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RESUMO

Este estudo analisa os atributos da carne bovina mais valorizados pelos consumidores
no momento da compra no estado do Parana, estado em que ac¢fes para criagdo de valor
por diferenciacdo nessa cadeia tém sido desenvolvidas. Utilizam-se as abordagens de
Supply Chain Management e Market Orientation, compreendendo que empresas
presentes em uma cadeia produtiva buscam vantagem competitiva por meio da criacédo
de valor para os consumidores, uma vez que a percepc¢ao da qualidade, que levara a
intencdo de compra, € formada por meio dos atributos percebidos nos produtos. Uma
pesquisa quantitativa com 131 respondentes foi realizada. Os principais resultados
indicam uma valorizacdo dos seguintes atributos da carne bovina: aparéncia, quantidade
de gordura, estabelecimento de compra, preco e forma de armazenamento. Além disso,
ha uma diferenca aparentemente contextual nos resultados referentes aos atributos
relacionados a ética, sustentabilidade e questdes sanitarias, sendo esses pouco
valorizados no contexto brasileiro. Nas consideracdes finais sdo destacadas as
contribuicdes tedricas e implicacdes gerenciais deste estudo, bem como limitacdes e
sugestbes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Qualidade; SCM; atributo; MO; consumao.

ABSTRACT

This study analyzes the attributes of beef most valued by consumers at the time of
purchase in Paran&/ Brazil, state in which actions to create value through differentiation
have been developed. Considering that companies in supply chains seek for competitive
advantage through the creation of value to consumers, we used Supply Chain
Management and Market Orientation as theoretical approaches. We understand that the
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perception of quality, which will lead to the purchase intention, is formed from product’s
perceived attributes. We performed a quantitative survey with 131 respondents in Parana.
Main results indicate a valuation of the following beef attributes: appearance, amount of
fat, place of purchase, price and storage. In addition, there is a seemingly contextual
difference in the results for attributes related to ethical, sustainable and health issues,
being these little valued in the Brazilian context. Final remarks highlights some theoretical
contributions and managerial implications of this study, as well as limitations and
suggestions for future research.

Keywords: Quality; market orientation; supply chain; consumption; Marketing.

1 INTRODUCAO

Na perspectiva da Supply Chain Management (SCM), a gestédo das cadeias deve
ser direcionada a aquisicdo de vantagem competitiva (OMTA; HOENEN, 2012),
especialmente atendendo as necessidades dos consumidores (TRIENEKENS et al.,
2012). No processo de decisdo de compra, os consumidores julgam e escolhem o que
consumir por meio da sua percepcao de qualidade sobre as informacdes disponiveis dos
atributos dos produtos (SZYBILLO; JACOBY, 1974). Dentre os diversos estudos que
analisam a percepc¢ao da qualidade dos produtos (JACOBY; OLSON; HADDOCK, 1971;
OLSON; JACOBY, 1972; OPHUIS; TRIJP, 1995; TRIENEKENS; WOGNUM, 2013;
ZEITHAML, 1988) h4 um consenso sobre a existéncia de atributos intrinsecos e
extrinsecos que auxiliam nessa percepcao e, consequentemente, na decisdo de compra.
Nesse contexto, as cadeias agroalimentares podem obter vantagens competitivas por
meio de diferenciacdo de produto, com a melhoria da qualidade e da divulgacédo das
informacdes sobre qualidade para o consumidor (FANDOS; FLAVIAN, 2006).

Estudos em SCM (ex.: ASHBY; LEAT; HUDSON-SMITH, 2012; TRIENEKENS et
al.,, 2012; TRIENEKENS; WOGNUM, 2013; ZYLBERSZTAJN; FARINA, 1999)
reconhecem que o consumidor esta mais exigente e preocupado com questdes éticas,
de responsabilidade social e de sustentabilidade, em conjunto com questdes de
seguranca do alimento, impactando em como as cadeias devem ser gerenciadas e como
as informacdes, especialmente envolvendo atributos de crenca, sao disponibilizadas para
os consumidores (CARTER; EASTON, 2011).
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Ao se considerar a estratégia de diferenciacéo, novas formas de organizacdo sao
importantes para a criacdo do valor e a protecdo de direitos de propriedade (SAES;
SILVEIRA, 2014). No entanto, os ganhos efetivos ao longo da cadeia dependem da
valorizac&o dos atributos pelo consumidor final, sendo esse o ponto de indagacao neste
artigo. Assim, ainda que interconectados, a preocupacdo aqui versa mais sobre a
remuneracao do valor gerado, em detrimento da criacdo e distribuicdo desse valor ao
longo da cadeia (BANKUTI, 2016).

A producdo de carne bovina tem grande representatividade na economia
brasileira, ocupando o segundo lugar mundial em producéo e exportacdo (USDA, 2016).
Ainda, um total de 80,8% dessa proteina no Brasil é destinada ao consumo interno
(USDA, 2016). Ademais, a carne bovina tem 35,9% de participac&o na producao nacional
de carnes e 38,6% de participacdo no consumo nacional de carnes. Dessa forma, apesar
da exportacdo significativa e crescente de carne bovina brasileira (USDA, 2016), o
mercado nacional consome a maior parte da producao, indicando sua relevancia e a
necessidade de maiores informagdes sobre ele.

Especialmente no que se refere a estudos sobre atributos de compra de carne
bovina, embora existam pesquisas no contexto brasileiro (BARCELLOS, 2004; BRISOLA,;
CASTRO, 2005; SOUKI et al., 2003, dentre outros), ainda € necessario esclarecer a
valorizac&o dos atributos de compra de carne bovina por parte dos consumidores, além
de identificar e comparar a valorizagdo de atributos intrinsecos e extrinsecos,
especialmente considerando determinadas regides (MALAFAIA; BARCELLOS, 2015),
dado o aumento de custos de transacdo que decorre da manutencao de alguns atributos,
gue muitas vezes nao sao valorizados pelos consumidores (TRIENEKENS; WOGNUM,
2013).

Ao se considerar o estado do Parana, a compreensdo acerca dos atributos da
carne bovina valorizados por consumidores também é relevante. Em que pesem recentes
falhas de coordenagéo no SAG da carne bovina no estado, agdes para melhoria da
qualidade nesse setor tém sido desenvolvidas nos ultimos anos, envolvendo entidades

publicas e privadas. Tais iniciativas consideram que a busca por qualidade com
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regularidade e padronizacdo demanda articulacdo ao longo da cadeia, envolvendo
inclusive novas formas de organizacdo, como aliancas e cooperativas de carnes
especiais (EMATER, 2012). Esforcos para consolidacdo do Parana como referéncia na
producdo de carne com qualidade, uma vez que ndo pode competir em quantidade, sédo
enfatizados em planos e projetos de longo prazo, como o Programa de Modernizacéo da
Pecuaria de Corte (EMATER, 2012) e o Plano Integrado de Desenvolvimento da
Bovinocultura de Corte (FAEP, 2015).

Essas acOes ressaltam a necessidade em se produzir carne com qualidade,
atendendo a requisitos do consumidor final. Conforme destacado, “[...] dadas as
preferéncias atuais do mercado, as propriedades sensoriais dos produtos advindos do
abate de animais jovens, bem terminados e com marmoreio adequado, que garantem
sabor, suculéncia e maciez, vao ao encontro do atendimento aos preceitos da carne de
qualidade superior” (FAEP, 2015, p. 17). Assim, as diretrizes e a¢des desenvolvidas a
montante da cadeia, especialmente na producdo rural e na industria, consideram a
premissa de que o “‘consumidor reconhece e valoriza a carne de qualidade” (FAEP, 2015,
p. 28), o que viabilizaria maior remuneragdo aos agentes da cadeia. As diretrizes
enfatizam, ainda, a adocdo de processos produtivos sustentaveis ao longo da cadeia,
envolvendo, por exemplo, a integracdo lavoura-pecuaria-floresta e bem-estar animal, o
gue indica esforcos na construcéo de atributos extrinsecos.

No entanto, o alcance dos objetivos propostos e a consequente construcdo de
vantagem competitiva na cadeia dependem da valorizacdo efetiva de atributos de
qualidade pelo consumidor final. Embora o Plano leve em consideracdo a necessidade
de desenvolver acbes de marketing, observa-se caréncia de informacdes sobre o
mercado consumidor de carne bovina no Parana, o que deixa uma lacuna e pode
comprometer a competitividade dessa cadeia.

Com isso, o0 presente trabalho tem como objetivo analisar os atributos intrinsecos
e extrinsecos, presentes nos cortes de carne bovina, mais valorizados pelos
consumidores no momento da compra no Parana. Dessa maneira, sera possivel auxiliar

na gestado das cadeias da carne bovina, tanto com a compreenséao dos atributos que o
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consumidor valoriza e utiliza como motivacdo de compra, quanto com a compreensao
dos atributos que o consumidor ndo valoriza, mas que sdo importantes e muitas vezes
motivados pelos mercados de exportacdo. Assim, estratégias de marketing por parte das
empresas pertencentes a cadeia podem ser direcionadas, seja para melhoria e
manutencdo da qualidade do produto, ou para o aumento da informacédo e criacdo de
necessidade no mercado nacional (JUAN DING et al., 2014). Nesse sentido, este trabalho
visa alinhar conceitos de SCM com conceitos de Market Orientation (MO), uma vez que
em ambas as perspectivas a criacdo de valor para o cliente é o foco principal do
gerenciamento (COOPER; LAMBERT; PAGH, 1997; KOHLI; JAWORSKI, 1990;
NARVER; SLATER, 1990).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SUPPLY CHAIN MANAGEMENT (SCM) E MARKET ORIENTATION (MO)

SCM ¢é definida como “a integragéo de processos de negdcio especificos desde o
usuario final até os fornecedores originais que fornecem os produtos, servicos e
informacdes, que adicionam valor para os clientes e outros interessados” (LAMBERT;
COOPER; PAGH, 1998, p.1), evidenciando que o foco é a criacdo de valor para o cliente,
com objetivo de obtencao de vantagem competitiva para a cadeia (COOPER; LAMBERT;
PAGH, 1997). Assim, a cadeia passa a se diferenciar perante os concorrentes (OMTA,
HOENEN, 2012; TRIENEKENS et al., 2012).

Sendo o cliente foco principal da criacdo de valor, a gestdo da cadeia deve estar
direcionada a manutencdo de processos de negdécios, como 0 gerenciamento de
relacionamento com o cliente. Os componentes de gerenciamento, como estrutura de
planejamento e controle, irdo auxiliar no gerenciamento dos processos de negdcio. Junto
com a estrutura da cadeia, esses elementos compdem o que € considerado a gestdo da
cadeia (LAMBERT; COOPER; PAGH, 1998). Essa abordagem esta muito préxima do que
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se define por orientacdo para o mercado (MO) (KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER;
SLATER, 1990).

Trienekens (2011) argumenta que as principais preocupac¢des das cadeias de

EM PRESAS EM REVI STA

valor relacionam-se ao acesso aos mercados e a MO. Para o autor, a diferenciacdo no
mercado que permite o desenvolvimento de especificagcdes como seguranca e qualidade,
especialmente no setor alimenticio, depende da MO da cadeia de valor.

Mentzer et al. (2001) adicionam a essa discussdo o conceito de Supply Chain
Orientation (SCO), que é entendida como uma filosofia de implementacdo da SCM, em
que ha “um reconhecimento, pela organizagao, das implicacdes sistémicas e estratégicas
das atividades taticas que envolvem o gerenciamento de varios fluxos numa cadeia de
suprimentos” (MENTZER et al., 2001, p.11). Nesse sentido, a SCO relaciona-se com a
MO (MIN; MENTZER; LADD, 2007).

A MO é definida no contexto empresarial como a “cultura organizacional que mais
efetivamente e eficientemente cria 0s comportamentos necessarios para a criacdo de
valor superior para os clientes e, entdo, um desempenho superior continuo para o
negocio” (NARVER; STALER, 1990, p.21). No contexto de cadeias de valor, a MO é
definida como “geracgao de inteligéncia relacionada as necessidades atuais e futuras dos
usuarios finais, disseminacédo dessa inteligéncia entre os membros da cadeia e respostas
a essa inteligéncia” (GRUNERT et al., 2005). Uma organizacao orientada para o mercado
irA avaliar todas as alternativas de vantagens competitivas para selecionar aquela que
melhor criara um valor de longo prazo para os clientes (KOHLI; JAWORSKI, 1990).

SCO e MO tém em comum a necessidade de criacdo de valor para o cliente para
a obtencdo de vantagem competitiva e a implementacéo de estratégias num modelo de
coordenacao entre os departamentos e empresas (MIN; MENTZER; LADD, 2007). A MO
deve influenciar a criagdo da SCO, facilitando a SCM e impulsionando o desempenho
das empresas (MIN; MENTZER; LADD, 2007). A MO auxilia no desempenho da cadeia
por meio do acesso ao mercado que ela permite. Quanto mais heterogéneo for o mercado
final, maior deve ser a MO para possibilitar o acesso a inteligéncia de mercado e, entéo,

utilizar estratégias de diferenciacéo de produto baseadas principalmente em qualidade e
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seguranca para obter valor para os consumidores (TRIENEKENS, 2011). Se houver um
desalinhamento entre a MO e a SCM, os esforcos para a criacdo de valor podem néo
recompensar a cadeia, prejudicando o seu desempenho.

Com o entendimento da ligacdo entre SCO e MO, é possivel utilizar teorias de
Marketing para a melhoria da SCM, uma vez que ambas as filosofias sdo a
implementacdo dos conceitos de SCM e Marketing, respectivamente (KOHLI;
JAWORSKI, 1990; MENTZEL et al., 2001; NARVER; SLATER, 1990). Em Marketing,
especialmente no que se refere ao consumidor, € possivel compreender a nogédo de
percepcdo de qualidade para assimilar como o consumidor percebe o valor superior e
realiza suas escolhas por meio dos atributos de produtos (RAO; MONROE, 1989;
ZEITHAML, 1988).

2.2 ATRIBUTOS DE PRODUTOS, ALIMENTOS E CARNE BOVINA

Qualidade percebida é definida por Zeithaml (1988) como “o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade total do produto” (p.3). O julgamento de
qualidade tem sido estudado como de grande impacto na intencdo de compra
(SZYBILLO; JACOBY, 1974).

Nas pesquisas sobre o consumidor, reconhece-se que as impressdes subjetivas
gue os consumidores formam a respeito do produto sdo mais importantes do que o que
seria a sua qualidade objetiva (BREDAHL, 2004; ZEITHAML, 1988). Para compreender
a qualidade dos produtos, €, entdo, mais coerente estudar a percepcao da qualidade na
visdo dos consumidores, ja que, para a geracao de valor, é para eles que as melhorias e
estratégias devem ser direcionadas (BREDAHL, 2004). Quando ha um desalinhamento
entre 0 que a empresa fornece e o consumidor percebe, diversos problemas podem
surgir, como estagnacdo de produtos, comunicagcdo boca-a-boca negativa, custos de
transacéo, entre outros, todos resultados da falta de MO (ZEITHAML, 1988).

As informacdes sobre os produtos que o consumidor percebe sdo chamadas de
atributos (JACOBY; OLSON; HADDOCK, 1971; HENCHION; MCCARTHY; RESCONI,
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2017; SZYBILLO; JACOBY, 1974). Existem trés categorias de qualidade baseadas nos

atributos de produtos: atributos de compra/procura, atributos de experiéncia e atributos

de crenca. Os atributos de compra sédo aqueles disponiveis para o consumidor no
momento da compra, sem que seja necessario consumir o produto. Os atributos de
experiéncia sao aqueles que s6 podem ser percebidos apds o consumo do produto. Os
atributos de crenca sdo informacdes importantes sobre o produto, que normalmente néo
sdo acessiveis no processo de compra e consumo (BECKER, 2000).

Além da classificacdo com relagéo a disponibilidade das informacdes, existe uma
classificagdo complementar que considera os atributos relacionados ou ndo ao produto
no momento do julgamento da qualidade (JACOBY; OLSON; HADDOCK, 1971; OLSON;
JACOBY, 1972; OPHUIS; TRIJP, 1995; RAO; MONROE, 1989; ZEITHAML, 1988). Essa
classificacdo estabelece uma dicotomia entre atributos intrinsecos e extrinsecos.
Atributos intrinsecos envolvem a composicao fisica do produto, que ndo pode ser alterada
sem alterar a natureza fisica do mesmo. Por outro lado, atributos extrinsecos sao
informacdes relacionadas ao produto que ndo fazem parte de sua estrutura fisica
(ZEITHAML, 1988).

Assim, define-se o processo de utilizacdo das informacfes para a construcao da
percepcdo de qualidade sobre o produto (Figura 1). As caracteristicas criadas pelo
processo de producdo, processamento e distribuicdo sdo disponibilizadas para os
consumidores por meio de informacdes (atributos). Os atributos de compra e crenca sao
utilizados para um julgamento inicial do produto, juntamente com fatores pessoais (ex.:
valores, preocupacdes, objetivos de uso, caracteristicas socioecondmicas) e fatores
ambientais (ex.: tracos culturais, fatores de marketing). Ap6s a compra, inicia-se o
processo de consumo, em que o0 consumidor avalia os atributos de experiéncia. Do
julgamento dos atributos intrinsecos e extrinsecos, de compra, de crenca e de
experiéncia, resulta a percep¢do da qualidade, que pode ser uma motivacdo para
compras futuras. Ao final do processo, com o conhecimento dos atributos que o0

consumidor valoriza, bem como das motivacbes de compra, as empresas podem
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direcionar estratégias orientadas para o consumidor (BERNUES; OLAIZOLA;
CORCORAN, 2003).

PRODUTO PROCESSO DE PERCEPCAO DA QUALIDADE DO CONSUMIDOR
. N\
Fornecimento Informag@o Compra Consumo
Caracteristicas Atributos R Atributos de
intrinsecas TPl intrinsecos compra

Atributos de

Qualidade

experiéncia percebida
Caracteristicas ! Atributos Atributos de
, Hp ,
extrinsecas extrinsecos » crenca
\ / \_ 4 Yy,
7y
Motiv;DA
-
compra
Fatores Fatores
pessoais ambientais

Figura 1. Processo de percepc¢éo da qualidade

Fonte: Adaptado de Bernués, Olaizola e Corcoran (2003).

Quando se fala em carne bovina, diversas pesquisas tém sido desenvolvidas, tanto
no contexto nacional (ex.: BARCELLOS, 2004; FIGUEIREDO; CSILLAG, 2010; LOPES
et al., 2014; MAYSONNAVE et al., 2014; SOUKI et al., 2003; VELHO et al., 2009), quanto
internacional (ex.: ACEBRON; DOPICO, 2000; BECKER, 2000; BERNUES; OLAIZOLA;
CORCORAN, 2003; BREDAHL, 2004; HENCHION; MCCARTHY; RESCONI, 2017;
SCHNETTLER et al., 2010).

Como atributos intrinsecos, destacam-se nessas pesquisas a aparéncia, em que
estdo inseridas caracteristicas como cor, forma e tamanho, a quantidade de gordura e o
corte como atributos de compra mais tratados (ACEBRON; DOPICO, 2000;
BARCELLOS, 2004; BECKER, 2000; BREDAHL, 2004; GRUNERT; BREDAHL;
BRUNSO, 2004; SCHNETTLER et al., 2010; SOUKI et al., 2003; VELHO et al., 2009). A
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raca € o atributo intrinseco de crenca que mais se destaca perante 0s outros, enquanto
a textura, a suculéncia, o sabor e o frescor sdo os atributos intrinsecos de experiéncia
mais considerados (ACEBRON; DOPICO, 2000; BARCELLOS, 2004; VELHO et al.,
2009).

Sobre os atributos extrinsecos, destacam-se a marca, o preco e o local de origem
como atributos de compra, a preocupacao animal, a alimentacdo animal, a forma de
producédo e as questdes de saude, que envolvem uso de antibibticos, questdes sanitarias,
colesterol, entre outras, como atributos de crenca (ACEBRON; DOPICO, 2000;
BARCELLOS, 2004; BECKER, 2000; BREDAHL, 2004; GRUNERT; BREDAHL;
BRUNSO, 2004; SCHNETTLER et al., 2010; VELHO et al., 2009). E importante ressaltar
que existe uma dificuldade para os agentes da cadeia diferenciar seu produto, devido a
sua complexidade (HENCHION et al., 2014; HENCHION; MCCARTHY; RESCONI, 2017;
ZETHAML, 1988).

Por fim, além dos atributos, existe uma classificacdo de motivacdes para a compra,
que séo “fatores importantes na hora de decidir qual tipo de carne comprar’ (BERNUES;
OLAIZOLA; CORCORAN, 2003, p.268). Bernués Olaizola e Corcoran (2003) apontam
como motivadoras consideracdes sobre familia e criancas, nutricdo e saude, seguranca,
facilidade de compra, facilidade de preparo, tradicao, preco, satisfacdo obtida da carne,
conhecimento de preparacéo e ocasido da refeicdo. Desses, Souki et al. (2003) reforcam
o preparo rapido e facil, e Velho et al. (2009) acrescentam a facilidade de armazenagem
e versatilidade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo desse trabalho foi realizada uma web survey, tendo como
publico-alvo individuos que decidem pela compra e consomem carnes bovinas. Com
base na revisdo de literatura, foram elencados os principais atributos intrinsecos e
extrinsecos presentes nas carnes bovinas. Além disso, foram escolhidos alguns atributos

que ganham espaco na discussdo sobre alimentos em geral, como é o caso do
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estabelecimento de compra (ACEBRON; DOPICO, 2000; BECKER, 2000; GRUNERT;
BREDAHL; BRUNSO, 2004; NORTHEN, 2000; OPHUIS; TRIJP, 1995). Ao todo foram

analisados quatro atributos intrinsecos, sendo trés de compra (aparéncia, corte e

quantidade de gordura) e um de crencga (racga), e nove atributos extrinsecos, sendo quatro
de compra (preco, marca, local de origem e estabelecimento de compra) e cinco de
crenca (bem-estar animal, cuidados ambientais, carne saudavel, forma de producéo e
armazenamento). Para avaliar a importancia dada aos atributos escolhidos, foi utilizada
uma escala de 1 a 5, em que 1 significa pouco importante e 5 significa muito importante.

Além da importancia dada aos atributos e, numa tentativa de identificar possiveis
divergéncias de resposta, foi solicitado, dentre os atributos presentes no questionario,
gue os respondentes identificassem aqueles que eles realmente utilizam no momento da
compra. Ainda, foram inseridas questdes sobre as principais motivagdes no momento da
compra encontradas na literatura, sendo avaliadas também em uma escalade 1 a5, e
guestdes sobre a preferéncia de embalagem da carne bovina. Por fim, foram inseridas
questdes sobre caracteristicas socioeconémicas dos respondentes. Para as questdes de
escolaridade e renda, foram utilizadas como referéncia as faixas da ABEP (2015).

A web survey foi feita com um formulario do Google, sendo divulgada dentro da
rede social Facebook. Antes da divulgacdo na Internet, foram realizados pré-testes para
verificar o entendimento das questdes e a adequacgéo da linguagem, sendo realizados
alguns ajustes. O questionario eletrénico foi divulgado em diversos grupos de diferentes
municipios do Parana. Os participantes foram convidados a responder a pesquisa, caso
preenchessem o0s requisitos de comprar e consumir carne bovina. A pesquisa foi
realizada entre os meses de dezembro de 2016 e janeiro de 2017.

Para a analise dos dados optou-se pelo uso do software SPSS (versao 22), tendo
como referéncia Hair et al. (2005) e Field (2013). Foram realizadas estatisticas descritivas
e de frequéncia, bem como testes t de comparagdo de média para os principais atributos
valorizados pelos consumidores, considerando nivel de significancia de 5% (FIELD,
2013; HAIR et al., 2005). Posteriormente, utilizou-se a analise fatorial exploratéria (AFE)
com métodos de andlise de componentes principais e de rotacdo varimax. A AFE é
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utilizada para agrupar variaveis, permitindo compreender sua estrutura (FIELD, 2013).
Dada a complexidade e a interacdo entre os atributos de qualidade, a AFE foi usada para
compreender a relagdo e a combinagdo entre os atributos. O limite de corte para 0s
fatores foi de autovalores maiores que 1. Foram utilizadas medidas KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) e teste de esfericidade de Bartlett para adequacéo da amostra (FIELD, 2013).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A maioria dos respondentes é do sexo feminino (64,90%), com idade média de
32,17 anos. A maioria tem pelo menos ensino superior completo (77,80%) e pertence as
classes econdmicas A e B (53,40%). Ainda, a maioria das familias (51,90%) tem de 2 a
4 integrantes. Entre os respondentes, predomina o consumo diario (57,30%), e
frequéncia de compra semanal (68,70%).

A Tabela 1 demostra a relevancia dada aos atributos da carne bovina em ordem
de maior importancia, detalhando a média nos niveis de importancia de acordo com o
percentual de respondentes. Para realizar uma comparacdo com os dados de
importancia dos atributos, os respondentes indicaram os atributos que realmente utilizam
nas suas compras de carne bovina. Assim, a Tabela 1 também apresenta os percentuais
de utilizac&o dos atributos pelos respondentes.

O atributo considerado mais importante € a aparéncia. O baixo desvio padrao
indica que houve pouca variabilidade em torno dessa média. Com o0s niveis de
importancia essa informacdo € confirmada, sendo que 96,20% dos respondentes
acreditam que a aparéncia tem muita importancia no momento da compra da carne
bovina. A partir de teste comparando a média da aparéncia com as médias dos outros
atributos, identificou-se que todas as médias dos demais atributos sdo estatisticamente
diferentes da média de aparéncia, com intervalo de confian¢ca de 95%, sendo, entédo, a
aparéncia o atributo mais valorizado. Esse achado esta em consonancia com trabalhos
anteriores (ACEBRON; DOPICO, 2000; BECKER, 2000; BREDAHL, 2004; CHAMHURI;
BATT, 2013; GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO, 2004; SCHNETTLER et al., 2010; SOUKI
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et al., 2003; VELHO et al., 2009), que encontraram a aparéncia e seus aspectos como
cor, forma e tamanho como principais atributos valorizados pelos consumidores.

Ophuis e Trijp (1995) complementam que a aparéncia dos alimentos € um
indicador evidente da qualidade percebida pelos consumidores. Dessa forma, a
qualidade percebida aumenta com a atratividade da aparéncia da carne bovina
(ACEBRON; DOPICO, 2000). Grunert, Bredahl e Brunso (2004) esclarecem que isso
acontece principalmente por dois motivos. O primeiro € que 0s consumidores nao
possuem muito conhecimento sobre as carnes, ndo podendo avaliar atributos mais
complexos. O segundo é que, na maior parte das vezes, as carnes nao sao rotuladas e
nao possuem marcas explicitas, ficando a avaliacdo mais restrita a aparéncia do produto.

Além da aparéncia, a quantidade de gordura presente na carne, a forma de
armazenamento, o estabelecimento de compra e o0 preco apresentam-se como atributos
mais valorizados, sendo estatisticamente iguais. A gordura presente na carne muitas
vezes é associada a aparéncia, sendo uma das principais informacdes que o consumidor
utiliza para a percepcao da qualidade (SCHNETTLER et al., 2010). Ophuis e Trijp (1995)
argumentam que quando 0s produtos sao muito similares em sua aparéncia, os atributos
extrinsecos tornam-se mais importantes na avaliacdo. Além disso, Zeithaml (1988)
apresenta que quando ha pouca informacéo disponivel sobre o produto (atributos
intrinsecos), os atributos extrinsecos também serdo utilizados. Isso pode justificar a
presenca dos atributos extrinsecos de compra, como o estabelecimento e o preco, sendo
elementos importantes na formacg&o da percepcéo de qualidade (ACEBRON; DOPICO,
2000; GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO, 2004). Maysonnave et al. (2014) e Barcellos
(2004) informam que grande parte dos consumidores de carne bovina utilizam o
acougueiro como ponto de referéncia para a obtencdo de informacgfes sobre a carne;
nesse sentido, a relacdo com o estabelecimento de compra € formada.

Os achados sobre armazenamento sdo condizentes com Bernués, Olaizola e
Corcoran (2003), que encontram que 0 armazenamento é considerado um dos atributos
mais importantes, em detrimento da forma de producao, por exemplo. O corte da carne

vem em seguida com 72,50% dos respondentes confirmando sua importancia. Por fim,
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atributos de crenca relativos a carne saudavel (livre de horménios, doencas, uso de
antibioticos no boi) foram considerados muito importantes pela maioria dos respondentes
(64,20%).

Na Tabela 1, percebe-se um ponto de inflexdo em relacdo a importancia dos
atributos a partir da forma de producao da carne, em que a minoria dos respondentes o
consideraram muito importante (43,50%). Assim, producdo, bem-estar animal, local de
origem do boi, marca e raga foram considerados os atributos menos importantes. Alguns
desses resultados apresentam-se um pouco diferentes dos encontrados na literatura. Por
exemplo, Lopes et al. (2014) explicam que os beneficios da rastreabilidade ndo séo tao
claros ainda para os consumidores e gue os consumidores de alta escolaridade e renda
percebem melhor o que € a rastreabilidade e a sua importancia. Aqui, mesmo com o alto
nivel de escolaridade e renda dos respondentes, destaca-se a desconsideracdo de
aspectos sociais e ambientais como preocupacao desse publico.

Ainda, Grunert, Bredahl e Brunso (2004) encontram que a preocupacao com 0
bem-estar animal é um dos principais atributos de qualidade percebidos pelos
consumidores, assumindo que os consumidores estao cada vez mais preocupados com
guestBes éticas, 0 que ndo se observou nesta pesquisa. Em complemento, Bernués,
Olaizola e Corcoran(2003) mostram que 72% e 78,8% dos respondentes de seu estudo
consideram os cuidados ambientais e o bem-estar animal, respectivamente, muito
importantes no momento da compra da carne bovina. Isso mostra uma diferenca de
contexto, uma vez que esses trabalhos foram realizados num contexto europeu. Mesmo
passados mais de 10 anos, o0 contexto brasileiro ainda se mostra diferente. Isso reforca
gue diferentes contextos de mercado implicam diferencas nos consumidores, exigindo o
conhecimento do mercado para 0s quais a cadeia de valor esta direcionada
(TRIENEKENS, 2011).

Dos atributos menos valorizados, a raca foi o atributo com menor importancia
atribuida pelos consumidores, sendo estatisticamente diferente das outras médias, e
64,6% dos respondentes consideram raga pouco importante no momento da compra.
Esse resultado corrobora as constatacdes de Schnettler et al. (2010) no contexto chileno
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e de Barcellos (2004) e Velho et al. (2009) no contexto brasileiro. Num estado em que
acOes para certificacdo em raca tém sido fomentadas, destaca-se a necessidade de
acOes de marketing com foco na raga, que € muitas vezes um apelo de diferenciacdo que
tem custos elevados para a cadeia, mas nao € percebido pelo consumidor. Além disso,
esse atributo esta diretamente relacionado a atributos intrinsecos, como acabamento de

gordura e marmoreio.

Tabela 1.

Importancia e utilizacéo dos atributos da carne bovina

Importancia atribuida Utiliza
Desvi )
) Pouco Muito
_ Médi o . Importa
Variavel importante importante %
a Padra nte (3)
(1-2) (4-5)
o}
. 15,3
Aparéncia 4,75 058 080 O 3,10 0 80,90 96,20
Quantidade 35,1
423 092 150 4,60 10,70 48,10 76,30
de gordura 0
Armazenam 18,3
4,27 1,13 530 3,80 10,70 61,80 60,30
ento 0
Estabelecim
29,0
ento de 4,25 1,02 3,80 3,10 10,70 0 53,40 69,50
compra
28,2
Preco 423 092 150 2,30 17,60 0 50,40 81,70
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Corte da 27,5
410 098 0,80 6,10 20,60 45,00 61,10
carne 0
Carne 26,0
3,72 1,33 9,20 12,20 14,50 38,20 31,30
saudavel 0
18,3
Producao 3,21 1,38 1450 18,30 23,70 0 25,20 7,60
Cuidados
) ) 13,0
ambientais 3,16 1,55 22,90 13,70 19,10 0 31,30 10,70
na producéo
Bem-estar 13,7
) 291 152 26,70 16,80 20,60 22,10 10,70
animal 0
Local de
origem do 2,88 1,50 28,20 22,10 23,70 6,10 19,80 11,50
boi
12,2
Marca 268 1,27 2290 21,40 32,10 0 11,50 14,50
Raca 2,17 1,31 44,30 20,60 17,60 9,20 8,40 11,50

Nota. Elaborada a partir dos dados. N=131.

Sobre os atributos que os respondentes realmente utilizam nas suas compras de
carne bovina, os dados confirmam os resultados anteriores sobre os atributos mais
valorizados, que formam a qualidade percebida dos consumidores, sendo 0s seis
atributos mais utilizados: aparéncia, preco, quantidade de gordura, estabelecimento de
compra, corte da carne e forma de armazenamento.

E interessante notar que ha diferenca nos atributos menos usados. Por exemplo,
64,20% dos respondentes afirmaram ser muito importante a carne ser saudavel. Souki et
al. (2003) também encontraram um alto percentual de importancia dada a esse elemento.
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No entanto, dos respondentes desta pesquisa, apenas 31,30% afirmaram utilizar essa
informacdo no momento da compra. Essa diferenca pode ser explicada pela falta da
informagdo no momento da compra ou porque, embora 0s consumidores achem
importante a saude da carne, realmente ndo utilizam isso como critério de compra.
Figueiredo e Csillag (2009) argumentam que a preocupa¢ao com a seguranca alimentar
€ mais comum em paises desenvolvidos.

As diferengas mais visiveis sdo sobre os atributos de bem-estar animal, cuidados
ambientais e forma de producédo da carne. Por exemplo, sobre os cuidados ambientais,
44,30% consideram muito importante esse atributo no momento da compra, todavia
apenas 10,70% dizem utilizar essa informacdo como referéncia para a realizacdo da
compra. Esse achado reforca as consideragcbes acima sobre as diferencas na
preocupacdo com a forma de producdo e questbes éticas e de sustentabilidade no
contexto brasileiro, ao contrario do que diversos autores como Grunert, Bredahl e Brunso
(2004) e Bernués, Olaizola e Corcoran (2013) afirmam em relacdo ao mercado externo,
principalmente sobre paises desenvolvidos. Parece que o consumidor paranaense ainda
nao esta tdo preocupado com essas questdes. Essa diferenca também pode ser dada a
falta de informacéo, que impede os consumidores de utiliza-la no momento de compra.
De qualguer maneira, sendo a aparéncia, a quantidade de gordura, a forma de
armazenamento, o estabelecimento de compra, o0 corte da carne e o pre¢o os atributos
mais valorizados, é possivel que, caso existam as informacdes sobre ética e
sustentabilidade, os consumidores n&o as priorizem em fungéo dos outros atributos.

Por fim, parece que os consumidores valorizam e utilizam mais atributos de
compra em detrimento dos atributos de crenca no momento da compra, por serem
facilmente percebidos no momento da compra: dos seis atributos mais valorizados e
utiizados no momento da compra, cinco sdo de compra (aparéncia, preco,
estabelecimento, corte e quantidade de gordura). Maysonnave et al. (2014) corroboram
essa informacdo ao encontrarem que aspectos relacionados ao produto sdo mais
valorizados no momento da compra, em detrimento de aspectos relacionados ao animal,

a marca, a embalagem, entre outros. Sobre os atributos de menor importancia, os quatro
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menos utilizados nos momentos de compra (raca, bem-estar animal, cuidados ambientais
e forma de producao) sao atributos de crenca, reforcando as analises anteriores. Mais
uma vez isso pode ser explicado pela falta de conhecimento sobre atributos mais
especificos que atribuem qualidade a carne, como raca, e também pela falta de
informac&o no momento da compra (OPHUIS; TRIJP, 1995; ZEITHAML, 1988).

Com a analise fatorial exploratoria buscou-se identificar fatores que explicassem a
juncao de atributos da carne bovina que se correlacionam entre si. Os resultados da
andlise fatorial encontram-se na Tabela 2. A medida KMO, que analisa a adequac¢éo da
amostra foi satisfatoria (KM0O=0,82) (FIELD, 2013) e o teste de esfericidade de Bartlett
foi significativo, indicando que ndo h& problemas com os dados. Os 4 primeiros fatores
foram escolhidos pelo critério de autovalor maior que 1 e porque juntos explicam 66,35%
da variancia original das variaveis.

O primeiro fator, que explica 36,59% da variancia original, sugere uma explicacédo
para os atributos extrinsecos de crenca: forma de producédo, cuidados ambientais na
producédo, carne saudavel, bem-estar animal na producao e forma de armazenamento.
Esse fator agrega as variaveis que se relacionam as preocupacdes éticas e de saude,
envolvendo a forma de producédo e armazenamento da carne bovina. Esse resultado se
assemelha ao de Bernués, Olaizola e Corcoran (2003), que, ao estudar atributos
extrinsecos, encontraram como um dos fatores cuidados ambientais e bem-estar animal
na produgao da carne bovina. Os autores nomearam o fator de “ético”. Schnettler et al.
(2010) identificaram num so6 fator as preocupacdes com a carne saudavel como presenca
de horménios e colesterol. No presente trabalho, esses atributos se juntaram as
preocupacdes de producdo e armazenamento, explicando a maior parte da variancia dos
atributos. Isso pode indicar que os consumidores associam esses atributos a outros que
também envolvem logistica e ag6es a montante da cadeia, indicando a relevancia em se
considerar a perspectiva de SCO.

O segundo fator, que explica 11,70% da variancia original, possui as variaveis de
raga, prego, origem e marca. Acébron e Dopico (2000) associam a marca ao local de

origem como forma de identificagdo da carne bovina. Para eles, ambas sdo usadas da
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mesma maneira, especialmente ao se considerar o contexto europeu. Nos trabalhos de
Schnettler et al. (2010) e Bernués, Olaizola e Corcoran (2003), o local de origem se
agrupou de forma isolada, no entanto raga e marca néo foram analisadas por esses
autores. No trabalho de Barcellos (2004), a origem se juntou a raga e a outros atributos
relacionados ao animal, como idade e alimentacdo. Para Barcellos (2004), a marca forma
um fator separado. O preco, no trabalho de Schnettler et al. (2010), se juntou com
facilidade de preparagdo. No trabalho de Barcellos (2004), o prego associou-se com
informacgdes relacionadas ao corte da carne, como 0 peso. Na presente pesquisa, a
combinacgéo entre preco e outros atributos extrinsecos pode decorrer de alguns fatores.
Primeiramente, confirma-se que os atributos marca, origem do animal e raca, quando
considerados de maneira isolada, tem pouca importancia para o consumidor. Por outro
lado, ao considerar preco um atributo importante, o consumidor 0 associa a outras
variaveis. Especialmente, o prego parece ser considerado em relagdo a marca (a=0,33,
p<0,01) e a origem do boi (a=0,57; p<0,01). Marca, origem do animal e raca, ainda que
pouco importantes para a decisdo de compra dos consumidores pesquisados, sao
indicativos relevantes de qualidade da carne bovina. Assim, o atributo preco, na presente
pesquisa, pode ter relacdo com o valor do produto. Conforme exposto por Zeithaml
(1988), preco € importante indicativo de qualidade, tendo relagdo positiva com a
qualidade esperada, especialmente quando outras informacdes sobre outros atributos
S&o escassas.

O terceiro fator explica 10,02% da variancia, com as variaveis de quantidade de
gordura e corte. Esse fator explica os atributos intrinsecos de compra, bastante
importantes na decisdo de compra na presente pesquisa. Bredahl (2003) esclarece que
a gordura e o corte estdo relacionados geralmente pelo fato dos consumidores
associarem cortes com menos gordura a carnes mais saudaveis. No entanto, o autor
ressalta que na experiéncia de consumo essa percepcdo pode prejudicar o sabor da
carne, interferindo na percepcao de qualidade.

Por fim, o quarto fator corresponde ao estabelecimento de compra e a aparéncia
da carne, correspondendo a 8,05% da variancia explicada. A aparéncia € o atributo mais
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valorizado pelos consumidores, o estabelecimento de compra pode relacionar-se com a
aparéncia na medida em que a qualidade percebida é atribuida ao estabelecimento de
compra, indicando a importancia de elos a jusante da cadeia e da figura do agcougueiro
na decisdo de compra de consumidores do Parana, assim como observado em outros
contextos (ex.. ACEBRON; DOPICO, 2000; BECKER, 2000; MAYSONNAVE et al.,
2014).

Assim, a andlise fatorial mostra a complexidade de interacdo entre os atributos, o
que torna a gestéo da cadeia da carne bovina mais dificil, consequentemente justificando

0 uso da MO nessa gestao.

Tabela 2.

Contribuicao das variaveis para a formacéao dos fatores

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Forma de producéao 0,86 0,20 0,06 0,01
Preocupacao
. 0,83 0,28 0,15 0,08

ambiental
Carne saudavel 0,82 0,12 0,07 0,15
Bem-estar animal 0,79 0,33 0,14 0,08
Armazenamento 0,74 -0,05 -0,11 0,24
Raca 0,23 0,71 0,33 -0,15
Origem do boi 0,48 0,65 0,12 0,08
Marca 0,06 0,61 0,05 0,47
Preco 0,11 0,52 -0,08 0,03
Quantidade de

0,14 -0,08 0,78 0,08
gordura
Corte da carne -0,03 0,29 0,77 0,05
Estabelecimento de

0,20 0,19 -0,03 0,83

compra

Revista Administracdao de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Agosto 23, 2021; Accepted/Aceito: Outubro 24, 2021]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NdoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

— = —— : "/
ADMINISTRACAO DE eiissn: 2316-7548
EMPRESAS EM REVISTA
Aparéncia 0,17 -0,22 0,40 0,62
Variancia 39,59 11,70 10,02 8,05

Nota. Elaborada a partir dos dados. N=131.

Como andlise adicional, questionou-se sobre critérios de decisdo no momento da
compra e preferéncias sobre as embalagens de carnes (preco, facilidade de compra,
facilidade de preparo e seguranca do alimento). Todos os critérios foram considerados
muito importantes, apresentando médias altas e percentuais de importancia elevados
para a maioria dos respondentes. No entanto, o preco (M=4,29; DP=0,96) apresentou
meédia superior e estatisticamente diferente das demais, sendo o principal critério no
momento da compra, com 78,6% dos respondentes considerando-o0 muito importante.

Sobre a preferéncia por embalagens, a maioria dos respondentes (80,20%) prefere
carnes a granel, cortadas e pesadas no momento da compra, o restante dos
respondentes dividiu-se na preferéncia por carnes embaladas a vacuo ou embaladas no
supermercado, semelhante aos achados de Acébron e Dopico (2000). Isso reforca a
importancia do segmento varejista e da figura do agougueiro na cadeia, uma vez que tais
aspectos estdo altamente atrelados ao estabelecimento de compra, envolvendo acdes
diretas desse segmento.

Assim, os principais resultados mostram uma valorizacao de atributos de compra
como aparéncia, quantidade de gordura, estabelecimento de compra, preco da carne e
forma de armazenamento. Esse achado amplia as compreensdes anteriores sobre a
percepcdo da qualidade do consumidor de carne bovina (ACEBRON; DOPICO, 2000;
BECKER, 2000; BREDAHL, 2004; GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO, 2004; SOUKI et al.,
2003; SCHNETTLER et al., 2010; VELHO et al., 2009).

Além disso, identificou-se que os atributos menos valorizados pelos consumidores
sao forma de producédo, bem-estar animal, local de origem do boi, marca e raca. A maioria
dos consumidores afirmou nao utilizar esses atributos no momento da compra, mesmo
considerando-os importantes. Esse resultado mostra-se diferente do apontado por
estudos anteriores, que afirmam uma preocupacao crescente dos consumidores com

questbes éticas, de sustentabilidade e de seguranca alimentar (BERNUES; OLAIZOLA;
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CORCORAN, 2013; CARTER; EASTON, 2011; CHAMHURI; BATT, 2013; GRUNERT;
BREDAHL; BRUNSO, 2004). Dessa forma, esse resultado contribui com a abordagem

de SCM, ao mostrar diferencas na valorizacao de atributos de compra da carne bovina
no contexto paranaense.

Outro resultado importante é a preferéncia por atributos de compra por parte dos
consumidores, em detrimento dos atributos de crenca. A falta de conhecimento sobre
atributos mais complexos das carnes bovinas e a falta de informagdo no momento da
compra podem ser explicacdes para essa preferéncia (GRUNERT; BREDAHL; BRUNSO,
2004; OPHUIS; TRIJP, 1995; ZEITHAML, 1988), o que compromete ganhos de
desempenho focados em atributos de crencga, muitas vezes relevantes para diferenciacao

de produto.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar do recorte geografico, os resultados dessa pesquisa jogam luz sobre
qguestdes importantes acerca de esforcos para SCM no contexto de criagao de valor por
diferenciacéo. Esse estudo auxilia na compreensao do que € necessario para atender as
necessidades dos consumidores para adquirir vantagens competitiva no contexto da
SCM. Este trabalho avanca ao avaliar a relagdo entre atributos por meio de fatores,
identificando agrupamentos de atributos que podem ser (teis na compreensdo da
qualidade percebida pelos consumidores. Os gestores da cadeia de carne bovina podem
utilizar essas informacdes para a elaboracao de estratégias direcionadas a diferenciacao
do produto perante o consumidor. Esse estudo avancga, ainda, ao apontar o segmento
varejista como um importante agente no processo decisorio de compra e consumo e na
coordenacao dessa cadeia, ainda que grande parte do valor gerado dependa de acbes
em segmentos a montante da cadeia, especialmente na producéo rural.

Com base nos resultados deste trabalho, algumas implicagcdes gerenciais sao

analisadas. Os resultados dao subsidios para avan¢os na gestao nas cadeias de carne
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bovina, por meio do direcionamento de estratégias que considerem os principais atributos
gue formam a percepcao da qualidade da carne bovina para o consumidor brasileiro.

A criacédo de valor por diferenciagéo atrelada a esforgcos no segmento produtor
somente sera percebida pelo consumidor final a partir de acdes de marketing na cadeia.
Podem ainda ser direcionadas estratégias para vinculagdo das carnes a marca, empresa
ou cadeia que a produz. A partir da aparéncia, a forma mais comum de escolha de carne,
pouco se pode compreender da diferenciagdo da marca, 0 que compromete o
desempenho da cadeia por diferenciacdo na perspectiva da SCO.

Ainda que os resultados apontem para uma valorizacdo do estabelecimento de
compra da carne e indiguem a responsabilidade depositada no varejo enquanto agente
coordenador da cadeia, essa funcdo ndo € amplamente assumida por agentes desse
segmento no Parana, especialmente ao se considerar o pequeno varejo, importante canal
de distribuicdo nesse estado.

No segmento processador, € necessario que 0s gestores e empresas pertencentes
a cadeia informem os consumidores sobre o diferencial de suas marcas. Os atributos de
crenca podem ter papel importante nessa mudancga. Esses atributos, apesar de serem
considerados importantes pelos consumidores, ndo sdo utilizados no momento da
compra. Deve haver estratégias para informacéo dos consumidores sobre o os atributos
de crenca e sua importancia, tanto para a sustentabilidade, quanto para a qualidade da
carne. Com a disponibilizacdo e a compreensdo dessas informacdes, os consumidores
podem visualizar de forma diferente os atributos de crenca, passando a valoriza-los e
utiliza-los nas suas compras. Nesse sentido, a diferenciacdo das marcas e empresas
pode ficar mais evidente, ndo sendo baseada somente nos atributos de compra. Por
exemplo, Lopes et al. (2014) acreditam que certos perfis de consumidores, como aqueles
gue possuem filhos pequenos ou que possuem maior idade e renda, sdo mais propensos
a pagar pelo diferencial da carne e mais sensiveis a compreensdo das questdes sociais
e ambientais que envolvem a producéo e qualidade da carne bovina.

Outra implicagcdo importante € o entendimento sobre a valorizacdo das

embalagens no momento da compra. Algumas embalagens feitas na producéo, como a

Revista Administracdao de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Agosto 23, 2021; Accepted/Aceito: Outubro 24, 2021]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NdoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

-»

— = e _ = /
ADMINISTRACAO DE e-issn: 2316-7548

o -
-

EM PRESAS EM REVI STA

Ea » ; < ."'

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA - UNICURITIBA - VOLUME 3 - NUMERO 25/2021 - CURITIBA/PR - PAGINAS 324 A 352

embalagem a vacuo, sao utilizadas para manter a qualidade da carne, por exemplo,
mantendo sua umidade e frescor (CARPENTER; CORNFORTH; WHITTIER, 2001).
Estratégias para informar o consumidor sobre esse diferencial podem ser dirigidas.

Por fim, com base nos resultados, os gerentes podem compreender que nem
sempre a visao que eles possuem do que o consumidor necessita representa o0 cenario
real. Com base nisso, os gerentes devem compreender que a SCO e consequentemente
a MO sao essenciais para compreender o mercado em que atuam e atender as
necessidades dos consumidores, conseguindo obter vantagens competitivas diante de
um produto que é atualmente pouco diferenciado pelos consumidores (MIN; MENTZER,;
LADD, 2007).

Como sugestdes para pesquisas futuras seria oportuno investigar os motivos pelos
quais os consumidores: 1) Nao utilizam os atributos de crenga para a compra da carne
bovina, e 2) Preferem as carnes a granel. Analisando esses resultados surgem algumas
opcoes. Por exemplo, os consumidores podem néo valorizar os atributos de crenca por
falta de informacao sobre o que séo e sua importancia. Velho et al. (2009) fizeram uma
pesquisa em Porto Alegre e encontraram que aproximadamente 90% das pessoas
consideram certificacdes da carne bovina importantes, todavia 40% das pessoas nao
sabem o0 que sdo as certificagcbes para carnes bovinas. Isso revela uma falta de
informacé&o dos consumidores. Por outro lado, consumidores, mesmo sabendo o que sao
os atributos de crenca, devido ao preco normalmente elevado que pagam por esses
produtos, tendem a néo os valorizar. Pesquisas futuras que busquem compreender esse

processo podem contribuir com o campo de pesquisa e com a gestdo da cadeia bovina.
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