca-se dentro do agronegdcio brasileiro, tanto no aspecto econémico, quanto no social. O
Brasil é também um pais com grandes potencialidades para se tornar um importante agente no
mercado internacional, dadas as condicBes presentes para ampliacdo da producdo e da
qualidade. Na ultima década, o Brasil foi o pais que mais aumentou suas exportacdes,
tornando o mercado externo um fator importante para o equilibrio da cadeia produtiva em
ambito interno.

No entanto, para exportar e também, comercializar internamente a carne suina brasileira,
néo basta disponibilizar o produto, mas garantir a qualidade do mesmo, pois um outro aspecto
importante considerado pelo consumidor na decisdo de compra € exatamente a qualidade do
produto.

Estudo desenvolvido, pela Associacdo Brasileira de Criadores de Suinos e pelo
Sindicato Nacional dos Suinocultores, em 1999, mostra que os consumidores assiduos da
carne suina elegem a qualidade como principal atributo a ser buscado na hora da compra. O
mesmo estudo revela que os varejistas, acima da marca, atendimento e preco, também buscam
um produto de qualidade para ser oferecido aos clientes e, isto foi comprovado em pesquisa
feita por Moura (2004) constatando que um dos aspectos considerado importantes pelos
consumidores de carne suina era a qualidade do produto.

O consumo de carne suina in natura pelos brasileiros é modesto a considerar-se 0
consumo mundial e concentra-se nos produtos industrializados. A carne suina in natura é
ainda objeto de preconceitos que vao desde questdes religiosas, passando pelo mito que
associa 0 porco a um animal impuro e sujo, pelas questfes da salde propriamente ditas, e por
problemas como a cisticercose suina (Taenia Solium), o colesterol, calorias e transmissao de
doengas infecciosas, etc. Os consumidores, cada vez mais, buscam alimentos mais saudaveis,
com menor teor de gordura e colesterol, ricos nutricionalmente, livres de residuos de
antibidticos, de medicamentos e de anabolizantes.

Segundo Valentini (2006), presidente da Associacdo Brasileira dos Criadores de Suinos
(ABCS), um dos desafios do setor é conquistar a confiangca do consumidor brasileiro e,
igualar o consumo deste a média do europeu. A suinocultura evoluiu muito quanto a questao
sanitaria e o setor contribui com R$ 1,2 bilhdes em arrecadacdo de impostos.

Segundo dados do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (2006), a carne
suina ainda é a mais consumida no mundo e os maiores consumidores sdo: a Dinamarca (76,2
Kg/pessoa/ano), a Espanha (66 Kg/pessoa/ano), seguidas da Alemanha (57 Kg/pessoa/ano). O
Brasil aparece neste ranking com o menor consumo, (12,4 Kg/pessoa/ano).



Segundo projecdes da Food and Agriculture Organization of the United Nations (2006),
o consumo mundial de carne suina sera de 17,9 Kg/ pessoa/ ano em 2015, apesar de nao ser
consumida por judeus, hindus e islamicos, que na atualidade representam 33% da populacéo
mundial.

Ferreira e Garcia (2006) apontam que 28,4% da populacdo de Belo Horizonte
consomem carne suina in natura com a frequéncia de uma vez por semana; 26,2% de duas a
trés vezes por semana; 26,2% uma vez por més; 11,2%, quinzenalmente e, 7,0%, diariamente.
Em relacdo a homens e mulheres, a pesquisa mostrou que 71,7% dos homens consomem
carne suina até trés vezes por semana, comparado com 52,2% das mulheres.

De acordo com Batalha (2001), uma das preocupac6es fundamentais na gestéo de firmas
agroindustriais refere-se a tentativa de descobrir e mapear as necessidades dos clientes e
consumidores atuais e potenciais e, a partir dai, tracar estratégias para satisfazé-las por meio
de produtos e servicos.

Esta preocupacdo demonstra a esséncia do conceito de marketing como sendo um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros (Kotler e Keller,
2006).

Nesta perspectiva, os dados relativos aos consumidores auxiliam as organizacOes a
definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para um produto. Segundo
Solomon (2002, p.23), o conhecimento das caracteristicas do consumidor é de fundamental
importancia em muitas aplicagdes de marketing, tais como a definicdo de mercado para um
produto ou a opgdo por técnicas apropriadas para se usar com um determinado grupo de
consumidores. As decisfes de compra sdo fortemente influenciadas pelas opinides e pelo
comportamento das pessoas, uma vez que os elos existentes entre os membros do grupo séo
reforgados pelos produtos utilizados em comum.

Nesse sentido, o objetivo da presente pesquisa foi identificar os atributos considerados
importantes na decisdo de compra dos consumidores de carne suina em Belo Horizonte-MG.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Processamento e qualidade da carne suina

As caracteristicas da carne suina como sabor, aroma, textura, suculéncia e cor podem ser
influenciadas pelas mudancas bioquimicas que ocorrem durante a conversdo do musculo em
carne. Do mesmo modo, importantes caracteristicas de qualidade, tais como, capacidade de
emulsificacdo, propriedades de ligacdo da agua as proteinas sarcoplasmaéticas e miofibrilares,
mecanismos de oxi-redugdo de pigmentos e rendimento do processamento podem ser afetadas
por essas mudancas (Bertoloni, 2002).

Desta forma, a qualidade e a seguranca no processamento da carne suina vdo depender
muito da qualidade da matéria-prima utilizada no processamento, pois a mesma depende de
uma interacdo entre fatores ambientais e genéticos. Outro fator importante na qualidade da
carne suina é o estresse do animal que pode ser determinante por perdas de qualidade
extremamente significativas. Na tentativa de minimizar estas perdas, as condigdes de
transporte, manejo pré-abate, instalacdes e equipamentos devem ser constantemente
otimizados (Machado, 1998).



Engana-se quem pensa que a sociedade consome aquilo que o mercado oferece. Na
verdade, o caminho € inverso; ou seja, € o consumidor quem determina aquilo que quer
comprar e 0 mercado é que necessita de adequar-se as demandas.

A qualidade, para o consumidor atual, ndo é mais um diferencial e sim, uma obrigacdo,
e estd atrelada ao fator preco na decisdo de compra. Muitas vezes, 0 mercado até esta disposto
a pagar mais por esta qualidade, mas o livre comércio e o equilibrio entre oferta e demanda
geralmente definem o preco final. Além de qualidade e prego, o consumidor também procura
praticidade e, nesse sentido, 0 mercado tem que oferecer a conveniéncia necessaria. Portanto,
0 mercado necessita se adequar as exigéncias do consumidor moderno que busca produtos de
alta qualidade e maior valor agregado, assim como produtos de maior conveniéncia, mais
praticos, saudaveis, seguros e de rapido preparo.

A preocupacdo com a seguranca de alimentos, amparada pelas crescentes estatisticas
sobre dados epidemioldgicos da populacdo, é tdo intensa atualmente, que 0s paises estdo
introduzindo um sistema de aviso-antecipado que compreende o monitoramento de doencas
de origem alimentar, melhorias nos métodos de avaliacdo de risco, novos métodos de pesquisa
de patdgenos, melhorias na inspecdo e melhor educacdo. Essas melhorias colocam a
seguranca dos alimentos no topo da agenda politica de varios paises. A Unido Européia, por
exemplo, tem como principal objetivo a seguranga dos alimentos, e para isto, coloca a
responsabilidade pela produgédo segura dos mesmos nas médos dos produtores e distribuidores
(Tarrant, 2001).

2.2 Marketing e agronegécio

Segundo Batalha (2001), o marketing dentro do contexto de agribusiness utiliza
basicamente 0s mesmos conceitos aplicados a outros setores produtivos, porém devem-se
considerar algumas particularidades das firmas agroalimentares, tais como: a) natureza dos
produtos (perecibilidade e sazonalidade); b) caracteristicas da demanda (bens de consumo
corrente, produtos em ascensdo ou estabilizados ou em declinio, sazonalidade); c)
comportamento do consumidor (dimensdo psicoldgica: preocupacdo com a saude, etc.); d)
dispersdo do setor de producdo agropecudria; e) concentracdo do setor de distribuicdo; f)
importadncia das cooperativas no negocio de transformacdo de produtos de origem
agropecuaria.

Uma cadeia de producdo € uma sucessao de operacdes técnicas, logisticas e comerciais,
na qual uma determinada matéria-prima passa por sucessivas etapas de transformacédo, e
culmina em produtos acabados para chegar as mados do consumidor final.

Todo este processo envolve uma série de agentes econdmicos que trabalham sob as
mais diversas formas contratuais e sdo raros 0S casos em que uma Unica empresa é
responsavel por todas as etapas.

De acordo com Batalha (2001), uma cadeia de produgdo agroindustrial pode ser
dividida em trés grandes macros segmentos: produgdo de matérias-primas; industrializacéo e
comercializacdo. Segundo este autor, a partir dos macros segmentos podem ser identificados
mercados reais e potenciais ao longo de uma cadeia de producédo agroindustrial.

Identificou-se quatro enfoques diferentes para o0 marketing aplicado ao sistema
agroindustrial: marketing alimentar, marketing agroindustrial, marketing agricola e marketing
rural. O marketing alimentar atua no nivel do consumidor final, sendo a interface entre o
comércio varejista e deste consumidor e é dividido em marketing do produto e marketing de
distribuicdo. O marketing agroindustrial estd localizado entre 0s macros segmentos da
industrializacdo e da distribuicdo, e entre os varios segmentos da producdo. O marketing



agricola agrega 0os mercados situados entre as agroindustrias e a agricultura. Finalmente, o
marketing rural situa-se entre os produtores de insumos agropecuarios e 0s produtores rurais.

2.3 O composto de marketing

Para Kotler e Armstrong (1993, p.29) o composto de marketing € “o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo (...) consiste em acgdes que a empresa pode fazer para direcionar a demanda
para seu produto”.

Segundo Batalha (2001), o composto mercadoldgico ou marketing mix pode ser
entendido como um conjunto das variaveis mercadoldgicas que a empresa planeja,
implementa e controla de modo a satisfazer seu mercado-alvo. O marketing mix é também
chamado de 4P’s, ou seja, Produto, Preco, Ponto de distribui¢cdo e Promogéo:

- Produto: é definido por Costa (1987), como um complexo de atributos tangiveis (cor,
embalagem, design) e intangiveis (reputacdo da marca, prestacao de servigos pds-venda) que
deve ser oferecido a um mercado, para apreciacdo e aquisi¢cdo, uso ou consumo, devendo
satisfazer a um desejo ou a uma necessidade. De acordo com Batalha (2001), em termos de
agronegocio, a embalagem é um elemento importante, pois expde caracteristicas do produto
e, causa impacto significante em relagéo ao preco, funcionalidade e destino do mesmo, uma
vez que o tempo de perecibilidade é fundamental. A embalagem é importante também na
questdo do transporte utilizado, pois ela garante que sabor e 0 aroma do produto ndo sejam
afetados durante a operacdo. Outro elemento que tem grande importancia é o rotulo, devido
ndo so as exigéncias da legislagdo, mas também pelo consumidor atual. O rétulo identifica o
produto e o fabricante, e também informa, promove e classifica o produto. A marca é outro
elemento importante em produtos agroalimentares, pois as diferentes estratégias envolvem
“marcas individuais, marcas globais e marcas individuais para cada familia de produto
(Batalha, 2001)”. Para Mccarthy e Perreault (1997, p.157), “marca significa o uso de um
nome, termo, simbolo ou design, ou uma combinacdo desses elementos, para identificar um
produto”. A marca identifica e diferencia o produto frente a concorréncia, pois quando
reconhecida facilita a decisdo do consumidor e proporciona a este uma associacéo de valores
e comportamentos. Desta forma, a credibilidade de uma marca pode adicionar valor ao
produto dando-lhe status, seguranga, enfim, ser sindbnimo de qualidade aos olhos do
comprador.

- Preco: € a expressdo monetéria de algum bem ou servi¢o. Dentre as varidveis controlaveis
pela empresa, 0 preco é a mais comparavel pelo consumidor e, exerce, pois grande influéncia
na decisdo de compra. Devido a isto, todas as organizagdes tém a nogdo da importéncia das
decisOes de preco em relacdo ao seu volume de vendas e lucratividade. Para Kotler e
Armstrong (1993, p. 215), “preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto ou
servico”. E a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuir ou
fazer uso de um produto ou servigo. Schewe e Smith (1982, p. 279) destacam que os fatores
custo, demanda e concorréncia séo fundamentais para influenciar a determinacéo do preco de
um produto. Para Kotler e Armstrong, (1993, p. 216), as decisdes de precos de uma empresa
séo afetadas por muitos fatores internos e externos. Os fatores internos incluem os objetivos
de marketing da empresa, sua estratégia de mix de marketing, custos e organizacdo. Os
fatores externos incluem a natureza do mercado, a demanda, a concorréncia e outros fatores
ambientais.



- Praca: é o ponto de distribuicdo de um produto no mercado e desempenha um importante
papel no composto de marketing, uma vez que pode auxiliar a escolha do consumidor por um
determinado produto. A “distribuicdo” consiste em tornar os bens da empresa disponiveis ao
mercado, em locais e quantidades corretos de acordo com as necessidades e desejos do
consumidor. E um grande desafio para as organizacbes planejar e organizar operagdes
logisticas adequadas que permitam a colocacdo de produtos nos locais certos, adequando
prazos e custos. Os canais de distribuicdo sdo as linhas pelas quais os produtos saem do
fabricante e chegam ao consumidor. Um canal de distribuicdo é composto por produtores
intermediarios e consumidores finais (Batalha, 2001; Kotler e Armstrong, (1993). Ressalta
Costa (1987), que no caso das firmas agroindustriais, ha dois tipos de distribui¢do utilizados
mais freqlentemente: a) distribuicdo intensiva, cujo foco localiza-se nos produtos ditos de
massa, em grandes pontos-de-venda, como 0s super e hipermercados; e b) exclusiva, focada
nas redes de fast-food que operam por franquia. Segundo Kotler e Armstrong (1993, p. 245), o
canal de marketing, também chamado de canal de distribuicdo, € um grupo de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso
ou consumo do consumidor. Dentre as principais atividades do canal de marketing destacam-
se a distribuicédo, o transporte e a estocagem. Mccarthy e Perreault (1997, p.191) afirmam que
“todas as atividades de transporte e estocagem de uma empresa e de um sistema de canal
devem ser coordenadas como sistema Unico que deve procurar minimizar o custo de
distribuicdo para dado nivel de servigos ao consumidor”. Varios fatores influenciam a escolha
dos canais de distribuicdo pelos quais as empresas escoardo sua producdo. As caracteristicas
dos clientes, dos produtos, dos intermediarios, dos concorrentes, da empresa produtora e do
meio ambiente no qual as transacdes sdo efetuadas, séo relevantes no processo da escolha dos
canais certos.

- Promocédo: segundo Wilkie (1994, p. 34), o papel da promogdo é informar aos clientes
potenciais sobre o produto e 0s encorajar persuasivamente a compra. Entdo, a promocao
podera influenciar o comportamento de compra do consumidor. Em um sentido mais restrito,
a promogdo constroi a comunicacdo entre o produto e o consumidor €, em um sentido mais
amplo, é um instrumento efetivo para o desenvolvimento das a¢des e realizacdo dos objetivos
organizacionais.

De acordo com Batalha (2001), o melhor arranjo do composto promocional deve ser
desenvolvido, em funcdo da natureza do mercado; possiveis canais de distribuigdo e padrdo de
distribuicdo para o produto; tipo de unidade de tomada de decisdo de compra: individuo,
familia ou comprador industrial;, estagio do ciclo de vida do produto; finalmente, da
caracteristica do produto ou servigo (bens industriais ou de consumo de massa).

O autor define ainda propaganda como 0 processo de comunicagao entre a empresa e
seu mercado consumidor/cliente. Desta forma, entende-se composto promocional o conjunto
formado por propaganda, promocdo de vendas, merchandising, venda pessoal e relagdes
publicas.

2.4 Comportamento do consumidor

Desde o surgimento do homem, a busca pela satisfacdo das suas necessidades e desejos
tem sido um dos principais instrumentos impulsionadores do seu desenvolvimento. Passando
pelas primitivas relaces de troca e formas de comercializa¢do, a sociedade humana evolui



tornando-se cada vez mais complexa, gerando novos valores, que despertaram novos desejos,
diferentes dos que originalmente impulsionaram a grande maioria dos seres humanos (Souza,
2000).

O estudo do comportamento do consumidor concentra-se na decisdo dos individuos em
comprar e usar produtos e servigos. Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 4) definem
comportamento do consumidor como “atividades diretamente envolvidas em obter, consumir
e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas acoes”.

De acordo com esses autores, até a Segunda Guerra Mundial, a preocupagdo das
empresas era aumentar a producgdo e produtividade. Entretanto, apos a guerra, verificou-se que
a capacidade produtiva passou a exceder a demanda, gerando uma intensificacdo da
competicdo entre as empresas pelo mercado. Isso fez com que as organizagdes percebessem
que ndo poderiam preservar as vantagens competitivas apenas com o aumento de producdo e
de produtividade. Tornou-se entdo, necessario que elas adotassem o conceito de marketing,
buscando identificar os atributos dos produtos que os potenciais compradores valorizavam e
os fatores que influenciavam a decisdo de comprar, a criagdo de estratégias para atender as
necessidades e os desejos do consumidor.

Nos ultimos anos, os administradores de marketing, para manterem a competitividade
das organizagdes, vém dedicando esforcos para um pleno entendimento dos clientes, das
necessidades e desejos destes, as motivagdes e, por fim, o seu comportamento de compra.
Nesse contexto, dentre as areas de conhecimento da disciplina de marketing mais importantes,
destaca-se 0 comportamento do consumidor.

Um dos aspectos relevantes para a compreensdo do consumidor e do seu comportamento
de compra é o processo de tomada de decisdo de compra. 1sso porque, conforme Souza (2000,
p. 27), “... 0 ato de comprar ndo é resultante de um fator isolado da necessidade e do desejo
de realizar uma satisfacdo. Na verdade, esse ato envolve uma grande quantidade de elementos
que exercem enormes influéncias na forma com que o consumidor interage com o ambiente
mercadologico”.

Neves, Castro e Fazanaro (2000, p.3) complementam a definicdo de Souza (2000),
afirmando que “entender o comportamento do consumidor é poder predizer com maior
chance de acerto o seu comportamento, descobrir os relacionamentos de causa e efeito que
gerenciam a persuasdo para a compra de produtos e compreender como € a educacao desse
consumidor ao longo do relacionamento dele com a empresa. Comecga-se, entdo, pela anélise
do Modelo de Comportamento de Compra”.

O comportamento do consumidor até poucos anos era abstrato, concentrando-se em
decises e acles genéricas. Hoje, gracas a tecnologia da informagdo, as empresas podem
coletar e analisar grandes quantidades de dados respeito deste comportamento, uma vez que
ele compreende todas as decisGes e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e
descarte dos bens e servigos. Pode-se, inferir, portanto, que o comportamento do consumidor
mudou, ele ficou mais exigente, passou a exigir qualidade e preco e, as empresas, gragas a
tecnologia da informacdo podem detectar isto.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor é influenciado por
diversos fatores que podem ser classificados em culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, ou
seja:

- Fatores culturais: a cultura é o principal determinante do comportamento do consumidor e
dos desejos dele. E o conjunto de crengas, valores e atitudes que sdo compartilhadas por um
grupo e passadas de uma geragdo para outra. Ela caracteriza um grupo de pessoas que
preserva valores e estilos dentro de uma cultura dominante que, por sua vez, é composta por
subculturas que fornecem identificagdo e socializacdo mais especificas para seus membros.
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Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regioes
demogréficas.

- Fatores sociais: o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

- Fatores pessoais: compreendem idade e estdgio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias
econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores.

- Fatores psicoldgicos: um conjunto de fatores psicolégicos combinados a determinadas
caracteristicas do consumidor, o leva a processos decisorios e a decisbes de compra. Os
quatro fatores psicoldgicos: motivacdo, percep¢do, aprendizagem e memoria influenciam a
reacdo do consumidor diante dos estimulos de marketing.

Por outro lado, o processo de decisdo de compra dos consumidores segue as seguintes
etapas: reconhecimento da necessidade de compra, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas de pré-compra, decisdo de compra e comportamento pds-compra. (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995 e Kotler, 2000).

De acordo com Batalha (2001), uma das preocupagOes fundamentais na gestdo de
firmas agroindustriais refere-se a tentativa de descobrir e mapear as necessidades dos clientes
e consumidores atuais e potenciais e, a partir dai, tracar estratégias para satisfazé-las através
de seus produtos e servigos.

Esta preocupacdo demonstra a esséncia do conceito de marketing como sendo um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros (Kotler e Keller,
2006).

Nesta perspectiva, os dados dos consumidores auxiliam as organizagdes a definirem o
mercado e a identificarem ameacgas e oportunidades para um produto. Segundo Solomon
(2002, p.23), o conhecimento das caracteristicas do consumidor é de fundamental importancia
em muitas aplicacdes de marketing, tais como a definicdo de mercado para um produto ou a
opcao por técnicas apropriadas para se usar com um determinado grupo de consumidores. As
decisbes de compra sdo fortemente influenciadas pelas opinides e pelo comportamento das
pessoas, uma vez que os elos entre os membros do grupo séo refor¢ados pelos produtos em
comum que eles utilizam.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como sendo do tipo descritiva, com variaveis
guantitativas cujos dados foram coletados por meio de um levantamento tipo survey, com
base em um corte transversal no tempo.

Quanto a amostra, caracteriza-se como sendo probabilistica e estratificada e levantada
com base no critério de acessibilidade dos respondentes. A amostra foi calculada de acordo
com a férmula para um universo desconhecido, proposta por Samara e Barros (1997) e Souza
(2000). Considerando-se que foi estabelecido um nivel de confianga de 95%, obtém-se um
valor de tabela de 1,96 (distribuicdo normal) apresentada por Levin (1985, p. 155 e 357).
Estabeleceu-se uma margem de erro maxima de 5%. Aplicando-se a formula, concluiu-se que



a amostra para ser considerada probabilistica deveria ser composta por, no minimo, 384,16
individuos. Contudo, ao final das entrevistas foram validados 399 questionarios.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, utilizou-se questionario estruturado com
questbes fechadas, baseando-se nos trabalhos de Moura (2004), Souki (2003) e Souki et. al.
(2005).

Os dados foram coletados por meio de entrevista pessoal, abordando aleatoriamente 0s
compradores de carne suina fora do estabelecimento de compra, apds a constatacdo da efetiva
compra de produtos dessa origem, nos seguintes locais: supermercados (55,6%); acougues
(26,6%); hipermercados (16,0%) e feiras livres (1,8%).

Os dados quantitativos obtidos foram tabulados e processados utilizando-se o software
Statistical Package for the Social Scienses (SPSS, versao 12.5). De acordo com Hair Jr. et al.
(1995) e Malhotra (2001), tal software tem sido utilizado no meio académico-cientifico e
empresarial como instrumento para o procedimento de analises estatisticas, particularmente
em pesquisas descritivas.

Para a analise e interpretacdo dos dados, foram utilizadas técnicas estatisticas
descritivas, como distribuicdo de freqiiéncia, média, desvio padrdo e tabulagdo cruzada ou
crosstabs. Utilizou-se também algumas técnicas de estatistica multivariada, como: analise de
cluster, analise discriminante e anélise de variancia (ANOVA).

Conforme Everitt (1993) e Manly (1986), a analise de clusters (aglomerados) é uma
técnica que objetiva agrupar os individuos (casos) que possuem caracteristicas semelhantes
em funcdo de um conjunto de variaveis selecionadas. Assim, a anélise de cluster classifica os
individuos (casos) em grupos homogéneos denominados clusters ou conglomerados. Entende-
se, portanto, que 0s grupos criados pela analise de cluster sdo semelhantes entre si (dentro do
cluster, a variancia € minima) e diferentes de outros clusters (entre clusters, a variancia é
maxima). Hair Jr. et al. (1995) e Malhotra (2001) destacam que a analise de cluster é uma
técnica estatistica de natureza interdependente, ou seja, ndo ha dependéncia entre as variaveis
classificadas como independentes ou dependentes.

De acordo com Hair Jr. et al. (1995), a finalidade da analise discriminante é identificar
quais variaveis causam maior divergéncia ou discriminam mais 0s grupos de individuos, seja
por sexo, idade, classe social, renda, escolaridade, clusters ou outras varidveis de
agrupamento. Para Manly (1986) e Mattar (1999), o objetivo da andlise discriminante,
tomando-se como base um conjunto de variaveis independentes, € tornar possivel a
classificagcdo de individuos ou casos em duas ou mais categorias ou classes mutuamente
exclusivas. Malhotra (2001) define 5 objetivos para a analise discriminante:

- estabelecer fungdes discriminantes ou combinacBes lineares das varidveis que melhor
discriminem entre as categorias da variavel dependente (grupos);

- verificar se existem diferengas significativas entre 0os grupos, em termos das variaveis
independentes;

- determinar as variaveis dependentes que mais contribuem para que 0S grupos sejam
diferentes;

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

- avaliar a preciséo da classificacéo.

De acordo com Malhotra (2001), a analise de variancia (ANOVA) é um método
estatistico para testar a igualdade de duas ou mais médias populacionais, com base nas
variancias amostrais. O autor destaca ainda que “os pesquisadores de marketing
freqlientemente tém interesse em examinar as diferencas entre os valores médios da variavel
dependente para diversas categorias de uma Unica variavel independente ou fator”. Assim, é
possivel verificar a existéncia de diferencas entre os valores médios da variavel dependente
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para diversas categorias de variaveis de segmentacdo como idade, renda, escolaridade, entre
outras.

Conforme Levin (1985) e Triola (2001), para fazer uma anélise de variancia, a variacdo
total de um conjunto de escores, isto &, dos resultados expressos em numeros, contagem,
tabelas, gréficos, etc., é tratada como sendo divisivel em dois componentes: a discrepancia
dos escores brutos com relagdo as médias dos grupos a que pertencem (variagdo dentro dos
grupos) e a discrepancia existente entre as médias dos varios grupos (variagdo entre grupos).
Os autores destacam ainda que a andlise de variancia produz uma estatistica F, na qual séo
comparadas as variagdes entre grupos e dentro dos grupos. O F observado é entdo comparado
ao F tabulado (F critico), sendo que, caso o F observado seja maior que o F critico, deve-se
rejeitar a hipotese nula (ndo ha diferenca entre as médias) e aceitar a hipotese alternativa (ha
diferenca entre as médias). Entende-se, portanto, que, quanto maior for a estatistica F, ou seja,
a variacdo entre grupos com relacdo a variagdo dentro dos grupos, maior a probabilidade de
rejeitar-se a hipotese nula e aceitar-se a hipdtese alternativa.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Para explicar a importancia dos atributos da carne suina, utilizou-se a ordem decrescente
da média numa escala de importancia de 5 pontos, conforme demonstrado na Tabela 1. Para
0s entrevistados, os atributos considerados mais importantes na decisdo de compra da carne
suina foram, nessa ordem: ter boa aparéncia; ter cheiro bom; ser macia e suculenta; ser fresca;
ter carimbo de inspecdo federal (S.1.F); ter selo de qualidade e de procedéncia e ter prazo de
validade do produto.

Por outro lado, verifica-se também na Tabela 1 que os atributos considerados menos
importantes pelos compradores de carne suina em Belo Horizonte foram, nessa ordem: ja ser
temperada; ser embalada em bandejas de isopor; ser embalada a vacuo; Marca conhecida, ter
cortes pequenos e diferenciados.

Com base nas varidveis listadas na Tabela 1, procedeu-se a analise de clusters
(agrupamentos) com a finalidade de identificar grupos (clusters) que apresentam
caracteristicas homogéneas entre si e heterogéneas entre grupos. Para isso, adotou-se o
procedimento hierarquico de agrupamento com utilizacdo do método Ward.

Dessa forma, considerando os 399 respondentes da pesquisa, foi possivel extrair dois
grupos distintos: Grupo 1, composto por 174 compradores de carne suina; e Grupo 2,
composto por 225 compradores. A Tabela 2 mostra o perfil das pessoas que compdem os dois
grupos, destacando-se variaveis demografica como sexo, idade, estado civil, renda familiar,
escolaridade e tempo diario dedicado ao trabalho.

11



Tabela 1: Ordem decrescente de importancia segundo a média dos atributos
compra de carne suina em Belo Horizonte.

na decisdo de

Variaveis ligadas Sem Pouca Média Muito Desvio
aos atributos da Importancia | Importancia Importancia | Importante | Importante| Média | Padrédo
carne suina (1) (2) (3) (4) (5)
Ter boa aparéncia 0 1 4 93 301 4,739 0,477
Ter cheiro bom 0 1 0 103 295 4,734 0,458
Ser macia e 1 1 1 104 292 4,716 0,503
suculenta
Ser fresca 0 1 5 105 288 4,704 0,499
Ter carimbo de
inspec¢do Federal — 1 2 2 106 287 4,709 0,572
S.I.F
Ter selo de
qualidade e de 1 1 2 112 282 4,701 0,561
procedéncia
Ter prazo de
validade do produto 5 2 3 93 295 4,696 0,676
Coloracgdo normal 1 0 6 109 283 4,686 0,525
Conter rétulo com 2 4 4 109 280 4,656 0,605
informacdes
nutricionais
Ter cortes pequenos 4 20 73 169 133 4,020 1,166
e diferenciados
Marca conhecida 9 34 75 163 118 3,869 1,006
Ser embalada a 29 48 107 129 86 3,488 1,666
VAcuo
Ser embalada em 44 77 113 110 55 3,137 1,202
bandejas de isopor
Ja ser temperada 117 76 85 53 68 2,696 1,446

Fonte: Dados da pesquisa

Buscando aprofundar o conhecimento das caracteristicas desses grupos, aplicou-se a
analise discriminante com a finalidade de verificar quais seriam as variaveis ligadas aos
atributos da carne suina mais divergentes ou que discriminassem os Grupos 1 e 2. Para tanto,
no processamento da analise discriminante, utilizou-se o método Stepwise (por etapas)
considerando-se como variavel dependente os dois grupos extraidos pela analise de cluster e,

como variaveis independentes, as variaveis ligadas aos atributos da carne suina.

Com a aplicacdo da analise discriminante, observou-se que 96,0% das pessoas que
compdem o Grupo 1 foram corretamente classificadas. Por outro lado, 91,6% das pessoas que
compdem o Grupo 2 foram corretamente classificadas. No geral, o percentual de acerto na
classificagéo dos grupos foi de 93,5%.
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Tabela 2: Perfil dos Grupos 1 e 2 (extraidos pela analise de cluster)

Especificacéo

Grupo 1

Grupo 2

Total de pessoas

174

225

Sexo Masculino: 88 pessoas (50,6%) Masculino: 115 pessoas (51,1%)
Feminino: 86 pessoas (49,4%) Feminino: 168 pessoas (48,9%)
Até 20 anos: 18 pessoas (10,3%) Até 20 anos: 23 pessoas (10,2%)
21 a 30 anos: 55 pessoas (31,6%) 21 a 30 anos: 49 pessoas (21,8%)
31 a 40 anos: 48 pessoas (27,6%) 31 a 40 anos: 62 pessoas (27,6%)

Idade 41 a 50 anos: 33 pessoas (19,0%) 41 a 50 anos: 31 pessoas (13,8%)
51 a 60 anos: 15 pessoas (8,6%) 51 a 60 anos: 39 pessoas (17,3%)
Mais de 60 anos: 5 pessoas (2,9%) Mais de 60 anos: 21 pessoas (9,3%)

Estado civil Solteiro: 48 pessoas (27,6%) Solteiro: 70 pessoas (31,1%)

Casado: 92 pessoas (52,9%)
Separado/divorciado: 24 pessoas (13,8%)
Vilvo: 10 pessoas (5,7%)

Casado: 101 pessoas (44,9%)
Separado/divorciado: 31 pessoas (13,8%)
Vilvo: 22 pessoas (9,8%)

Renda familiar
(em Reais)

Até 380,00: 0 pessoas (0,0%)

381,00 a 760,00: 20 pessoas (11,5%)
761,00 a 1.900,00: 96 pessoas (55,2%)
1.901,00 a 3.800,00: 43 pessoas (24,7%)
3.801,00 a 5.700,00: 12 pessoas (6,9%)
Acima de 5.700,00: 3 pessoas (1,7%)

Até 380,00: 1 pessoa (0,4%)

381,00 a 760,00: 25 pessoas (11,1%)
761,00 a 1.900,00: 100 pessoas (44,4%)
1.901,00 a 3.800,00: 64 pessoas (28,4%)
3.801,00 a 5.700,00: 30 pessoas (13,3%)
Acima de 5.700,00: 5 pessoas (2,2%)

Escolaridade

Analfabeto: 3 pessoas (1,7%)

Primério incompleto:31 pessoas (17,5%)
Primério completo: 27 pessoas (15,3%)
Ensino médio incompleto: 37 pessoas
(20,9%)

Ensino médio completo:61 pessoas
(34,5%)

Superior incompleto: 7 pessoas (4,0%)
Superior completo: 11 pessoas (6,2%)

Analfabeto: 4 pessoas (1,2%)

Primério incompleto: 65 pessoas (20,2%)
Primério completo: 73 pessoas (22,7%)
Ensino médio incompleto: 64 pessoas
(19,9%)

Ensino médio completo: 90 pessoas (28,0%)

Superior incompleto: 17 pessoas (5,3%)
Superior completo: 8 pessoas (2,5%)

Tempo diério
dedicado ao
trabalho

0 a2 horas: 17 pessoas (9,8%)

3 a 6 horas: 38 pessoas (21,8%)

7 a 8 horas: 100 pessoas (57,5%)
Mais de 8 horas: 19 pessoas (10,9%)

0 a 2 horas: 58 pessoas (25,8%)
3 a6 horas: 51 pessoas (22,7%)
7 a 8 horas: 87 pessoas (38,7%)
Mais de 8 horas: 28 pessoas (12,4%)

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise discriminante permitiu também identificar sete variaveis ligadas aos
atributos da carne suina, as quais, 0s Grupos 1 e 2 apresentaram percepcdes divergentes,
conforme demonstrado na Tabela 3. Tais resultados demonstram que em todas as etapas, 0S
resultados dos testes estatisticos (Wilk’s Lambda e F) apresentaram significancia menor que
0,1%. Cabe esclarecer que as demais variaveis ligadas aos atributos da carne suina ficaram de
fora do modelo, pois ndo apresentaram divergéncias na percepc¢do dos respondentes.
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Tabela 3: Resultado de cada etapa da analise discriminante identificando as variaveis ligadas

Etapa Variavel Wilk’s Lambda Teste F Significancia
1 Ja ser temperada 0,427 531,732 0,000
2 Ser embalada a vacuo 0,372 333,623 0,000
3 Marca conhecida 0,349 245,142 0,000
4 Ter cortes pequenos e diferenciados 0,338 192,685 0,000
5 Ter cheiro bom (odor agradavel) 0,329 160,500 0,000
6 Ter prazo de validade do produto 0,322 137,304 0,000
7 Ser macia e suculenta 0,319 119,355 0,000

aos atributos da carne suina que discriminam os Grupos 1 e 2
Fonte: Dados da pesquisa

Ainda, no processamento da analise discriminante, extraiu-se uma fungédo
discriminante que apresentou coeficiente de correlagdo canonica de 0,825. Esse valor elevado
ao quadrado (0,825)% indica que 68,06% da variancia total pode ser explicada pelo modelo
resultante, que incluiu as sete variaveis selecionadas pelo método Stepwise.

De acordo com as sete variaveis extraidas pela analise discriminante e ligadas aos
atributos da carne suina, foi possivel classificar os dois grupos com base no nivel de
praticidade dos produtos, ou seja, denominou-se aqui 0 Grupo 1 como sendo composto por
clientes “compradores conservadores” e, o Grupo 2 como “compradores praticos”. Tal
classificacdo pode ser comprovada pelas médias das sete variaveis para os dois grupos, que
foram submetidas a analise de variancia, conforme demonstrado na Tabela 4.

Tabela 4: Médias dos grupos 1 e 2 considerando-se as sete variaveis ligadas aos atributos da
carne suina extraidas pela analise discriminante .

Média Grupol Média Grupo 2 Anélise de Variancia
Variaveis ligadas aos “Compradores “Compradores (ANOVA)
Atributos da carne suina conservadores” préaticos” Teste F Significancia

(174 pessoas) (225 pessoas)
Ja ser temperada 1,4540 3,6578 531,732 0,000 **
Ser embalada a vacuo 2,6839 4,1111 232,114 0,000 **
Marca conhecida 3,2816 4,3244 142,867 0,000 **
Ter cortes pequenos e diferenciados 3,5057 4,4178 134,882 0,000**
Ter cheiro bom (odor agradavel) 4,7644 4,7111 1,322 0,251 NS
Ter prazo de validade no produto 4,6609 4,7244 0,864 0,353 NS
Ser macia e suculenta 47414 4,6978 0,735 | 0,392 NS

(**) Significativo ao nivel de 1%
(NS) Nao significativo
Fonte: Dados da pesquisa

Detecta-se na Tabela 4, que ha diferenca significativa das medias dos dois grupos para
variavel “ja ser temperada”. Isto evidencia que as pessoas que integram o Grupo 2
(compradores préticos) tenderam a dar maior importancia a essa variavel em comparagéo ao
Grupo 1 (compradores conservadores). Nesse raciocinio, também foi possivel constatar que as
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variaveis “ser embalada a vacuo”; “marca conhecida” e “ter cortes pequenos e diferenciados”
também receberam maior importancia por parte do Grupo 2 (compradores préaticos).

Por outro lado, a Tabela 4 aponta que as variaveis “ter cheiro bom”, “ter prazo de validade no
produto”, “ser macia e suculenta” receberam médias altas dos compradores. Esses itens,
portanto, sdo considerados importantes e muito importantes, mas, ndo foram significativos
para analise de variancia, o que demonstra que os dois grupos ndo divergem em suas opinides.

Por meio da analise de cluster foi possivel identificar o perfil dos grupos: o primeiro
classificado como “consumidores conservadores” é formado por 174 compradores com faixa
etaria entre 21 a 30 anos (31,6%). Desses, 88 sdo homens e 86 sdo mulheres. O estado civil da
maioria dos respondentes é “casado” (52,9%) e a renda familiar situa-se entre $761,00 a
$1.900,00 (55,2%). Quanto a escolaridade, 0s entrevistados desse grupo possuem,
predominantemente, o ensino médio completo (34,5%), e trabalham entre 7 a 8 horas por dia
(57,5%). Este grupo caracteriza-se por compradores conservadores que preferem adquirir a
carne suina nos aspectos tradicionais, ou seja, gostam de sentir o cheiro, a coloracdo, a maciez
e a suculéncia da carne, satisfazendo assim seus desejos e necessidades, mas de forma
tradicional, pois necessitam ter contato com o produto para comprovar suas qualidades.

O segundo grupo denominado por “compradores praticos” € composto por 225
pessoas, das quais, 48,9% sdo mulheres. Quanto ao estado civil, 44,9% sdo casados e 31,1%
sdo solteiros. No que se refere a idade, 49,4% dos entrevistados tém entre 21 a 40 anos.
Quanto a renda familiar e o grau de instrucdo repete-se 0 mesmo perfil do grupo 1, ou seja,
possuem, predominantemente o ensino médio e renda familiar entre $761,00 a $1.900,00.
Quanto ao tempo dedicado ao trabalho, 38,7% dedica cerca de 7 a 8 horas por dia a0 mesmo.
Para esse grupo, os atributos mais importantes na decisdo de compra de carne suina séo a
carne ja estar temperada, ser embalada a vacuo, possuir marca conhecida e ter cortes
pequenos e diferenciados.

Com base no exposto, vale refletir que, a partir da década 1970, com a abertura do
mercado de trabalho para as mulheres, estas passaram a trabalhar para ajudar a compor a
renda familiar. Com isso, passaram a ter menos tempo para dedicarem-se as tarefas
domésticas, motivo pelo qual optam por alimentos mais préaticos e rapidos, como carnes ja
temperadas, cortes pequenos, embalagens praticas como bandejas de isopor, e embalagens a
vacuo. Também nessa linha de raciocinio, estdo os solteiros, que muitas vezes, estudam e
moram sozinhos ou em republicas, necessitando assim de praticidade e rapidez. Estes fatores
séo pontos determinantes nas decistes de compra do grupo 2.

5. CONCLUSOES

Como base nos estudos e pesquisas realizados, conclui-se que os respondentes
elegeram os seguintes atributos: a carne suina deve ter boa aparéncia, cheiro bom, ser macia e
suculenta, ser fresca, ter carimbo de Inspecdo Federal (SIF), ter selo de qualidade e de
procedéncia e, finalmente, ter o prazo de validade do produto.

De acordo com as variaveis ligadas aos atributos da carne suina, procedeu-se a analise
de clusters sendo possivel extrair dois grupos distintos. Com base nesses grupos procedeu-se
a analise discriminante com objetivo de identificar as variaveis nas quais esses grupos
diferenciam-se.

Dessa forma, o primeiro grupo foi classificado como “consumidores conservadores”,
formado por 174 compradores com perfil de compra que valorizam os aspectos mais
tradicionais da carne suina, ou seja, gostam de sentir o cheiro, a colora¢do, a maciez e a
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suculéncia da carne, satisfazendo assim seus desejos e necessidades. O segundo grupo foi aqui
denominado de “compradores praticos” composto por 225 pessoas. Para esse grupo 0S
atributos considerados mais importantes na decisdo de compra de carne suina foram: a carne
ja ser temperada, ser embalada a vacuo, marca conhecida e ter cortes pequenos e
diferenciados. Esses sdo valores agregados ao produto que esses compradores necessitam e
pelos quais pagam.

Finalmente, com este trabalho, pretende-se que tenha sido desenvolvida uma
compreensdo mais ampla do estudo do comportamento do consumidor de carne suina em Belo
Horizonte ao identificar os atributos considerados mais importantes na decisdo de compra,
bem como subsidiar as estratégias de marketing dos agentes dessa cadeia produtiva.
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	- Preço: é a expressão monetária de algum bem ou serviço. Dentre as variáveis controláveis pela empresa, o preço é a mais comparável pelo consumidor e, exerce, pois grande influência na decisão de compra. Devido a isto, todas as organizações têm a noç...
	- Praça: é o ponto de distribuição de um produto no mercado e desempenha um importante papel no composto de marketing, uma vez que pode auxiliar a escolha do consumidor por um determinado produto.  A “distribuição” consiste em tornar os bens da empres...
	- Promoção: segundo Wilkie (1994, p. 34), o papel da promoção é informar aos clientes potenciais sobre o produto e os encorajar persuasivamente à compra. Então, a promoção poderá influenciar o comportamento de compra do consumidor.  Em um sentido mais...
	De acordo com Batalha (2001), o melhor arranjo do composto promocional deve ser desenvolvido, em função da natureza do mercado; possíveis canais de distribuição e padrão de distribuição para o produto; tipo de unidade de tomada de decisão de compra: i...
	O autor define ainda propaganda como o processo de comunicação entre a empresa e seu mercado consumidor/cliente. Desta forma, entende-se composto promocional o conjunto formado por propaganda, promoção de vendas, merchandising, venda pessoal e relaçõe...

