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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi caracterizar os consumidores de carne ovina, buscando elementos de
maior identificacdo do perfil do consumidor e seu nivel de informag&o; dos habitos de compra e
consumo do produto e as opinides sobre parametros de qualidade e conformidade da carne ovina,
bem como compreender o contexto do mercado atual da ovinocultura de corte. O estudo foi
desenvolvido em duas etapas: 1) Entrevistas com experts da cadeia produtiva da carne ovina
incluindo agentes da producdo a comercializacdo e 2) Pesquisa de mercado com consumidores da
cidade de Porto Alegre utilizando amostragem aleatéria simples. O instrumento de coleta de
dados foi composto por um protocolo de entrevista semi-estruturado e um questionario
estruturado. Na etapa exploratéria foi possivel agrupar as respostas em cinco topicos:
caracterizagdo da cadeia produtiva da ovinocultura do Rio Grande do Sul, mercado e
comercializacdo, perfil do consumidor e percepcdes do produto, marketing e diferenciacdo e,
perspectivas futuras. Os resultados da pesquisa de mercado foram subdivididos em: perfil dos
entrevistados, caracterizacdo dos habitos alimentares, informacGes a respeito da carne ovina e,
associacao entre algumas dessas variaveis. Os dados obtidos na etapa exploratéria revelaram a
opinido dos experts quanto a atual situacdo da ovinocultura no Estado, além da necessidade de
maior coordenacao e fluxo de informacdes entre os agentes desta cadeia produtiva. A pesquisa de
mercado revelou a importancia dos supermercados e agougues como locais de compra, a baixa
freqUéncia de consumo quando comparada a outras carnes, 0s precos elevados e o excesso de
gordura como principais dificuldades de compra e escolha do produto, além da falta de
diferenciacdo e padronizagédo dos cortes. A aparéncia e o registro de inspecdo foram os atributos
mais valorizados pelos consumidores. O gosto caracteristico e 0 aumento no consumo com o
aumento na oferta foram as informagdes com maior grau de concordancia. Ja a associagdo entre
variaveis mostrou tendéncia de aumento no consumo com 0 aumento da renda e do nivel de
instrucdo dos entrevistados. Ficou evidenciado que as agdes produtivas precisam estar ajustadas
aos habitos de compra e consumo de carne ovina.

Palavras-Chave: Mercado de carne ovina. Perfil dos consumidores. Habitos de compra e
consumo de carne ovina.



ABSTRACT

The objective of this study is to characterize the sheepmeat consumers, seeking for elements of
greater identification of the consumer’s profile and his information level, his purchase habits
and product consumption, the opinions about parameters of quality and sheepmeat conformity, as
well as to understand the context of the current market. The study has been developed in two
stages: 1) Interviews with experts of the sheepmeat productive chain, including agents from
production to marketing and 2) Market research with consumers of Porto Alegre city, using
simple random sampling. The instrument of data collect was composed through a semi-structured
interview protocol and a structured questionnaire. At the exploratory stage it was possible to
group the answers in five topics: characterization of the sheepmeat productive chain of Rio
Grande do Sul, market and marketing, consumer’s profile and product perception, marketing and
differentiation and, future prospects. The results of the market research were subdivided in:
profile of the interviewees, eating habits characterization, information regarding sheepmeat and,
association among some of these variables. The data collected in the exploratory stage showed
the opinion of the experts concerning the current situation of the sheepmeat in the state, besides
the necessity of greater coordination and information flow among the agents of this productive
chain. The market research showed the importance of the supermarkets and butchers as purchase
places, the low consumption frequency when compared to other meet, high prices and the fat
excess as the main difficulties of the product purchase and choice, besides the lack of
differentiation and pattern of the cut. The appearance and inspection were the most valued
attributes by the consumers. The characteristic taste and the increase in the consumption with the
increase in the supply were the information of greater degree of agreement. But the association
between variables showed tendency towards the increase in the consumption with the increase of
income and towards the instruction level of the interviewees.

Key-words: Sheepmeat market, Consumers profile, Purchase and consumption habits of
sheepmeat.
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1 INTRODUCAO

A ovinocultura € uma atividade econémica presente em todos os continentes e de facil
adaptacdo a diversas condigdes edafoclimaticas, porém demonstra expressividade econémica em
poucos paises. Segundo dados da FAO (2006), o rebanho ovino mundial é de aproximadamente
1,8 bilhdo de cabecas, possuindo o Brasil, apenas 0,9% deste rebanho (aproximadamente 16
milhGes de cabecas). A Austrdlia e a Nova Zelandia sdo paises criadores de ovinos por
exceléncia, possuindo rebanhos de 120 e 45 milhGes de cabecas, respectivamente (FAO, 2006).
Apesar da tradicional atividade laneira, a producdo de carne ovina e, em especial, carne de
cordeiro, principalmente voltada a exportacdo, € destaque na producdo agropecuaria destes
paises. A Australia é responsavel por 9% da producdo mundial de carne ovina enquanto a Nova
Zelandia participa deste mercado com 7%. Apesar de um rebanho comparativamente menor que
o da Austrélia, a Nova Zelandia controla 51% do comércio mundial desta carne e, 75% do
mercado mundial de carne de cordeiros (FAO, 2006). Juntos, os paises controlam 90% das
exportacBes globais de carne ovina (GRUNERT et al., 2004). Na Nova Zelandia, sdo processadas
e vendidas aproximadamente 30 milhdes de cabecas de ovinos para mais de 100 paises. Os
principais compradores estdo na Unido Européia. Aproximadamente 50% da producédo
neozelandesa € destinada a Europa, mercado com mais de 500 milhdes de consumidores. Uma
tradicdo na exportacao de carne ovina (GRUNERT et al., 2004).

O rebanho brasileiro estd concentrado principalmente nas regides Nordeste (56%) e Sul
(32%) do pais (ANUALPEC, 2006). Nos ultimos anos, vem sendo observada uma reducéo no
efetivo ovino do Pais. No inicio dos anos 90 o rebanho era de aproximadamente 20 milhdes de
cabecas enquanto no final desta década ja se observava uma reducdo significativa em todas as
regides. Entretanto, a partir do ano 2000, os rebanhos voltaram a crescer, com excecdo do
rebanho da regido Sul que continuou reduzindo até 2003, quando atingiu aproximadamente 4,6
milhGes de cabecas. A partir de 2004, a ovinocultura desta Regido demonstrou sinais de
crescimento, aumentando seu rebanho em 4,2% em relacdo ao ano anterior (ANUALPEC, 2006).

No inicio do século XX, o Rio Grande do Sul, seguindo a tendéncia dos paises limitrofes,
explorava a ovinocultura com o objetivo de producgéo de 1& (produto com significativa demanda

internacional, principalmente pelos paises em conflito na I Guerra Mundial), como atividade de
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grande importancia econdmica e social no Estado. A substituicdo da 1a pelas fibras sintéticas, de
menor valor no mercado téxtil, além de outros problemas conjunturais da atividade provocaram
uma crise econdmica nos paises que exploravam a atividade lanifera. A diferenciacdo e
integracdo da producdo de carne e I& podem ser consideradas responsaveis pela manutencéo da
ovinocultura no Uruguai. O rebanho ovino deste pais, que no auge da producéo laneira alcangou
cerca de 26 milhdes de cabecas, em 2004 possuia apenas 9,5 milhdes de cabecas (S.U.L., 2007b).
Tal retracdo do setor s6 ndo foi maior devido a producdo de carne de cordeiro, uma alternativa
encontrada pelos diferentes atores desta cadeia produtiva no processo de integracdo do setor. No
Brasil, o Rio Grande do Sul foi o estado mais afetado. No auge da producdo de 14, o Estado
chegou a concentrar um rebanho superior a 13 milhdes de cabecas. Atualmente, o efetivo ovino
do Estado é cerca de quatro milhdes de cabecas (ANUALPEC, 2006), apresentando um leve
crescimento do rebanho nos ultimos dois anos, atribuido & mudanga de foco da atividade, saindo
da producdo de 1& para a producdo de carne, principalmente carne de cordeiros, destinada a
atender nichos de mercado nos grandes centros urbanos (SILVEIRA, 2005).

O processo de ascensdo da ovinocultura gaucha precisa ser acompanhado por uma nova
concepcdo dentro dos sistemas produtivos, incluindo a quebra de paradigmas e mudangas no
comportamento de todos os agentes envolvidos com a atividade. Num passado recente a carne
ovina era considerada um subproduto da ovinocultura sendo consumida principalmente nos
estabelecimentos rurais. Sua comercializacdo era desorganizada, inclusive com abate de animais
de descarte que eram enviados ao mercado consumidor. Isto criou uma imagem desfavordvel do
produto. Porém, este cenario estd mudando a medida que a carne ovina recebe destaque no
mercado de carnes (PEREIRA NETO, 2004).

Segundo Selaive-Villarroel, Silveira e Oliveira (1997), o potencial de producdo de carne
ovina no Rio Grande do Sul nédo é efetivamente explorado pelos produtores, principalmente pelo
inadequado manejo dos animais, resultando em um produto de baixa qualidade.

O perfil dos sistemas produtivos também demonstra mudancas, pois é crescente 0 nimero
de pequenas e médias propriedades que exploram a ovinocultura no Estado, além de ser uma
atividade que propicia a manutencdo do campo nativo. A ovinocultura tem despertado maior
atencdo de governantes, técnicos e produtores, devido as mudancas significativas em alguns
segmentos da atividade, podendo-se destacar: a intensificacdo da pesquisa voltada para producéo

de animais e beneficiamento de seus produtos, o crescimento do nivel de organizacdo dos
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produtores, o aumento da absor¢do das novas tecnologias, a maior atuacdo dos agentes
financeiros para facilitar o acesso ao crédito e, 0 mais importante, 0 aumento da demanda por
produtos derivados de ovinos. Porém, tal demanda esta resultando, em curto prazo, no
crescimento das importaces de carne ovina, pois 0s consumidores brasileiros se caracterizam
pelo alto nivel de exigéncia em relacdo a qualidade do produto, e a producdo nacional ndo tem
atendido essa demanda (CARVALHO, 2006).

Segundo Osorio, Osorio e Oliveira (2002), existe uma demanda comprovada para carne
ovina de qualidade e com oferta garantida, principalmente em centros como Porto Alegre, Caxias
do Sul, Pelotas, igualmente, em Santa Catarina, Parand e S&o Paulo, com precos diferenciados e
atrativos aos produtores que estdo conscientes da necessidade de ofertar uma carne de qualidade
garantida.

O consumo per capita de carne ovina no Brasil é estimado em cerca de 0,7 kg (SEBRAE,
2005), pouco representativo em relagdo ao consumo das carnes bovina, de frango e suina,
estimados em 36 kg (ABIEC, 2006), 35 kg (ABEF, 2006) e 12,6 kg (ABCS, 2006),
respectivamente. Assim, percebe-se a existéncia de significativo espaco para a expansdo da
produgdo e consumo de carne ovina no Pais pois, atualmente metade da carne ovina consumida é
importada (EMBRAPA, 2006). Segundo SEBRAE (2005), a importacdo de carne ovina passou
de 2,3 mil toneladas em 1992 para 14,7 mil toneladas em 2000 (aumento de seis vezes).

O mercado de carne de ovinos no Brasil comeca a se diferenciar e apresentar canais de
comercializacdo e distribuicdo de produtos que visam atender as mdaltiplas e complexas
exigéncias dos consumidores atuais, que compram além de produtos, qualidade, marca,
conveniéncia, identidade cultural e caracteristicas nutritivas e organolépticas especificas. Tal
diversidade permite pensar na possibilidade de se estabelecer processos de coordenacdo na
producgéo de ovinos, visando a dinamizacdo econémica do segmento produtivo e permitindo o
desenvolvimento regional (HOLANDA JUNIOR, 2003).

De acordo com Turra e Starosta (2006), a producdo de carne talvez seja uma das maiores
oportunidades comerciais para o Brasil, pois o0 incremento da participacdo brasileira no mercado
mundial devera passar de 7,68% para 21,74% até 2025. Para os autores, a carne ovina ganhara
importancia principalmente pelo incremento no prego que em 2003 ja era de US$ 3,61/kg no

mercado mundial e a tendéncia é de alta ao longo prazo.
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A cadeia produtiva da ovinocultura de corte brasileira apresenta como principais entraves
ao desenvolvimento: oferta sazonal, dispersa e fragmentada, com predominancia de pequenos
lotes sem homogeneidade em tamanho, peso e terminacdo, associada a informalidade na
comercializacdo do produto (OSORIO, OSORIO, OLIVEIRA, 2002; PEREIRA NETO, 2004;
SILVEIRA, 2005; CARVALHO, 2006).

Entretanto, apesar dos pontos aqui elencados, no que se refere a importancia econémica e
social da ovinocultura no Rio Grande do Sul, problemas de comercializacdo sdo enfrentados
pelos agentes atuantes no setor. Apesar desta constatacdo ndo se encontrou trabalhos cientificos
dedicados a um diagnostico preciso da atividade, principalmente relacionados a comercializagéo.
Por isso, acredita-se que o presente estudo justifica-se ao buscar elementos de maior
compreensdo do mercado, dos habitos de compra, consumo e atributos valorizados pelo
consumidor de carne ovina do Rio Grande do Sul.

Em funcdo disto, a questdo geral que norteard esta pesquisa € a seguinte: Como se

configura o mercado de carne ovina no Estado do Rio Grande do Sul?

1.1 OBJETIVOS

Em funcdo do problema apresentado tem-se por objetivos:

a) Geral
Caracterizar o mercado de carne ovina do Rio Grande do Sul e caracterizar os

consumidores do produto na cidade de Porto Alegre.

b) Especificos
e ldentificar o perfil do consumidor de carne ovina da cidade de Porto Alegre.
e Conhecer os habitos de compra e consumo de carne ovina da cidade de Porto
Alegre.
e Descrever a opinido dos consumidores quanto a parametros de qualidade e
conformidade da carne ovina da cidade de Porto Alegre.
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2 MERCADO E COMERCIALIZACAO

A formacéo e o desenvolvimento do mercado se originou, nas cidades européias, no final
da Idade Média, devido a existéncia de um excedente econdmico intercambiavel que marcou a
transicdo da economia de subsisténcia para economia de mercado. O mecanismo de mercado foi
formado pela interacdo entre oferta e demanda de bens e servicos, sendo estes elementos
orientadores dos volumes produtivos (SANDRONI, 2003). Os avanc¢os tecnologicos permitiram a
consolidacdo de transagdes econdmicas, sem contato fisico entre os agentes da transacdo
(VICECONTI; NEVES, 2002).

Mercado é um grupo de compradores e vendedores que interagem entre si determinando o
preco de um produto ou de um conjunto de produtos, considerando as interagOes reais e
potenciais entre 0s agentes, a extensdo do mercado e a identificagdo dos concorrentes
(PINDYCK; RUBINFELD, 2006) e dos produtos substitutos proximos entre si (FARINA, 2005).
Também é o espaco onde compradores e vendedores discutem a formacéo de precos de produtos
e/ou servicos e efetuam operagdes de troca (HOFFMANN, 1992). O conceito de troca leva ao
conceito de mercado que, na visdo de Kotler (1998), consiste nas necessidades e desejos
especificos dos consumidores. E o instrumento de organizaco das economias que transcendeu o
aspecto fisico e passou a ser uma abstracdo econémica influenciada pelas forcas antagonicas da
oferta e da demanda, pois ao se conhecer o mercado, é possivel identificar os agentes envolvidos
nele, determinar sua estrutura e, interpretar os diferentes resultados promovidos pelas forgas que
agem em seu desempenho, reconhecendo a flexibilidade nas curvas de oferta e demanda.

(ROSSETTI, 2000). A Figura 1 exemplifica as a¢6es das forgcas econdmicas.
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MERCADO
DE PRODUTOS
Necessidades Bens
e »| Procura Oferta |« e
aspiracoes Servicos
Utilidade Custo
Valor
y MERCADO
Preco DERIVADO
(Expressdo monetéaria do
valor)
Fatores Processos
de ) » Procura Oferta |« produtivos
producéo
Remuneracgéo
(Expressdo monetéria do
pagamento de fatores)
MERCADO
DE FATORES

Figura 1 — O conceito econdémico de mercado
Fonte: Rossetti (2000, p. 396).

Hoffmann (1992) classifica 0 mercado em primario, terminal e secundario de acordo com
o fluxo de bens e servigos, origem e finalidade. O mercado priméario é caracterizado pela
concentracdo dos produtos, o mercado terminal corresponde ao ponto de transicdo entre a
concentracdo dos produtos e inicio da distribui¢do e, 0 mercado secundario é caracterizado pela

distribuicdo dos produtos até o consumidor final. A Figura 2 mostra o fluxo dos bens e servi¢os
da producéo ao consumo.
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Figura 2 — Fluxo de bens e servicos no sistema de comercializagédo
Fonte: Hoffmann (1992, p.150).

Um mercado em fase de expansao apresenta oferta menor que a demanda e pouca atengédo
é dedicada aos desejos e necessidades dos consumidores; a situacdo de equilibrio entre oferta e
procura por produtos e servicos, identifica a fase de saturacdo. Ja a fase de competicdo ou fase do
marketing exige a utilizacéo de técnicas mercadologicas para conquistar e manter clientes onde a
oferta € maior que a procura e as necessidades e desejos dos consumidores precisam ser
consideradas. Esta ultima fase parece ser mais atual (OLIVO; OLIVO, 2006).

Associados ao desenvolvimento e consolidagdo dos mercados estdo os processos de
comercializacdo. A comercializa¢do consiste no conjunto de atividades que transfere os produtos
da producdo até o consumidor final, englobando planejamento e analise das atividades e das
instituicdes envolvidas nestas operacdes (HOFFMANN, 1992). E o estagio final do processo de
desenvolvimento de novos produtos que engloba as decisdes de levar um produto ao mercado
(LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

E funcdo da comercializacdo transferir aos produtores a demanda existente de bens e
servigos, bem como as modificacBes que ocorrem nesta demanda, além de amplia-la, por meio da
promocao e, satisfazé-la, por meio da entrega de produtos aos consumidores. Além disso, a
comercializacdo agrega utilidades aos produtos, tais como: a posse (etapa criada pela compra,
venda e transferéncia dos bens), o lugar (formas de acessibilidade aos bens, criada pelo
transporte), o tempo (processo de armazenagem capaz de reduzir a sazonalidade da oferta de
determinados produtos) e a forma (etapas de classificagdo, padronizacdo, beneficiamento e
embalagem de produtos que também contribui para o equilibrio da relacdo oferta e demanda)
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(HOFFMANN, 1992). Mas no processo de comercializacdo € preciso avaliar os custos, desde o
nivel produtivo até a distribuicdo e promocdo em larga escala, pois 0 modo com que a
comercializacdo € encarada pode influenciar as respostas dos mercados-alvo e dos concorrentes
(CHURCHILL; PETER, 2005).

Hoffmann (1992) classifica as institui¢des ou individuos envolvidos na comercializagdo
em: intermediarios e organizacdes auxiliares. O intermediario pode assumir ou nao a posse dos
produtos durante a transacao, ja as organizac6es auxiliares ndo assumem a posse das mercadorias,
mas negociam, avaliam, disseminam informacges e realizam pesquisas em rela¢do as préticas
comerciais. Segundo este autor, no mercado disponivel ha mudanca de posse dos produtos,
engquanto no mercado a termo ou futuro sdo negociados contratos que estipulam quantidade,
caracteristicas, precos e data de entrega das mercadorias transacionadas. Neste Gltimo tipo de
transacdo, também ocorre a transferéncia dos riscos das operages, principalmente em relagdo as
flutuacGes nos precos.

Diante das idéias expostas, é possivel inferir que sdo inUmeras as variaveis, nem sempre
controlaveis, envolvidas nas defini¢cbes de mercado, tornando-as complexas. Os mecanismos de
comercializagdo agregam valor aos produtos e interagem na regulacdo da oferta e demanda, por
isso, sdo determinantes do sucesso nas interacdes entre os diferentes atores nas cadeias

produtivas.

2.1 ASPECTOS DA OFERTA E DA DEMANDA

A regulacdo entre oferta e demanda € determinada pelo grupo de agentes (compradores e
vendedores) de bens ou servicos (MANKIW, 2005). Oferta, demanda e precos sdo elementos
essenciais da conceituacdo econdmica de mercado. Oferta é a quantidade de um produto, que 0s
produtores estdo dispostos ou aptos a oferecer no mercado. Enquanto demanda refere-se a
quantidade de um produto que os consumidores estdo dispostos ou aptos a adquirir. Em ambos os
casos, 0s niveis de precos e o tempo influenciam as variaveis consideradas (ROSSETT]I, 2000).

Existe uma tendéncia naturalmente inversa na relacdo entre as variaveis quantidade e
preco, ou seja, quando os precos estdo altos, ha tendéncia de aumento na oferta por parte dos

produtores e reducao na demanda por parte dos consumidores. Tal raciocinio conduz ao conceito
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de elasticidade: a alteragcdo percentual em uma variavel dada uma variacdo percentual em outra
variavel. Quando as modificaces relativas ocorrem na quantidade ofertada, em relacdo as
alteracdes nos precos, trata-se da elasticidade da oferta. Quando as modificacdes ocorrem na
quantidade demandada, em relagdo as alteracfes nos precos, trata-se da elasticidade da demanda
(PINHO; VASCONCELLOS, 2005). As leis basicas da oferta e da demanda tém uma influéncia
obvia sobre a estratégia de precificacdo, pois a demanda de mercado fixa precos de acordo com
as expectativas do consumidor e situacbes especificas de compra (FERRELL; HARTLINE,
2005). Os precos constituem uma espécie de obstaculo aos consumidores, ou seja, quando o
preco de determinado produto aumenta, os consumidores procurardo produtos similares que
mantiveram 0s precos, reduzindo a quantidade demandada do produto que teve o preco
aumentado. Este comportamento é conhecido como efeito-substituicdo. Um exemplo de produto
com demanda elastica sdo as carnes de diferentes espécies que, normalmente, sao substituiveis
entre si (ROSSETTI, 2000).

O equilibrio entre oferta e demanda ocorre no momento em que ha sincronia entre 0s
interesses de produtores e consumidores. Para Pindyck e Rubinfeld (2006), o equilibrio € o
mecanismo que torna o mercado balanceado, ou seja, as modificagdes nos precos, em mercados
livres, ocorrem até que a relacdo entre quantidade ofertada e quantidade demandada sejam iguais.

Solanet, Bordenave e Villarreal (2006) configuram a ovinocultura de corte da Argentina
com as seguintes caracteristicas: oferta atomizada e com poucos rebanhos comerciais; baixo nivel
tecnoldgico nas exploracdes; cadeia comercial complexa e com oferta de carne ovina
descontinua. Os autores apontam como estratégias dos programas de producdo de carne ovina do
pais a intensificacdo da producdo, a continuidade na oferta, a garantia de qualidade e a
apresentacdo do produto.

Nancucheo et al. (2004) descreveram o programa argentino “Cordero del Senguer”. Para
0s autores, a falta de continuidade na oferta do produto durante o ano pode ser minimizada pelo
congelamento do produto enquanto os sistemas produtivos ndo estdo adaptados ao escalonamento
da oferta. Os precos obtidos com a marca, relativamente superiores aos do mercado local,
consolidam o mecanismo de comercializa¢do e incentivam o crescimento do programa, pois a
regido tem capacidade potencial para ofertar 60 mil cordeiros ao ano. Outro exemplo de
comercializacdo de carne ovina diferenciada na Argentina é o “Cordero de Las Sierras”,

produzido exclusivamente a pasto e sem 0 uso de promotores de crescimento, que valoriza



21

carcacas maiores para proporcionar maior variabilidade de cortes e o acondicionamento em
embalagens a vacuo (SOLANET; BORDENAVE; VILLARREAL, 2006; CORDERO..., 2007).

Costa (2007), ao estudar as formas organizacionais coexistentes na ovinocultura de corte
do Brasil, identificou dez projetos organizados na forma de associativismo, hierquia,
cooperativismo e formas hibridas, nos estados de: Goias, Tocantins, Minas Gerais, Rio Grande do
Norte, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Parana. De acordo com a autora, merecem destaque o
Programa Cordeiro Herval Premium, o Sistema Lanila Agropecuaria — Producdo de Carnes de
Ovinos Precoces e o Projeto Cordeiro Brasileiro. O programa Cordeiro Herval Premium pelo seu
pioneirismo como iniciativa coletiva; o programa Lanila Agropecuéria destaca-se pela integracao
de todos os segmentos da cadeia produtiva, visando agregacdo de valor aos produtos para atender
segmentos ainda ndo explorados do mercado e; o Programa Cordeiro Brasileiro que destaca-se
pelo seu objetivo: desenvolvimento regional e crescimento sustentavel da cadeia produtiva,
incluindo desde a construcdo de uma agroindustria com capacidade de abate de 600 animais por
dia, até a formacéo de um rebanho de 150 mil matrizes na prazo de cinco anos, integrando cerca
de 1.500 produtores de 62 municipios do estado de Sao Paulo.

E preciso considerar a complexidade existente na relagdo entre oferta e demanda quando
se trata do setor agropecuario. Neste caso nem todas as possibilidades sinalizadas pelo mercado
podem ser concretizadas, pois fatores incontrolaveis podem interferir nos sistemas produtivos.
Variaveis como: ciclos produtivos (sazonalidade), condi¢bes climaticas, disponibilidade de
fatores de producéo e perecibilidade, interferem na aplicabilidade dos conceitos econdémicos. De
acordo com Saliby (2000), a sazonalidade esta presente em praticamente todos 0s processos
logisticos e € um comportamento observado nas civilizagdes desde os tempos remotos, sendo
decorrente de eventos periodicos como: inverno e verdo, meses do ano, periodo semanal e até
mesmo ao longo das horas do dia. Segundo este autor, 0 comércio brasileiro, no més de dezembro
apresenta crescimentos nas vendas 50% superiores & média dos demais meses do ano. Essa
flutuacdo de demanda gera uma onda que se propaga a montante de toda a cadeia produtiva, para
disponibilizar os produtos na época exigida.

Assim, torna-se evidente que a complexidade dos sistemas agropecuarios transcende a
aplicabilidade dos conceitos econdmicos e incorpora fatores edafoclimaticos nas estratégias de
producdo e comercializacdo. Para utilizar tais estratégias, € preciso conhecer ferramentas de

marketing.
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2.2 MARKETING

A intensificacdo das técnicas produtivas, a otimizacdo de recursos e a necessidade de
“convencer” os consumidores a comprar determinados produtos sdo cada vez mais priorizadas. O
aumento da renda proporciona aos consumidores a condi¢do de escolha e a conveniéncia passa a
ser substituida pela preferéncia. Nesse contexto o marketing deve ser utilizado como uma
ferramenta para descobrir as necessidades, preferéncias e desejos dos consumidores, oferecendo o
que estes procuram. Com a evolucao dos mercados, o marketing também evoluiu desenvolvendo
técnicas e estratégias, considerando ndo s6 os produtos e servigos, mas tambem os mercados-
alvo, as possiveis segmentacdes, a agregacdo de valor ao produto e a satisfacdo do cliente, o
ambiente em que se esta inserido, a concorréncia, 0 composto de marketing, as cadeias de
suprimentos, os canais de distribuicéo, entre outros fatores (MCCARTHY, 1976).

Marketing é o processo de comercializar ou transacionar (COBRA, 1994), planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de pregos, promocdo e distribuicdo de idéias (VAVRA,
1993), bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais
proporcionando beneficios para ambos os envolvidos (CHURCHILL; PETER 2005). Tais trocas
devem estar orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
(MCCARTHY, 1976; KOTLER, ARMSTRONG, 2003; MALHOTRA, 2006), bem como para
alcancar os objetivos de empresas ou individuos, considerando sempre o0 ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2005). E a arte de
descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas (KOTLER, 1999), escolher mercados-
alvo e manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacao de um valor
superior para o cliente, ou seja, o suprimento de necessidades de forma lucrativa (KOTLER;
KELLER, 2006). E um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s outros
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Para estes autores, conceitos como: necessidades, desejos e
demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, trocas, transagdes, relacionamentos e, mercados
podem ser utilizados para explicar a definicdo de marketing, pois estdo interligados sendo cada

um baseado no conceito anterior, como pode ser observado na Figura 3.
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Necessidade, desejos e demandas I::> Produtos

Conceitos
centrais

Mercados de marketing Valor, satisfacio e qualidade

Troca, transacdes e relacionamentos

Figura 3 — Conceitos centrais de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2003, p. 4).

O Marketing também pode ser entendido como o desempenho de atividades empresariais
que dirigem o fluxo de produtos e servicos do produtor para o consumidor ou usuario
(MCCARTHY, 1976). Sempre havera interesse de venda, porém a meta do marketing é tornar a
venda supérflua, ou seja, conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou servico se
adapte e se venda sozinho, pois o valor ndo deve estar no produto e sim na utilidade, ou seja,
naquilo que o produto faz para o consumidor: a satisfagdo de seus desejos e necessidades
(DRUCKER, 2001). Por outro lado, o marketing pode ser visto simplesmente como a intencao
de entender e atender o mercado. Mas para atender o consumidor, é preciso primeiro entendé-lo,
isto é, identificar o que ele quer, para depois concentrar os esfor¢cos no atendimento de seus
desejos (RICHERS, 2004).

2.2.1 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing envolvem atividades como: sele¢do de um ou mais mercados-
alvo (BOONE; KURTZ, 1998), definicdo de objetivos de marketing e desenvolvimento e
manutencdo de um composto de marketing (produto, distribuicdo, promocdo e preco) que

produzira trocas mutuamente satisfatorias com os mercados-alvo (LAMB JR; HAIR JR.;
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MCDANIEL, 2004), ou seja, a escolha dos elementos que a empresa pretende combinar para
satisfazer o grupo-alvo de consumidores (MCCARTHY, 1976; WESTWOOD, 1996).

Composto de marketing é a forma de interacdo de uma organizacdo com Seus meio
ambientes internos e externos (COBRA, 1994) como também é a combinacdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes (CHURCHILL; PETER, 2005). Tal
combinacéo unica de estrategias de produto, distribui¢do, promocéo e preco, formam os quatro Ps
do marketing, que representam estratégias fundamentais para obter vantagens sobre o0s
concorrentes e alcangar o sucesso no mercado (LAMB JR; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004). A
qualidade agregada as opcBGes de modelos e estilos, nome, marca, embalagens atraentes,
tamanhos variados, e servicos e quantidade adequada deve proporcionar retorno financeiro a
organizacdo (COBRA, 1994). Na Figura 4 € possivel observar os principais atributos do

composto de marketing.

Composto de

Marketing

Produto Distribuicéo Promocao Preco
Qualidade Canais Propaganda Lista de precos
Caracteristicas Cobertura Venda pessoal Descontos
Opcoes Localizacédo Promogéo de vendas Subsidios
Estilos Inventario Relacbes Publicas Periodo de pagamento
Nome da marca Transporte Merchandising Termos de crédito
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Retornos

Figura 4 — Atributos do composto de marketing
Fonte: Adaptado de Cobra (1994, p. 43).

Sandhusen (2003) classifica as estratégias de marketing em: indiferenciada, diferenciada e
concentrada. A estratégia indiferenciada pode ser utilizada quando os compradores tém as
mesmas caracteristicas, o produto é novo e sem concorrentes, 0s recursos sao suficientes para

empreender a producdo de massa e as iniciativas de marketing sdo necessarias para atender a esse
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mercado de massa. A estratégia diferenciada € utilizada em produtos elaborados com base nos
desejos e necessidades dos diferentes segmentos de mercado, promovendo muitos produtos, com
compostos de marketing diferentes. A estratégia concentrada, também conhecida como marketing
de nicho, focaliza seus esforcos em bens e servigos especializados, assumindo os riscos implicitos

ao trabalhar com um unico segmento.

2.2.1.1 Estratégia de produto (servico)

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacao, aquisi¢do, uso ou
consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). E o
objetivo principal das relacbes de troca que podem ser oferecidas num mercado, visando
proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome (LAS CASAS, 2005). Pois, quando
consumidores adquirem um produto, eles procuram algo mais do que as caracteristicas fisicas do
mesmo, ou seja, para um produto ser vendavel ele precisa proporcionar beneficios suficientes
para motivar a aquisi¢do. Um produto também pode ser definido como tudo o que um
consumidor recebe, seja favoravel ou desfavoravel, em uma relacdo de troca. Pode ser uma
mercadoria tangivel, ou coisas intangiveis como servicos, idéias, imagens, reputacdo ou a
maneira como 0s consumidores créem que as outras pessoas verdo o produto (LAMB JR; HAIR
JR.; MCDANIEL, 2004).

Ao projetar produtos, as empresas devem primeiramente definir o nucleo de beneficios
que oferecerdo aos compradores; entender a experiéncia total do cliente intrinseca a compra e ao
uso do produto e, preparar um produto basico ao redor do produto nucleo. Por fim, é preciso
preparar um produto ampliado, partindo dos produtos béasicos e do produto nucleo, oferecendo
servicos e beneficios adicionais ao consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). No
planejamento da oferta a0 mercado, € preciso pensar em cinco niveis de produto: beneficio
central, produto basico, produto esperado, produto ampliado e produto potencial, pois cada nivel
agrega mais valor para o cliente. A partir da ampliagéo do produto surge a diferenciagéo, pois se
comeca examinar o sistema de consumo, ou seja, como 0s usuarios desempenham as tarefas de
obter, usar, adaptar e descartar o produto (KOTLER; KELLER, 2006).
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Os produtos podem ser classificados como sendo produtos de conveniéncia, de escolha e
especialidade. Produtos de conveniéncia sdo aqueles que o consumidor ndo pretende dispender
muito tempo no esforco de compra, sdo produtos com precos baixos, por isso, 0s consumidores
acreditam que as diferencas de pregos ndo compensam o esfor¢o de procura e; ndo possuem
muitas diferencas perceptiveis de qualidade. Produtos de escolha sdo aqueles que recebem
atencdo dos consumidores em relacdo as opcdes de compra, pois antes de adquiri-los, os
consumidores investigam os locais que vendem e comparam qualidade e pre¢o. Ja os produtos de
especialidade possuem maior flexibilidade na comercializacdo e podem ser distribuidos em
estabelecimentos exclusivos, pois 0s consumidores estdo dispostos a fazer certos sacrificios para
compra-los. Além das caracteristicas diferenciadoras, os produtos possuem elementos que o
compdem e que, quanto melhor elaborados, maior sera a chance de sua coloca¢do no mercado.
Desses elementos destacam-se a marca (nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para
identificacdo dos produtos) e a embalagem (involucro protetor do produto que serve para facilitar
a armazenagem, proteger, facilitar o uso, conservar e ajudar a vendé-lo). Ainda sdo componentes
importantes dos produtos a garantia, pois é usada para proporcionar maior credibilidade na venda
de produtos e, a qualidade, outro importante atributo gerador de satisfacdo em funcdo do
desempenho e promotor da venda de produtos e servi¢os (LAS CASAS, 2005).

Nesse sentido, as carnes, de uma maneira geral, podem ser classificadas como produto de
conveniéncia, escolha ou especialidade. As carnes que possuem caracteristicas bem definidas,
sitemas produtivos organizados, escala produtiva e habitos de consumo consolidados, podem ser
consideradas produtos de conveniéncia. As carnes que fazem parte dos habitos dos consumidores
e apresentam algum tipo de desarticulacdo nos sistemas produtivos, gerando duvidas na producéo
e/ou processamento enquadram-se como produtos de escolha. Ja aquelas carnes consideradas
exoticas, com baixo consumo per capita, alto valor agregado e producao direcionada a mercados
especificos, podem ser classificadas como um produto de especialidade.

As estratégias de desenvolvimento de novos produtos objetivam servir clientes ja
existentes (CHURCHILL; PETER, 2005). O desenvolvimento de novos produtos é demorado,
pois é preciso tomar cuidado para assegurar que sejam tomadas as melhores decisfes antes do
produto chegar ao consumidor final. Por isso, no processo de desenvolvimento de novos
produtos, é preciso descobrir as necessidades ndo-satisfeitas e os problemas nao-solucionados,

além de desenvolver produtos com vantagens competitivas (CZINKOTA et al., 2001). Na tarefa
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de desenvolvimento de novos produtos, ou seja, traducdo das exigéncias dos clientes-alvo, um
conjunto de métodos e atributos, gerados por pesquisas de mercado, devem ser transformados em
atributos para os produtos (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1.2 Estratégia de distribuicéo

Entre as estratégias de marketing, torna-se necessaria a existéncia de uma forma eficiente
de conduzir os produtos até os consumidores finais. Por este motivo € preciso desenvolver
estratégias de distribuicdo que proporcionem utilidade de lugar e de tempo, ou seja, o sistema de
distribuicédo faz parte do pacote de utilidades e satisfacdes que os consumidores receberdo com a
compra do produto (LAS CASAS, 2005). O objetivo da distribuicdo é fazer o produto chegar ao
ciclo de venda de maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa vendedora e de
maneira acessivel, confiavel, pontual e segura para o cliente (DIAS, 2005). O processo de
distribuicdo torna-se complexo quando se trata de produtos pereciveis como 0 caso das carnes.
Durante a distribuicdo é preciso desempenhar quatro fungdes bésicas: a distribuicdo fisica das
mercadorias, a estocagem, a comunicacdo com 0s compradores e a transferéncia de posse
(COBRA, 1997).

Cresce a cada dia a importancia das estratégias de distribuicdo, o empirismo cede lugar
aos estudos sistematicos. Apostar no crescimento demogréfico e econdmico de uma regido ndo é
mais suficiente para garantir sucesso de vendas, é necessario levar em conta os diversos fatores
que influenciam o processo de compra e o processo distributivo. Neste aspecto, a distribuicéo
envolve um sistema complexo de forgas sociais e culturais que facilitam as trocas e transacgoes de
consumo. J& a escolha dos canais de distribuicdo, deve ser feita em conjunto com outros
elementos do composto de marketing (COBRA, 1997).

A selecdo de canais de distribuicdo €, em geral, bastante complicada, exceto quando os
habitos de compra ou o tipo de estabelecimentos séo tradicionalmente aceitos para o produto em
questdo (COBRA, 1997). A distribuicdo pode ser classificada como direta e indireta. A
distribuicéo direta é o processo de comercializacdo que ocorre sem a participacdo de outra pessoa

juridica no processo de compra e venda. Ja a distribuicdo indireta, caracteriza-se por utilizar, no
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fluxo dos produtos as figuras do atacado e/ou varejo. A distribuicdo indireta pode ser de trés
tipos: intensiva, seletiva ou exclusiva (DIAS, 2005; LAS CASAS, 2005). A distribuigdo intensiva
é utilizada para dar ampla cobertura ao mercado de atuacao, a lealdade ndo é tdo importante e o
produto deve estar ao alcance do consumidor no primeiro estabelecimento que ele procurar. A
distribuicdo seletiva depende da natureza do produto e da necessidade de sua valorizacdo, pois
nem todos os interessados em distribui-lo irdo fazé-lo. Sdo escolhidos apenas os pontos de venda
mais interessantes. Ja a distribuicdo exclusiva pressupde um conjunto de obrigacGes por parte dos
contratantes, utilizada na comercializagdo de especialidades ou produtos com producdo limitada
(LAS CASAS, 2005). O processo de distribuicdo de carnes estd fortemente ligado aos
mecanismos de coordenacdo, normalmente conduzidos por agentes situados a jusante nas cadeias
produtivas. Por isso, predomina a distribuicdo indireta e, em alguns casos destacam-se arranjos
seletivos ou exclusivos.

Um produto com ampla disponibilidade sera considerado por um conjunto maior de
consumidores. Alguns consumidores estdo dispostos a pesquisar e conseguir o0 melhor prego por
um produto de determinada marca, porém grande parte dos consumidores seleciona um produto
entre as ofertas mais prontamente disponiveis, por isso o canal que um produto é distribuido
também influencia a percepcao dos consumidores sobre a imagem do mesmo (CHURCHILL,;
PETER, 2005). Os sistemas de distribuicdo vém passando por constantes mudangas por vezes tao
rapidas que o grande publico nem nota. O comércio varejista tradicional vem sendo substituido
pelo auto-servico, pelas franquias, por lojas departamentais e pelo poderoso e subestimado
comércio eletrénico (RICHERS, 2004).

2.2.1.3 Estratégia promocional

A promocéo é o composto mercadoldgico com significado de comunicacao, pois é preciso
preocupar-se com as varias formas capazes e eficientes de transmitir informacbes aos
consumidores em relacdo aos produtos, servicos, ou formacgdo propria de uma imagem (LAS
CASAS, 2005). Para Rocha e Christensen (1999), as comunicagdes de marketing realizadas por

meio dos instrumentos do composto promocional desenvolveram-se com o propésito de manter o
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vinculo, perdido pela abstracdo da entidade mercado, dos produtores com os consumidores atuais
ou potenciais.

O processo de comunicacdo envolve um comunicador, uma mensagem (meio) e um
receptor. Para se alcancar os objetivos da comunicagdo, ou seja, transmitir a informagéo para o
mercado, é preciso utilizar-se do composto promocional que é a combinacdo e relagdo entre o0s
diferentes tipos de promogdes para um determinado produto e periodo de tempo. Na
determinacdo do composto promocional é preciso considerar a natureza do produto, 0 mercado e
0s consumidores (LAS CASAS, 2005). Dependendo da natureza do produto e dos desafios de
mercado, ha um tipo de esforco promocional mais adequado a ser realizado, ou seja, a
comunicacédo é realizada com sucesso quando o cliente entender o que a empresa pode e esta
disposta a oferecé-lo (COBRA, 1997). O conjunto de informagdes integradas de comunicacdo e
promocdo objetiva fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem Unica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir, na mente do consumidor, uma
imagem sustentdvel e de marca diferenciada; oferecer informacdes e incentivos para o
consumidor adquirir o produto ou servico e; gerar atitudes favoraveis dos diversos segmentos de
publico para tais iniciativas (DIAS, 2005).

Vaérias sdo as possibilidades para realizar o trabalho promocional cujos componentes
basicos sdo: propaganda, publicidade, promocéo de vendas, merchandising e as relagdes publicas.
Propaganda refere-se a toda e qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal de idéias,
produtos ou servicos por meio da identificacdo de um patrocinador. Publicidade s&o os estimulos
ndo pessoais para criar a demanda por um produto ou unidade de negdcio através de meios de
comunicacdo teoricamente ndo pagos pelo patrocinador. Promocgédo de vendas engloba o uso de
amostras, demonstracdes, exposicdes, prémios, concursos, descontos, entre outros meios que
objetivam incrementar as vendas, do tipo ndo pessoal, mas que frequentemente inclui a
propaganda. Mershandising € o conjunto de operacdes taticas efetuadas no ponto de venda para
se colocar no mercado o produto ou servigo na quantidade, preco e tempo certos, com impacto
visual adequado e exposicdo correta no ponto de venda. Ja as relagcdes publicas sdo um processo
de informag&o, conhecimento e educacdo com fim social, que utilizam técnicas para conseguir a
boa vontade e cooperacdo das pessoas que uma entidade se relaciona ou depende (COBRA,
1994). Praticamente todos os componentes do composto promocional podem ser identificados

nas cadeias produtivas de carnes.
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Além destes componentes, a venda pessoal € um instrumento de comunicagdo com 0S
clientes ou consumidores. Sua interatividade permite a flexibilizacdo das mensagens do
vendedor, de acordo com as necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes que,
geralmente, sdo diferentes entre si (DIAS, 2005). Nesse tipo de comunicagdo “pessoa a pessoa”,
o vendedor informa e educa possiveis clientes, procurando influenciar suas opg¢des de compra
(CZINKOTA et al., 2001). As casas especializadas na venda de carnes normalmente utilizam este
instrumento de comunicacdo no desenvolvimento de suas atividades. Nas empresas prestadoras
de servicos, este tipo de venda possui um importante papel, pois as oportunidades de venda estéo
diretamente relacionadas com a confianga e satisfagdo do cliente potencial com o vendedor
(BOONE; KURTZ, 1998).

Um exemplo de estratégia promocional no mercado de carne ovina no Reino Unido foi o
estabelecimento, em 2002, da “English Beef and Lamb Executive”(EBLEX), instituicdo publica
voltada as estratégias de marketing e certificacdo de qualidade. A EBLEX focou as necessidades
dos consumidores, objetivando promover as carnes bovina e de cordeiro. Por meio de pesquisas,
a Instituicdo constatou que somente a origem da carne nao € suficiente para o desenvolvimento de
uma marca potencial. O sucesso e a sustentabilidade das marcas estdo associados aos beneficios
adicionais que o produto oferece como: qualidade e seguranca alimentar. A visdo estratégica e, a
rigorosa atencdo aos detalhes tém sido fundamental a viabilidade dos projetos que a EBLEX
assessora (PALMER et al., 2006).

Existem basicamente duas estratégias promocionais, embora sejam possiveis inUmeras
combinacBes entre as mesmas, a estratégia de push e a estratégia de pull. A primeira é utilizada
quando o produtor empurra 0 produto em direcdo ao distribuidor que, por sua vez empurra ao
cliente. Nesta estratégia, destaca-se o instrumento promocdo de vendas. A segunda implica na
estimulacdo do consumidor, por parte do produtor para que ele procure o produto no canal
distribuidor. Nesta estratégia, sdo enfatizadas a propaganda e as promocdes ao consumidor final.
Para definir as estratégias promocionais, é preciso considerar as utilizadas pelos concorrentes, o
dominio dos canais pelos concorrentes, os custos relativos das distintas formas de comunicacéo, o
grau de diferenciacdo dos produtos e a possibilidade de construir preferéncia pelas marcas
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).
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2.1.1.4 Estratégia de precos

As estratégias de marketing estdo sempre associadas ao pre¢o dos produtos e estes sdo
influenciados pelos custos da empresa, pela acdo da concorréncia, pela demanda, entre outros
fatores (COBRA, 1994). De todos os elementos do composto de marketing, o preco é o mais
flexivel e geralmente o que possui a maior influéncia direta sobre as percepcdes do cliente, sobre
as vendas e os lucros (SANDHUSEN, 2003). Nem todos os consumidores tém uma consciéncia
perfeita da relagdo preco-qualidade dos produtos. Além disso, ha outros fatores que influenciam a
decisdo de compra como, por exemplo, a publicidade e a oferta. Porém ha um limite, dentro do
qual o preco € o fator decisivo para a motivacdo de compra do consumidor (COBRA, 1997).

Muitas decisdes de compra sdo feitas com base nos pregos dos produtos, os desejos dos
consumidores séo ilimitados, mas seus recursos financeiros ndo. Por isso a alocagdo eficiente
destes recursos otimiza sua satisfagdo. O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca
pelo esforco feito pela empresa vendedora na alocacdo de recursos, capital, mao-de-obra e
manufatura dos produtos comercializados. Além de representarem o retorno nos investimentos
feitos no neg6cio, 0s precos constituem-se em uma indispensavel ferramenta mercadoldgica,
decisiva ao desenvolvimento e lucratividade das empresas (LAS CASAS, 2005).

Os precos estdo diretamente relacionados com a oferta e demanda. Normalmente, uma
reducdo de pregos, favorece o consumo, incrementando a demanda. Porém, ao mesmo tempo,
desestimula o setor produtivo, provocando reducdo da oferta. Em alguns casos, mesmo a
manutencdo dos precos pode aumentar a demanda. Porém outros fatores, como o ciclo de vida
dos produtos, podem influenciar na relacdo preco-oferta-demanda. Se o produto esta sendo
substituido no mercado, ou a qualidade foi reduzida, uma reducdo de precos podera ndo
incrementar a venda (COBRA, 1997). No mercado de carnes, frequentemente sdo veiculadas
informacdes de que o alto preco do produto provoca retragdo no consumo ou que 0 baixo preco
desestimula o setor produtivo.

Os objetivos dos precos normalmente sdo: retorno do investimento, competir com a
concorréncia, pre¢os promocionais, fatia de mercado e fluxo de caixa (LAS CASAS, 2005). Para
Churchill e Peter (2005), os objetivos de precos mais comuns incluem apoio ao posicionamento

do produto, obtencdo de um nivel desejado de vendas ou lucros, competitividade em termos de
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preco relativo ou participacdo de mercado, garantia da sobrevivéncia da organizacdo e adequacéo
a um padrdo de responsabilidade social. Las Casas (2005) acrescenta outros fatores que
influenciam na determinacdo dos pre¢os: a concorréncia (de acordo com a estrutura de mercado
gue a empresa atua), o ciclo de vida que o produto se encontra (estagio introdutorio, de
maturidade ou declinio) e os fatores sociais e culturais, pois a sociedade muda seus valores em
diferentes épocas, aumentando a procura por produtos relacionados as novas tendéncias.

Os profissionais de marketing ndo sabem com certeza qual serd a demanda em cada preco
possivel de determinado produto, por isso fazem estimativas, baseadas em pesquisas de fatores
demograficos (nimero de compradores, localizacdo, taxas de consumo e condi¢do financeira) e
psicologicos (por exemplo: como o0s compradores potenciais percebem diversos pregos,
mudancas de pre¢os ou quanto estdo dispostos a pagar pelo produto) de seus mercados-alvo e em
suposi¢cdes sobre quanto as vendas de um produto sdo sensiveis a seu preco (CHURCHILL,;
PETER, 2005).

Para Cobra (1997), diversas sdo as estratégias na definicdo de precos, baseando-se nos
objetivos de marketing e na qualidade dos produtos. Sdo elas: estratégia premium (alta qualidade,
preco alto e foco em uma faixa especifica de mercado), estratégia de penetracédo (alta qualidade e
preco médio ou um pouco abaixo do preco normal), estratégia de superbarganha (alta qualidade,
preco baixo, rapida introducdo no mercado e condi¢des vantajosas ao distribuidor), estrategia de
alto preco (qualidade média, tentativa de valorizar o produto e obter rapida lucratividade),
estratégia de qualidade média ou comum (preco condizente com a qualidade e atendimento de
uma parcela justa do mercado), estratégia de barganha (qualidade média e preco baixo para
conquistar distribuidores e consumidores), estratégia de “bater e correr”(baixa qualidade e preco
alto, tirando uma vantagem inicial, mas saindo rapidamente do mercado), estratégia de artigos de
qualidade inferior (baixa qualidade e preco médio, visando tirar vantagem da imagem da marca)
e, estratégia de precos baixos (qualidade e precos baixos, objetivando vender quantidade). No
mercado da carne ovina, as iniciativas de organizacao da cadeia produtiva conduzem a estratégia
premium, ou seja, agregam qualidade e preco direcionando os produtos para mercados
especificos. Em alguns casos o termo premium aparece na denominagdo dos produtos,
objetivando a agregacao de valor e diferenciacdo dos mesmaos.

O preco dos produtos influencia a forma como os consumidores o percebem, qual sera a

sua lucratividade e como ele deveria ser posicionado, promovido e distribuido. O desafio
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complexo de atribuir os melhores precos a diferentes segmentos de mercados requer a formulacéo
de objetivos, politicas e estratégias de precos que implicam na compreensao do comportamento
dos custos, dos clientes, concorrentes e legisladores (SANDHUSEN, 2003). Também € preciso
estar atento as inovacgdes tecnoldgicas e ao uso da Internet, pois estes elementos fornecem a
possibilidade de alinhar condicGes de fornecimento e demanda quase instantaneamente, levando a
uma definicdo de precos quase customizada ou, ao menos, muito eficiente (CZINKOTA et al.,
2001).

2.3 DIFERENCIACAO

Diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes (KOTLER, 1998). E uma das
estratégias resumidas por Porter (1980) que fornece um bom ponto de partida para o pensamento
estratégico e consiste na concentracdo de esforcos em areas importantes para 0os consumidores e
valorizadas pelos mercados (KOTLER; KELLER, 2006).

A diferenciacdo envolve a criagdo de diferencas na oferta de um produto em relagdo a
concorréncia, baseando-se em caracteristicas distintas, produtos adicionais e outros recursos. E
uma estratégia de marketing que busca os elementos para distinguir os produtos dos demais
concorrentes, porém a percepcdo dos consumidores € de maxima importancia neste processo de
diferenciacdo. A marca é a mais importante ferramenta na diferenciacéo de produtos (FERRELL,;
HARTLINE, 2005). A diferenciacdo reduz o grau de substituicdo dos produtos. No entanto, um
produto diferenciado nédo precisa ser fisicamente distinto (AZEVEDO, 2005).

Atributos extrinsecos como servicos, localizacdo, condi¢des, marca e imagem, contribuem
para a diferenciacdo dos produtos, aumentando sua competitividade e monopolizando o segmento
de mercado em que atua (ROSSETTI, 2000). Segundo Ferrell e Hartline (2005), a meta da
diferenciacdo é fazer a curva de demanda por um produto ficar o mais inelastica possivel,
reduzindo o ndmero de produtos substitutos percebidos e fidelizando a marca. Kotler (1999)
afirma que uma commodity ndo passa de um produto a espera da diferenciacdo. O autor
acrescenta que qualquer diferenciacdo bem sucedida atraira imitadores e, quando estes langam

novas versdes do produto, normalmente a um preco mais baixo, exercem pressao sobre o produto
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pioneiro que tem trés alternativas: baixar os precos para proteger sua participacdo de mercado e
se conformar com lucros menores, manter o preco e perder uma certa participacdo de mercado e
lucros ou, encontrar uma nova base para diferenciar seu produto e manter o preco.

O numero de agentes envolvidos e o grau de diferenciagdo dos produtos comercializados,
aliados a estrutura de mercado que estdo inseridos afetam diretamente o comportamento dos
agentes. Ou seja, um produtor rural, ao tentar vender um produto ndo diferenciado, ndo possui
poder de barganha, agindo apenas como um tomador de preco (SOUZA, 1997). Portanto, a
diferenciacdo deve ser considerada uma importante estratégia de comercializagdo. Para Richers
(2004), existem numerosas possibilidades de diferenciar, ndo s6 na area de marketing, pois ao se
melhorar a qualidade de um produto, a sua apresentacdo por meio de uma embalagem mais
convincente, a criacdo de uma imagem forte no mercado, um sistema de distribuicdo inédito,
promove-se diferenciagdo. Para Kotler e Keller (2006), uma empresa pode ser diferenciada em
cinco dimensdes: produto (diferenciador em uma extensa variedade de parametros), servi¢co (uma
importante estratégia quando os produtos ndo sdo facilmente diferenciados), pessoal (o
treinamento da equipe de profissionais pode ser uma solida vantagem competitiva), canal
(vantagens competitivas sdo extraidas da maneira como projetam a cobertura, a especialidade e o
desempenho de seus canais de distribui¢do) e imagem (que provoca reacgdes diferentes em relacéo

a empresas e marcas em diferentes compradores). Tais varidveis sdo observadas na Figura 5.

Produto |
Forma magem
Caracteristicas ) Canal Simbolos
Desempenho _ Servicos Pessoal Cobertura Midia
Conformidade Facilidade de pedido Competéncia Especialidade Atmosfera
Durabilidade Entrega Cortesia Desempenho Eventos
Confiabilidade Instalagao Credibilidade
Facilidade de preparo ~ Treinamento Confiabilidade
Estilo Orientagdo ao cliente  canacidade de Resposta
Design Manutencéo e reparo Comunicacio

Servicos diversos

Figura 5 — Variaveis de diferenciacao
Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 310).
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Na cadeia produtiva da carne ovina destacam-se mecanismos de coordenacdo que
possibilitam a obtencdo de produtos diferenciados, porém a comprovacdo das caracteristicas
qualitativas torna-se imprescindivel para obtencdo de precos superiores (também diferenciados).
As denominacBes especificas atribuidas por meio de Indicacdo Geografica ou Certificacdo de
Origem sédo alternativas utilizadas na protecdo dos mercados, bem como para diferenciar os
produtos, promover qualidade e certificar os sistemas produtivos.

A diferenciacdo da carne ovina, por meio de Indicacdo Geografica pode ser identificada
em diversos paises. Na Argentina, o projeto “Carne Ovina Diferenciada INTA R8”, vinculado ao
Ministerio de Economia y Produccion é considerado orientador das praticas de producéo,
certificacdo e comercializacdo de carne ovina no pais (BORDENAVE; SOLANET, 2004). Na
Patagdnia, surgem projetos na area de producdo e comercializacdo de carne ovina, como € 0 caso
da Indicacdo de Procedéncia “Cordero Patagdnico” que utiliza estratégias de valorizacdo das
caracteristicas sensoriais da carne, associadas as caracteristicas do lugar (Patag6nia), transmitindo
uma imagem de respeito & natureza e producéo baseada em pastagens naturais (GARCIA, 2004).

No Uruguai, a iniciativa de diferenciacdo para produzir carne ovina surgiu do
“Secretariado Uruguayo de la Lana” (S.U.L.), visando melhorar a economia dos estabelecimentos
ovinos do pais. O programa “Cordero Pesado S.U.L.” objetivava produzir carne de cordeiro a
partir de racas laniferas e de duplo proposito, expandindo a oferta, facilitando a comercializagédo
de cortes diferenciados e reduzindo a sazonalidade. Com a evolu¢do dos projetos do S.U.L. e
integracdo com a industria, sdo produzidos cordeiros com as seguintes classificagbes: “Cordero
Pesado S.U.L.”, “Cordero Precoz Pesado S.U.L.” e “Cordero Superpesado S.U.L. (S.U.L., 2007a;
MORLAN, 2007).

Na Espanha, existem diversos programas, regulamentados pelo governo, baseados em
Indicadores Geogréficos Protegidos (IGPs) e Denominacdes Especificas (DE) que exemplificam
estratégias de comercializacdo de carne ovina. Segundo Alfonso et al. (1999), as IGPs foram
criadas para combater a importacdo de carne de cordeiro, geralmente vendida por precos
inferiores e; para defender e garantir a qualidade dos produtos regionais. No mercado de carne
ovina do pais é possivel encontrar quatro produtos com marca de qualidade e IGP e, um produto
com DE. As IGPs sdo: “Lechazo de Castilla y Leon”, “Ternasco de Aragon”, “Cordero
Manchego” e “Cordero de Navarra”. A denominacdo especifica refere-se ao “Cordero de
Extremadura” (ALFONSO et al., 1999; M.A.P.A., 2007; C.E.T.E., 2007).
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Na Australia, o 6rgao responsavel pelo fomento a producéo de carnes € a MLA (Meat and
Livestock Australia). Nos ultimos anos esta instituicdo tem desenvolvido diversos programas
para aumentar a lucratividade e incrementar a qualidade da carne ovina australiana. O programa
“Prime Lamb” influencia a forma produtiva de mais de sete mil produtores australianos. Outro
programa da MLA, o “Sheepmeat Eating Quality”, desenvolve ferramentas e gera informacdes
para monitorar a qualidade da carne de cordeiro (DAFF, 2004). As empresas processadoras de
carne ovina da Nova Zelandia desenvolveram programas que asseguram a qualidade e
incorporam  atributos  valorizados pelos consumidores  (sustentabilidade ambiental,
rastreabilidade, bem-estar animal e seguranca alimentar) as praticas produtivas. Estes programas
sdo inspecionados e monitorados pelo “Ministry of Agriculture and Florestry” do pais
(GRUNERT et al. 2004). Outra estratégia utilizada pela Australia e Nova Zelandia € a utilizacao
do pais de origem como uma marca registrada para diferenciar seus produtos. No setor de carne
ovina as marcas “New Zealand Lamb” e “Australian Lamb” transmitem ao produto a imagem dos
sistemas produtivos de cada pais. A imagem “clean green” enfatiza 0s recursos naturais, as
praticas produtivas e de bem-estar animal, o ndo uso de promotores de crescimento, a qualidade
dos sistemas de processamento, as caracteristicas nutricionais positivas da carne e, a
padronizacao dos cortes. Porém, a complexidade que envolve os mercados globais de carne ovina
destes paises exige estratégias diferenciadas. O mercado japonés valoriza principalmente os
atributos qualitativos, dando menos atencdo ao pais de origem. Os consumidores do Oriente
Médio valorizam mais a certificacdo das praticas de abate (técnica Halal) do que a imagem verde
do pais de origem. J& no mercado francés e americano, o selo de origem ndo é utilizado para
evitar a reacdo negativa dos consumidores que valorizam os produtos de seus paises (CLEMENS;
BADCOCK, 2004).

O Reino Unido utiliza o sistema de classificacdo e protecdo de alimentos, estabelecido
pela Unido Européia em 1992. Neste sistema existem trés classificacfes: PDO (Designacao de
Origem Protegida), PGI (Indicacdo Geografica Protegida) e, TSG (Certificado de Caracteristicas
Especificas). A classificacdo PDO garante maior pureza aos produtos porque toda a matéria-
prima utilizada deve ser proveniente da regido especificada. A classificagdo PGI permite que a
matéria-prima seja proveniente de outras regides, mas o produto final deve ser elaborado na
regido especificada. A Unido Europeia desenvolveu tais sistemas de protecdo de produtos para:

impulsionar a producdo agricola, proteger o nome dos produtos de imitacdes e auxiliar os
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consumidores nos processos de escolha, fornecendo informacbes confidveis sobre as
caracteristicas dos mesmos (EUROPEAN COMMISSION, 2007).

No Reino Unido, encontram protegidas as seguintes denominac@es de carne de cordeiro:
Orkney Lamb (PDO), Scotch Lamb (PGlI), Shetland Lamb (PDO), Welsh Lamb (PGI) e English
Lamb (PGI) (EUROPEAN COMMISSION, 2007). Todos os programas possuem caracteristicas
distintas (DEFRA, 2007). Dentre estes programas destaca-se a Indicacdo Geografica Scotch
Lamb que tem demonstrado importante papel na reestruturacdo do setor ovino regional, com
aumento de cerca de 20% no numero de cordeiros abatidos, chegando a 600 mil animais nos
primeiros seis meses de 2006 (MEATNEWS, 2006). A Indicacdo Geografica English Lamb
regulamenta a producdo de carne de cordeiro em todo o territorio do pais, especificando e
certificando praticas produtivas, rastreabilidade e praticas de abate de acordo com a Meat and
Livestock Commission — MLC (DEFRA, 2007).

No Brasil, o programa pioneiro de coordenagdo da producdo e comercializagdo de carne
ovina foi criado no Rio Grande do Sul. Trata-se da Denominacao Especifica “Cordeiro Herval
Premium”, coordenada pelo Conselho Regulador do Cordeiro Herval Premium. De acordo com
Osoério, Osorio e Oliveira (2002), a criacdo do Conselho Regulador Herval Premium, em agosto
de 1999, objetivava renovar as expectativas da ovinocultura como base para a retomada do
desenvolvimento regional, visando reduzir o éxodo rural, aumentar a renda das propriedades
rurais e agregar valor aos ovinos produzidos nesta regido. Silveira (2005) acrescenta que 0 grupo
de ovinocultores identificou que havia a necessidade de organizar a oferta e a possibilidade de
explorar as caracteristicas intrinsecas do produto da regido como um diferencial, a fim de agregar
valor a carne ovina. O Conselho Regulador do Cordeiro Herval Premium é uma alianca
mercadologica entre produtores e distribuidores de carne de cordeiro, sendo a industrializacao
terceirizada. Os distribuidores repassam a remuneragdo aos produtores em no maximo 30 dias
apos o embarque dos animais, sendo 2% desta destinada aos servigos do Conselho (coordenacéo,
escalonamento do abate e avaliagdo dos animais). Seguindo as técnicas de avaliacdo da condicéo
corporal da MLC, para serem classificados como “Cordeiro Herval Premium”, 0s ovinos
precisam atender aos seguintes parametros: idade até 12 meses, peso entre 30 e 40 kg e condicao
corporal entre 3 e 3,5. O mercado consumidor do “Cordeiro Herval Premium” esta situado na
grande Porto Alegre (80%) e regido de Pelotas e Rio Grande (20%), sendo que nos primeiros

quatro anos do programa, foram abatidos cerca de 20 mil animais (SILVEIRA, 2005). A partir de
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fevereiro de 2007, o Conselho Regulador do Cordeiro Herval Premium firmou parceria com o
Frigorifico Mercosul para o abate dos animais. Inicialmente serdo abatidos 350 cordeiros por
més. Atualmente participam do programa 150 produtores de sete municipios da regido Sul do
Estado. De acordo com a diregdo do Conselho, hé tendéncia de aumentar o nimero de animais
ap6s um periodo experimental de abate de 60 dias, podendo chegar a 1000 animais por més
(SEBRAE, 2007).

2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentar um mercado é reconhecer sua natureza essencialmente heterogénea, pois cada
vez mais, consumidores e usuarios buscam satisfazer seus desejos e necessidades de forma mais
precisa (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999). A segmentacdo de mercado € o processo de
subdividi-lo em grupos de compradores potencias com desejos e necessidades, percepgdes de
valor, ou comportamentos de compra semelhantes (CHURCHILL; PETER, 2005). O que motiva
algumas pessoas a comprarem determinado produto podera ser bem diferente do que motiva
outras pessoas e, dificilmente os apelos padronizados atingirdo todos os individuos. Por isso a
determinacdo de um mercado-alvo € um dos primeiros € mais importantes passos no processo de
segmentacdo (LAS CASAS, 2005). A segmentacdo de mercado deve ser encarada como um
processo dindmico que separa 0S consumidores em grupos com caracteristicas especificas
semelhantes entre si e diferentes dos demais grupos (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Diferente da diferenciacdo, baseada na distingdo entre produtos, a segmentacdo de
mercado baseia-se nas diferencas entre clientes que constituem o mercado, sendo o processo de
agregacdo de consumidores com caracteristicas homogéneas, diferenciadas de outros grupos, com
0 objetivo de planejar, promover e maximizar a satisfacdo dos desejos e necessidades desses
grupos escolhidos como mercado-alvo (LAS CASAS, 2005).

O processo de segmentacdo de mercado comega com a andlise da relacdo produto-cliente,
segue com a determinacdo das bases para a segmentacdo (dimensdes em que o mercado é
dividido), o posicionamento dos produtos e as formas de distingui-lo dos concorrentes ou de

outras classes de produtos (de acordo com seus atributos, usos ou usuarios pretendidos) e, é
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finalizado com a selecdo de uma estratégia de segmentacdo (CHURCHILL; PETER, 2005).
Para ser util, a segmentacdo deve ser especificamente identificada e medida, evidenciar um
potencial adequado, ser economicamente acessivel, reagir aos esforcos de marketing e ser estavel
(COBRA, 1997).

A segmentacdo de mercado é um esforco para aumentar a precisdo do marketing da
empresa. Segmentos de mercado podem ser identificados, analisando-se diferencas demograficas,
psicograficas e comportamentais existentes entre compradores, pois um segmento de mercado
consiste em um grupo identificado por suas preferéncias, poder de compra, localizacéo
geogréfica, atitudes e habitos de compra similares (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Cobra (1997), nas bases da segmentacdo de mercado é preciso incluir
localizacdo geografica, caracteristicas socio-econdmicas, demograficas, psicologicas e
comportamentais do consumidor, além das caracteristicas relativas aos atributos do produto, aos
beneficios buscados pelo consumidor e as caracteristicas relativas ao composto de marketing que
envolvem preco, marca, promocao de vendas, merchandising e propaganda.

Um nicho de mercado pode ser definido como um grupo pequeno de consumidores, cujas
necessidades ndo estdo sendo totalmente satisfeitas. Os nichos séo identificados pela subdivisao
de segmentos ou definicdo de um grupo que procura beneficios distintos. Nesse contexto, nichos
atraentes possuem as seguintes caracteristicas: os clientes ttm um conjunto de necessidades
distintas; os clientes concordam em pagar um preco mais alto a empresa que melhor suprir suas
necessidades; o nicho ndo costuma atrair outros concorrentes e gera receitas por meio da
especializacdo, além de possuir potencial para crescer e gerar lucros maiores (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Num mercado ja bastante ocupado, ndo ha nada melhor do que descobrir um nicho que
ndo tenha sido preenchido pelos concorrentes para se posicionar, adaptar sua oferta as prioridades
de demanda de seus ocupantes e usar a diferenciacdo como a principal arma de ataque
(RICHERS, 2004).

O projeto argentino “Cordero de la Cuenca del Rio Senguer” é um exemplo de
segmentacdo de mercado, pois utiliza estratégias de integragdo e diferenciagdo de produtos,
rompendo o tradicional mecanismo de comercializagdo de ovinos da regido (diretamente com os
frigorificos, com venda estacional e precos comumente baixos) focando suas a¢cdes em nichos de

mercado especificos adequando a oferta de acordo com as exigéncias da demanda (elaboracéo de
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cortes e acondicionamento especificos) e certificando todos 0s processos, por meio da
implementacdo de um Protocolo de Qualidade que valoriza aspectos de producdo, transporte,
abate e acondicionamento do produto, além de um sistema de rastreabilidade. Os produtores
também definiram uma figura juridica, a Union Transitoria de Empresas (U.T.E.) “Productores
de la Cuenca del Senguer”, como responsavel pelas transacdes do projeto que objetiva
desenvolver processos de integracdo horizontal entre produtores e vertical entre estes e um

frigorifico local (NANCUCHEO et al., 2004), como pode ser observado na Figura 6, a seguir.

v v

Campo Natural Frigorifico Area Comercial
Rebanho => Criagédo do:> Abate do Processamento Distribuicédo Chegada
Merino Cordeiro Cordeiro do Cordeiro do Produto ao Cliente
A 4 4 4

! ]

Seccdo da Cadeia Abaixo doControle de Certificacdo

Figura 6 - Cadeia de producao e comercializagdo “Cordero del Senguer”
Fonte: Adaptado de Nancucheo et al. (2004, p. 171).

2.5 CADEIA DE SUPRIMENTOS, CANAIS DE DISTRIBUICAO E LOGISTICA

Até meados da década de 70, a relacdo entre as organizacdes baseava-se na estrutura de
coordenagdo vertical, com interagdes do tipo perde-ganha. Nas duas décadas seguintes, as
organiza¢Ges comecaram a perceber os beneficios da integracdo e verificou-se um aumento no
numero de aliangcas em um ambiente de competicao global, onde o foco passou a ser 0s processos
(CHANDRA; KUMAR, 2001).

Entende-se por cadeia de suprimentos o conjunto de empresas conectadas que colaboram
para melhorar a eficiéncia das operacGes em um segmento produtivo (BOWERSOX; CLOSS;
COOPER, 2006), valorizando a integracdo entre 0s agentes em ambos 0s sentidos,
proporcionando a mudanca de atitude competitiva para atitude colaborativa (FERRELL;

HARTLINE, 2005) e, produzindo valor na forma de produtos e servigos desde a producao até o
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consumidor ou usuério final (CHRISTOPHER, 2001). A colaboracao sustenta o sucesso de cada
membro do grupo, melhora o relacionamento dentro e entre 0os membros da cadeia de
suprimentos (CHANDRA; KUMAR, 2001) e, ajuda na identificacdo de agentes mais eficientes,
proporcionando reducdo de custos (KOTLER, 1998).

A necessidade de respostas mais rapidas as oportunidades de negocios relaciona-se
diretamente com a capacidade de coordenacdo entre a producéo e distribuicdo de suprimentos ao
longo de uma cadeia produtiva, dessa forma surge a gestdo deste conjunto de etapas conhecida
como Gestdo da Cadeia de Suprimentos (Supply Chain Management) que tem por objetivo buscar
a sintonia entre os atores de um canal, de forma a criar valor para os usuarios (BATALHA;
SILVA, 2007) e compartilhar custos, interesses e responsabilidades entre todos os agentes
envolvidos (ALVES, 2001). Este processo, também considerado uma extensao da logistica, ao
alinhar métodos de producdo de forma sincronizada, minimiza ciclos e maximiza o valor
percebido pelo cliente final, tornando o processo mais competitivo como um todo
(CHRISTOPHER, 2001).

Canal de distribuicdo “é o conjunto de unidades organizacionais, instituices e agentes,
internos e externos, que executam as fungfes que ddo o apoio ao marketing de produtos e
servigos de determinada empresa” (FLEURY, 2000, p. 40). O planejamento dos canais de
distribuicdo € fundamental, pois muitas vezes, agentes podem ser eliminados ou excluidos dos
canais, porém suas funcGes ndo sdo eliminadas e sim repassadas para frente ou para trds no
sistema (NEVES, 2005). A Figura 7 representa uma estrutura simples de um canal de
distribuicdo, demonstrando as diferentes e possiveis formas de relacionamento entre seus

membros.
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Figura 7- Estrutura simples de um canal de distribuicéo
Fonte: Fleury (2000 p. 41).

Na configuracdo do mercado de carne ovina da Nova Zeladndia, observa-se situagdo
favoravel aos produtores que, devido a escassez do produto, tém conseguido melhores precos.
Por outro lado, na final da cadeia de valor, a concentracdo de varejistas, tem resultado no
aumento do poder de barganha destes atores (GRUNERT et al., 2004). A Figura 8 a seguir
descreve a cadeia de valor de carne ovina da Nova Zelandia.

Produtores »{ Processadores »{ Exportadores »{ Importadores
de carne
* A
Varejistas Consumidores
—>
Carne “NZ
Lamb”

Figura 8 — Configuracédo da cadeia de valor “NZ Lamb”
Fonte: Adaptado de Grunert et al. (2004, p. 62).
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Para Kotler (1998), a visdo de cadeia de suprimentos, consiste no cerne do sistema de
logistica de mercado e envolve planejamento, implementacdo e controle dos fluxos fixos de
materiais e bens finais, dos pontos de origem aos pontos de uso para atender as exigéncias do
consumidor. A logistica € a base para estruturar sistemas de distribuicdo capazes de atender de
forma econdmica mercados distantes das fontes produtivas (LACERDA, 2000). Compreende um
conjunto de funcBes que se expandiu da gestdo de fluxos entre fun¢des de negocio para todas as
formas de movimentos de produtos e informacdes (DORNIER et al., 2000). Tem como misséo
dispor a mercadoria ou servigo no lugar e tempo certos e nas condi¢des desejadas, adicionando
valor aos produtos e servigos essenciais as vendas e a satisfacdo dos clientes (BALLOU, 2001). A
existéncia e operacdo dos setores logisticos vém se tornando inquestionavel nas ultimas décadas
(CAIXETA FILHO, 2005), por isso os profissionais de logistica devem compreender plenamente
a dindmica dos canais e vé-los como o campo de acdo da logistica. “As empresas que
desenvolvem competéncia logistica superior estdo estrategicamente colocadas para desfrutar uma
vantagem competitiva dificil de ser igualada em desempenho de servico e custo” (BOWERSOX;
CLOSS, 2001 p. 392).

A logistica é o condutor bésico de fluxos de produtos e de servi¢os dentro do arranjo da
cadeia de suprimentos. As operagdes logisticas estdo sendo expandidas em tamanho e
complexidade, através do recente crescimento do comércio global e da introdugdo do comércio
eletronico (BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2006). Portanto, é importante do ponto de vista da
empresa, reconhecer a necessidade de apoio e cooperagdo de varias outras empresas para O
desenvolvimento de seu processo logistico, objetivando obter o méximo de vantagens
estratégicas (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

A globalizacdo apresenta dois grandes desafios as empresas: a adaptacdo local de muitas
categorias de produtos e o complexo nivel de coordenacédo logistica exigida das cadeias globais
de suprimentos, objetivando evitar custos elevados. A complexidade da tarefa logistica parece
estar crescendo exponencialmente, influenciada por fatores, como a variedade crescente de
produtos e seus ciclos de vida mais curtos, crescimento do mercado e o nimero de canais de
suprimentos (CHRISTOPHER, 2001).

Nesse sentido, cabe ainda ressaltar a importancia de se compreender o gerenciamento da

cadeia de suprimentos, os distintos relacionamentos articulados em seus canais de distribuicéo e o
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papel da logistica no funcionamento das economias de mercado. A competicdo real ndo deve
ocorrer entre uma empresa e outra, mas sim entre as cadeias de suprimentos.

No setor agroindustrial, caracteristicas especificas dos produtos, como grau de
perecibilidade e sazonalidade produtiva, exigem maior eficiéncia nos processos logisticos, bem
como pode impulsionar os mecanismos de cooperacdo e escolha de canais apropriados. A
cooperacdo, entre os atores de uma cadeia produtiva, torna-se fundamental para alcancar de
forma eficiente as metas estabelecidas e todas as acbes desenvolvidas contribuem para o
resultado final, com maior ou menor grau de relevancia, porém sdo indispensaveis ao sucesso das

operagoes.

2.6 FECHAMENTO TEORICO

Os conceitos descritos anteriormente visam subsidiar as etapas seguintes desta pesquisa,
apontando as variaveis importantes na estruturacdo dos instrumentos de coleta e direcionando a
pesquisa a obtencdo de dados relacionados a definicdo deste mercado e caracterizacdo dos
consumidores de carne ovina do Rio Grande do Sul.

Conhecer o mercado e sua extensdo torna-se fator essencial para identificar agentes,
interacdes reais e potenciais, concorrentes, fluxos de bens e servigos, origem e finalidade dos
produtos. A fase em que se encontra um determinado mercado determinard a interagdo entre a
oferta e a demanda, indicando estratégias e técnicas mercadoldgicas apropriadas para cada
situacdo. O processo de comercializacdo deve ser encarado como promotor da agregacao de valor
aos produtos. Nesse processo, € preciso dominar as transagdes, reduzir custos, e sincronizar 0s
interesses de produtores e consumidores, além de promover o desenvolvimento, o
aperfeicoamento e a sustentabilidade das relacbes mercadoldgicas. Por outro lado, ndo se pode
desconsiderar os fatores incontrolaveis que interferem nos sistemas produtivos dependentes de
fatores bioldgicos, como é o caso da produgdo animal. Tais fatores transcendem a aplicabilidade
dos conceitos econdmicos e tornam as relagdes mercadoldgicas mais complexas.

O marketing, um artificio que vai além das praticas produtivas, deve combinar

ferramentas estratégicas para descobrir oportunidades, escolher ou definir mercados-alvo,
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conquista-los e fideliza-los, criando valor diferenciado aos clientes e proporcionando beneficios
para ambos os envolvidos nas transacdes. E tarefa do marketing satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores e identificar oportunidades ainda ndo preenchidas: os nichos de
mercado.

Por meio da interacdo e equilibrio dos compostos de marketing (produto, distribuicéo,
promogao e preco) criam-se estratégias fundamentais a obtencdo de vantagens competitivas e ao
sucesso no mercado. Um produto ou servigo deve proporcionar beneficios aos clientes de tal
forma que o torne diferenciado e promova sua insercdo nos sistemas de consumo. Além das
caracteristicas intrinsecas diferenciadoras, elementos como: marca, embalagem e garantia de
qualidade, proporcionam credibilidade, promovem a venda e geram satisfacdo aos clientes. As
estratégias de distribuicdo, responsaveis pela conducdo dos produtos até o consumidor final,
também sdo atributos que, além de participar dos processos de decisdo de compra, proporcionam
satisfacdo aos clientes. Os habitos de compra e consumo da populacdo sdo determinantes na
formacgdo de canais de distribuicdo. Por outro lado, canais de distribuicdo pré-estabelecidos
influenciam na percepcdo dos consumidores com relacdo a imagem dos produtos. O composto
promocional, responsavel pela comunicacdo, deve transmitir informagdes tanto no sentido
produtor-consumidor quanto consumidor-produtor. Mensagens compreensiveis e consistentes
constroem imagens sustentaveis e geram atitudes favoraveis aos processos de comercializacao. Ja
0 preco, composto de marketing que mais influencia a percepcdo dos clientes, € decisivo as
motivagdes de compra, determinante da competitividade e, diretamente relacionado com a
demanda.

A diferenciacdo, importante estratégia de comercializacdo, esta diretamente relacionada
com o comportamento dos consumidores. Neste processo, quanto maior for a percep¢do dos
consumidores com relagdo aos atributos, menor serd o grau de substituicdo dos produtos.
Caracteristicas extrinsecas sdo importantes variaveis de diferenciacdo, fidelizacdo de marcas e
segmentacdo de mercados. A segmentacdo € uma ferramenta importante devido a complexidade
na determinacdo de mercados-alvo. Consumidores podem demonstrar reacdes completamente
diferentes para um mesmo produto ou servigo. Enquanto a diferenciagéo baseia-se na distingéo
entre produtos, a segmentacdo agrega consumidores com atitudes similares, levando em
consideracdo variaveis geograficas, demograficas, socio-econémicas, comportamentais e

relativas as caracteristicas dos produtos.
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A sintonia entre os atores dos canais de distribuicdo otimiza os processos de coordenacéo,
reduz custos, minimiza ciclos e maximiza o valor percebido pelos consumidores. Esse conjunto
de produtos e processos, que constitui 0s canais de comercializacdo, sustenta as estratégias de
marketing das empresas. Ja a logistica presta importante papel ao funcionamento dos mercados.
Sua eficiéncia impulsiona 0os mecanismos de cooperagdo entre agentes, canais e cadeias,
favorecendo a dinamizacgéo de produtos e informagdes.

Com base nesta reflexdo, espera-se das pesquisas de mercado: identificacdo dos atributos
valorizados pelos consumidores, estimacdo de demandas e transferéncia de informacgdes a
montante nas cadeias produtivas, até os elos de producdo, desenvolvimento e elaboragdo de

produtos.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Esta secdo tem por finalidade descrever as atividades e procedimentos adotados e
desenvolvidos nesta pesquisa com vistas a atingir 0s objetivos propostos.

Optou-se por uma pesquisa em duas etapas, a primeira etapa exploratoria (qualitativa),
visando identificar fatores relevantes da ovinocultura do estado do Rio Grande do Sul. A segunda
etapa conclusiva (quantitativa), objetivou identificar a demanda por carne ovina, o perfil e os
atributos valorizados pelos consumidores da cidade de Porto Alegre. Para Malhotra (2006), os
métodos de pesquisa qualitativos e quantitativos devem ser encarados como complementares.

Uma pesquisa exploratdria objetiva “proporcionar maior familiaridade com o problema
com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses” (GIL, 2002, p. 41). Além de prover
critérios a compreensdo, a pesquisa exploratéria é utilizada em casos nos quais € necessario
definir o problema com maior precisdo, identificar acdes relevantes ou obter dados adicionais ao
seu desenvolvimento (MALHOTRA, 2006). Também objetiva acumular a priori, informacdes
disponiveis relacionadas a um problema de pesquisa conclusiva a ser efetuada (MATTAR, 1999).
Na pesquisa exploratoria, os procedimentos adotados sdo flexiveis, versateis e ndo estruturados,
podendo consistir em entrevistas pessoais com experts. A amostra pode ser pequena e os dados
coletados podem ser utilizados em uma pesquisa conclusiva (MALHOTRA, 2006). A pesquisa
exploratoria por proporcionar uma visdo geral de determinados fatos, normalmente constitui a
primeira etapa de uma pesquisa mais ampla. Quando trata de um tema genérico, necessita
esclarecimento e delimitacdo, 0 que exige revisdo da literatura e discussdo com especialistas,
entre outros procedimentos (GIL, 1995). “O produto final desse processo passa a ser um
problema mais bem esclarecido, passivel de investigagdo mediante procedimentos mais
sistematizados” (GIL, 1995, p. 38).

A pesquisa conclusiva também conhecida como pesquisa conclusiva descritiva, engloba a
maioria das pesquisas de marketing pois, é utilizada para descrever caracteristicas de grupos (por
exemplo, o perfil e preferéncias dos consumidores), estimar a propor¢cdo de elementos numa
populacdo especifica e, descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre as variaveis
(MATTAR, 1999). Comparando com a pesquisa exploratoria, a pesquisa conclusiva normalmente

é mais formal e estruturada; baseia-se em amostras maiores e representativas e 0s dados obtidos



sdo passiveis de andlise quantitativa (MALHOTRA, 2006). No Quadro 1 a seguir observamos as

diferencas entre estes dois tipos de pesquisa.

CARACTERISTICAS

apenas de forma muito ampla.

O processo de pesquisa é flexivel e nao-
estruturado.

A amostra é simples e ndo-representativa.

EXPLORATORIA CONCLUSIVA
OBJETIVOS Prover critérios e compreens&o Testar hipoteses  especificas e
examinar relagdes
As informagdes necessarias sao fornecidas . ~ - x
As informagdes necessarias séo

claramente definidas.

O processo de pesquisa é formal e
estruturado.

A amostra é ampla e representativa.

adicionais ou conclusivas.

A _ana}llse dos dados primarios ¢ A anélise dos dados é quantitativa.
gualitativa.
CONSTATAGOES/ : 5 I .
RESULTADOS Ensaios/resultados ndo definitivos. Conclusivos.
RESULTADO Geralmente  seguido  por  pesquisas | Constatacdes utilizadas como dados

para tomar decisdes

Quadro 1 - Diferencas entre pesquisa exploratdria e conclusiva
Fonte: Malhotra (2006, p. 99).

Baseando-se no Quadro 1, construiu-se o Quadro 2, que reline 0s objetivos, caracteristicas

e resultados que se buscou com esta pesquisa, tanto na etapa qualitativa quanto na quantitativa.

EXPLORATORIA

CONCLUSIVA

OBJETIVOS

Familiarizacdo com o tema;
Coletar a opinido dos especialistas para
posterior elaboragdo dos questionarios
aplicados aos consumidores.

ldentificar e descrever o consumidor
de carne ovina; conhecer os habitos
de compra e consumo e; OS
parametros de qualidade e
conformidade  valorizados  pelos
consumidores de carne ovina da
cidade de Porto Alegre.

CARACTERISTICAS

Entrevistas com especialistas;

Critérios de escolha dos entrevistados:
conveniéncia e julgamento do pesquisador;
Instrumento  utilizado:  protocolo  de
entrevista;

Andlise dos dados: transcricdo ipsis litteris
e codificacdo das respostas.

Pesquisa de Survey;

Entrevistas realizadas pessoalmente
por entrevistadores treinados;
Amostra  composta  por:
consumidores;

Periodo de aplicacdo: setembro a
dezembro de 2007;

Local: de compra de carne ovina e de
concentracdo de pessoas na cidade de
Porto Alegre.

403

RESULTADOS

Identificagdo da situacdo atual da
ovinocultura do Rio Grande do Sul, do
mercado, comercializacdo e perfil do
consumidor; percep¢des do produto;
marketing; diferenciacdo e perspectivas
futuras para a carne ovina na visdo dos
especialistas.

Identificacdo do perfil do
consumidor, hébitos de compra e
consumo e atributos valorizados
pelos consumidores.

Quadro 2 — Objetivos, caracteristicas e resultados pretendidos nas etapas qualitativa e quantitativa

desta pesquisa
Fonte: O Autor (2008).
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3.1 ETAPA EXPLORATORIA

Esta etapa constituiu de entrevistas com experts em ovinocultura a fim de gerar uma
maior familiarizacdo com o tema da pesquisa, bem como fornecer subsidios a elaboracdo e
aplicacdo da etapa conclusiva.

O instrumento de coleta utilizado nesta etapa foi a entrevista semi-estruturada. De acordo
com Trivifios (2001), este tipo de entrevista inicia com um nimero de perguntas e, a medida que
0 entrevistado responde a uma pergunta, outras vao surgindo a partir desta, tornando-se um
dialogo entre o entrevistado e o entrevistador. Para Malhotra (2006), este tipo de entrevista,
também classificada como entrevista em profundidade, deve ser aplicada de forma direta, pessoal
e individual. Para este autor, é dificil manter o fraseado especifico e a ordem na formulagéo das
perguntas em uma entrevista em profundidade, pois as respostas influenciam diretamente os
questionamentos. Este tipo de entrevista, apesar de pouco usado e levar mais tempo para
exposicao das idéias, permite um maior aprofundamento do tema e a associacao direta dos dados
com o respondente (MATTAR, 1999).

3.1.1 Coleta de dados

Foram realizadas 14 entrevistas com experts da ovinocultura do estado do Rio Grande do

Sul, por meio da utilizacdo de amostragem ndo probabilistica, escolhida por conveniéncia e

julgamento do pesquisador, sendo alguns profissionais incluidos na pesquisa por indicacdo dos

primeiros entrevistados ou outros profissionais do setor. Tais indicagfes foram analisadas

previamente a efetivacdo das entrevistas, pois se pretendia entrevistar realmente “conhecedores”

da cadeia ovina. A técnica de contato empregada foi a entrevista pessoal conduzida pelo préprio
pesquisador.

A amostra foi composta por ovinocultores, médicos veterinarios que exercem atividades

na ovinocultura, profissionais de instituicdes fomentadoras do setor tanto em nivel organizacional

quanto institucional e, representantes dos setores: processador, distribuidor e varejista da cadeia
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produtiva da ovinocultura do Rio Grande do Sul. Objetivando o aproveitamento das
oportunidades de encontro com 0s experts, assim como 0s ambientes de encontro e debates do
setor, as entrevistas foram realizadas durante a EXPOINTER 2007, o IV Seminéario Regional de
Ovinocultura promovido pela Cooperativa de L3 Tejupa Ltda. em Sdo Gabriel — RS, e também
nos locais de trabalho dos entrevistados durante os meses de julho, agosto e setembro de 2007.

As entrevistas foram conduzidas da seguinte maneira: primeiro foi perguntado aos
possiveis entrevistados, se estavam dispostos a participar da pesquisa. Nos casos em que 0S
mesmos mostraram-se dispostos, foi realizada a entrevista. Antes do inicio de cada entrevista
foram expostos 0s objetivos da pesquisa e 0s motivos que levaram o pesquisador a escolhé-lo
como entrevistado. Também foi solicitado, previamente, aos entrevistados, autorizacdo para
gravacdo de audio das entrevistas. Todos os entrevistados concordaram com tal procedimento. As
entrevistas tiveram duracdo média de 30 minutos. O protocolo de entrevista foi composto por oito
perguntas-tema referentes a caracterizacdo da cadeia, mecanismos de comercializacao, perfil do
consumidor e percepc¢des do produto, estratégias de marketing para a carne ovina e perspectivas
futuras da atividade. Este protocolo encontra-se no ANEXO A. O Quadro 3, a seguir, especifica

as caracteristicas dos experts entrevistados e condi¢fes das entrevistas.

Periodo da entrevista Local das entrevistas Representacdo/codificacio do entrevistado
Julho de 2007 Local de trabalho Médico Veterinario (MV-A)
Julho de 2007 Local de trabalho Produtor Rural (PR-A)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Instituicdo de Pesquisa/Ensino (IPE-A)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Produtor Rural (PR-B)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Processador/distribuidor (PD-A)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Orgao representativo de classe (ORC-A)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Instituicdo de Pesquisa/Ensino (IPE-B)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Processador/distribuidor (PD-B)
Agosto de 2007 EXPOINTER 2007 Orgéo representativo de classe (ORC-B)
Setembro de 2007 IV Seminario Regional de Ovinocultura | Instituicdo de Pesquisa/Ensino (IPE-C)
Setembro de 2007 IV Seminario Regional de Ovinocultura | Médico Veterinario (MV-B)
Setembro de 2007 IV Seminario Regional de Ovinocultura | Produtor Rural (PR-C)
Setembro de 2007 Local de trabalho Distribuidor/varejista (DV-A)
Setembro de 2007 Local de trabalho Distribuidor/varejista (DV-B)

Total de entrevistas: 14

Quadro 3 — Descricdo do periodo, local e experts entrevistados na etapa qualitativa da pesquisa.
Fonte: O Autor (2008).
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3.1.2 Analise dos dados

Apo6s a realizagdo das entrevistas elas foram transcritas ipsis litteris e o contetdo foi
analisado objetivando verificar as varidveis que emergiam. A partir dessas variaveis, partiu-se

para a pesquisa de survey, etapa quantitativa desta pesquisa.

3.2 ETAPA CONCLUSIVA

Nesta etapa foi escolhida a pesquisa de survey, método muito utilizado nas pesquisas de
marketing. Para Malhotra (2006), neste tipo de pesquisa, obtém-se informagfes por meio da
aplicacdo de um questionario estruturado, o qual permite padronizacdo na coleta de dados e
facilidade de aplicacdo. Uma pesquisa de survey € um tipo particular de pesquisa empirica que
pode incluir pesquisas de opinido publica, censos demograficos, estudos epidemioldgicos,
pesquisas de mercado sobre o comportamento do consumidor, entre outros tipos (BABBIE,
1999).

A atividade de realizar medicdes é fundamental para a pesquisa de marketing. Tais
medigdes objetivam: medir a quantidade de consumidores que preferem um produto a outro;
descrever através de medidas quem sdo os consumidores de determinados produtos; medir
potenciais de mercados, atitudes, comportamentos, percepcdes (MATTAR, 1999). Para Cobra
(1994), a pesquisa de mercado pode ser entendida como um esforco planejado e organizado para
obter fatos e conhecimentos novos que facilitem o processo de decisdo do mercado, englobando a
coleta, o registro e a anélise de todos os fatos referentes a transferéncia e venda de mercadorias e
servigos desde o produtor até o consumidor.

A etapa quantitativa abrangeu as seguintes fases: elaboracdo do questionario/instrumento
de coleta, pré-teste do questionario, reformulacdo do questionério, escolha do método de
amostragem e determinacdo do tamanho da amostra, escolha e treinamento da equipe
entrevistadora, escolha dos locais e periodos de aplicacdo dos questionarios e analise estatistica

dos dados.
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3.2.1 Instrumento de coleta de dados

A técnica escolhida foi a entrevista estruturada, onde os dados sdo coletados com a
presenca do pesquisador (entrevistador). A constru¢do de um bom instrumento de coleta de dados
estd mais para a arte do que para a ciéncia. Na sua construcdo € preciso experiéncia,
sensibilidade, conhecimentos das op¢des e formas de perguntar e humildade do pesquisador, para
submeter o instrumento a sugestdo de outros e ao pré-teste, quantas vezes forem necessarias
(MATTAR, 1999). O instrumento de coleta de dados deve: transformar a informagéo desejada
em um conjunto de perguntas especificas que os entrevistados tenham condicdes de responder;
precisa motivar e incentivar o entrevistado ao envolvimento e cooperacdo com a pesquisa e€;
minimizar o erro de resposta (MALHOTRA, 2006).

A presenca do entrevistador pode tanto ajudar quanto inibir o entrevistado, a ponto de
prejudicar os resultados da pesquisa. Por isso 0 entrevistador devera reunir requisitos basicos para
conduzir a entrevista, por exemplo, ndo possuir opinido apaixonada sobre o problema de
pesquisa. O entrevistador deve passar por um treinamento que o capacite & conducdo das
entrevistas, pois precisa conhecer devidamente os objetivos da pesquisa, saber formular as
perguntas tal como estéo redigidas, ser habilidoso ao anotar as respostas, registrar exatamente o

que foi dito e, em nenhuma circunstancia, discutir as opinides emitidas (GIL, 2002).

3.2.1.1 Preé-teste do questionario e definicdo do instrumento de coleta

O pré-teste é tarefa decisiva na validagdo do instrumento de coleta. Deve estar focado na
avaliacdo do instrumento e ndo nos objetivos da pesquisa, precisa obter do entrevistado as
dificuldades, constrangimentos e termos considerados confusos na entrevista (GIL, 2002).

De acordo com Marconi e Lakatos (2006), no pré-teste, as falhas devem ser identificadas,
questdes reformuladas, modificadas, ampliadas ou eliminadas, de tal forma que explicite os
objetivos e facilite a aplicacdo. Além disso, o pré-teste deve apresentar trés elementos

importantes: fidedignidade (qualquer pessoa que o aplique obterd sempre os mesmos resultados),
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validade (os dados recolhidos sdo necessarios a pesquisa) e operatividade (vocabulario acessivel
e significado claro). As autoras acrescentam que o pré-teste deve ser aplicado em popula¢des com
caracteristicas semelhantes, mas nunca naquela que seré alvo do estudo.

Em concordéancia com Marconi e Lakatos (2006), a primeira versao do instrumento de
coleta de dados foi submetida a um pré-teste nos dias 28, 29 e 30 de agosto de 2007 durante a
edicdo anual da EXPOINTER, contando com a participacdo de 28 entrevistados. A escolha do
evento para tal atividade considerou a diversidade do publico frequentador da Feira, o que
poderia despertar novas ideias e significativas modificagdes no instrumento de coleta, além de
familiarizar os entrevistadores com o questionario. Foi solicitado aos entrevistadores uma analise
critica do instrumento de coleta com apontamento das dificuldades encontradas na aplicacéo.
Foram escolhidos para aplicacdo dos questionarios pré-teste, os pontos de maior fluxo de pessoas
da Feira, locais com concentracdo de atividades relacionadas a ovinocultura e um evento que
objetivou promover a carne ovina, por meio do oferecimento do produto ao publico para
degustacéo.

Apls esta etapa, todos os apontamentos foram analisados e 0 questionario sofreu

importantes modificagOes, a fim de ser melhor compreendido pelos futuros entrevistados.

3.2.1.2 Descri¢do do instrumento de coleta final

O questionario final foi composto por 28 questbes, seguidas de um cabecalho com a
identificacdo do entrevistador, data, hora e local da realizacdo da entrevista. Esta identificacao
preconizava uma melhor distribuicdo das entrevistas para captar diferentes perfis de
entrevistados, bem como para identificar o entrevistador em casos de problemas nos
questionarios.

A primeira pergunta do questionario classificava o entrevistado em consumidor ou nao de
carne ovina. Caso ndo fosse consumidor, o entrevistador seguiria coletando os dados referentes as
caracteristicas do entrevistado (questdes 20 a 28), pois tais informacdes poderiam subsidiar

analises comparativas com os consumidores de carne ovina. A caracterizacdo do entrevistado foi
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disposta no final do questionario com a finalidade de ndo ‘intimidar’ os respondentes com oito
questdes de carater pessoal no inicio da abordagem.

As questbes de 2 a 5 serviram para conhecer a preferéncia, os habitos, a frequéncia de
consumo e os locais de compra de carne ovina, respectivamente. A questdo 6 referiu-se as
ocasifes que o entrevistado considerava mais apropriada para consumir carne ovina. As questdes
de 7 a 15 referiam-se a preferéncia de cortes, dificuldades na escolha e compra de carne ovina e
atributos de qualidade do produto. As questdes 16 e 17 levantaram informacg6es sobre o preco
pago pelo consumidor pelo quilograma de carne ovina e, 0 pre¢co que 0 mesmo esta disposto a
pagar por um produto diferenciado. Nas questdes 18 e 19 foi utilizada uma escala intervalar do
tipo Likert, para comparar diferencas entre objetos, utilizando ndmeros para classificar tais
objetos. Para Michel (2005), na escala Likert, sdo apresentados itens em forma de afirmacdes ou
juizo a respeito de uma categoria de analise, sobre a qual se pede aos entrevistados que externem
sua posicdo em relagcdo ao conceito posto. Para Malhotra (2006), as escalas de classificacdo séo
largamente utilizadas em pesquisas de marketing, sendo a escala do tipo Likert uma escala de
medida com cinco categorias de respostas que indicam o grau de concordancia ou discordancia
com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulo. Modifica¢Bes nas categorias
de respostas da escala tipo Likert podem ser feitas, pois este escalonamento é um método bastante
direto na construcédo de indices (BABBIE, 1999).

Na questdo 18, formou-se um bloco de perguntas que incluiam informacdes sobre marca,
origem/procedéncia, embalagem, certificacdo, inspecdo sanitdria, preco, publicidade,
conveniéncia e exposi¢do do produto, para os consumidores atribuirem valor a tais atributos em
ordem de importancia. Na questdo 19, dez “pressupostos” foram agrupados em uma tabela,
referindo-se as caracteristicas do produto, disponibilidade e identidade cultural. Nesta questédo os
entrevistados apontavam seu nivel de concordancia com tais afirmacdes.

As questdes 20 a 28, conforme mencionado anteriormente, caracterizavam o entrevistado,
incluindo caracteristicas pessoais, nivel de instrucéo e salarial e, constituicdo e habitos familiares.

O questionario utilizado encontra-se no ANEXO B.



55

3.2.2 Amostragem

Ao se coletar informag0es sobre um ou mais aspectos de um grupo grande ou numeroso
de individuos, verifica-se que, na maioria das vezes, é praticamente impossivel fazer um
levantamento do todo. Dai a necessidade de utilizar apenas uma parte desse universo ou
populacdo, ou seja, uma amostra (MARCONI; LAKATOS, 2006).

Para Mattar (1999), a amostragem esta baseada em duas premissas: a primeira é de que ha
similaridades suficientes entre os elementos da populacdo, de tal forma que poucos elementos
representem adequadamente as caracteristicas de toda populacdo; a segunda é que a discrepancia
entre os valores das variaveis da populacédo e os valores dessas variaveis obtidos na amostra seja
minimizada pela adequada definicdo da amostra e, o resultado esteja 0 mais proximo possivel das
medidas da populacdo. Corroboram com estas idéias, Marconi e Lakatos (2006), ao definirem
amostra como: uma porcdo ou parcela selecionada convenientemente, ou seja, 0 mais
representativa possivel do todo (universo ou populacdo) que, a partir dos resultados obtidos,
relativos a essa parte, pode-se inferir que os resultados da populacdo total sejam o mais
legitimamente possivel semelhantes aos verificados na amostra.

O processo de elaboracdo de uma amostragem inclui cinco estagios: definicdo da
populacdo-alvo, determinacdo da composicdo da amostra, selecdo da técnica de amostragem,
determinacdo do tamanho da amostra e execu¢do do processo de amostragem (MALHOTRA,
2006). A populacéo-alvo deste estudo foram os moradores da cidade de Porto Alegre devido a

importancia deste mercado consumidor no Estado.

3.2.2.1 Métodos de amostragem e composicao da amostra

H& duas grandes divisdes nos processos de amostragem ou determinacdo da amostra a ser
pesquisada: a amostragem probabilistica e a ndo probabilistica (MARCONI; LAKATQOS, 2006).

Estas autoras classificam a amostragem probabilistica em: aleatoria simples, aleatdria sistematica,
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aleatdria de multiplo estagio, por area, por conglomerado ou grupos, de graus, em fases multiplas

e estratificada.

No presente trabalho utilizou-se a amostragem aleatoria simples. O tamanho da amostra,

seguiu o célculo para amostragem em populacgdes infinitas ou desconhecidas, com coeficiente de

confianga de 95% e erro amostral de 5%, o que define uma amostra minima de 400 casos,

conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Defini¢do do tamanho da amostra

POPULACAO

MARGENS DE ERRO

+-1% | +/-2% | +/-3% | +/-4% | +/-5% | +/- 10%
Menor que 1000 - - - - 222 83
1.000 - - - 385 286 91
1.500 - - 638 441 316 94
2.000 - - 714 476 333 95
2.500 - 1.250 | 769 500 345 96
3.000 - 1364 | 811 517 353 97
3.500 - 1.458 | 843 530 359 97
4.000 - 1.538 | 870 541 364 98
4.500 - 1.607 | 891 549 367 98
5.000 - 1.667 | 909 556 370 98
6.000 - 1.765 | 938 566 375 98
7.000 - 1.842 | 949 574 378 99
8.000 - 1.905 976 580 381 99
9.000 - 1.957 989 584 383 99
10.000 5.000 | 2.000 | 1.000 588 383 99
15.000 6.000 | 2.143 | 1.034 600 390 99
20.000 6.667 | 2.222 | 1.053 606 392 100
25.000 7.143 | 2.273 | 1.064 610 394 100
50.000 8.333 | 2.381 | 1.087 617 397 100
1.000.000 9.091 | 2.439 | 1.099 621 398 100
Infinita ou desconhecida | 10.000 | 2.500 | 1.111 625 400 100

Fonte: Tagliacarne (1978, p. 174).
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3.2.3 Aplicacéo dos questionarios

Os questionarios foram aplicados por entrevistadores, 0 que caracteriza a técnica de coleta
de dados como entrevista. A utilizacdo de entrevistadores aumenta as taxas de respostas e reduz
as respostas “nédo sei” ou “sem resposta” pois 0 entrevistador pode buscar as respostas e evitar
confusdes com os itens dos questionarios. Porém o entrevistador deve ser neutro, ou seja, ser
apenas um meio através do qual perguntas e respostas sdo transmitidas (BABBIE, 1999). Para
este autor, sdo regras gerais para um entrevistador: boa aparéncia e comportamento, familiaridade
com o questionario, treinamento na aplicacdo do questionario e no registro exato das respostas.

O treinamento dos entrevistadores é decisivo para a qualidade dos dados coletados, pois
assegura que todos os entrevistadores apresentem o questionario da mesma forma, padronizando
a coleta dos dados (MALHOTRA, 2006). Este autor, seguindo as diretrizes do Survey Research
Center, considera como pontos importantes na aplicacdo dos questionarios: conhecimento do
questionario; realizacdo das perguntas na ordem que elas aparecem no questionario; utilizacéo do
fraseado constante nas perguntas; leitura pausada das questdes; repeticdo das perguntas quando
ndo forem entendidas; registros simultaneos as respostas durante a entrevista e; anotar as palavras
do entrevistado na integra.

A equipe que aplicou os questionarios foi composta por cinco pessoas, sendo trés bolsistas
de iniciacdo cientifica e dois estudantes de pds-graduacdo. O instrumento de coleta de dados foi
aplicado nos meses de setembro, outubro, novembro e dezembro de 2007, respeitando variacdes
nos horérios de aplicagdo — manhd, tarde e noite. Os dados foram coletados em pontos
estratégicos de comercializagdo de carne ovina (supermercados de médio e grande porte, casas de

carne e Mercado Publico) e locais de maior circulacdo de pessoas na cidade.

3.2.4 Analise estatistica dos dados

Na analise dos dados foi utilizada estatistica descritiva e inferencial. Foram obtidas as
fregliéncias absoluta e relativa para cada questdo, além da correlacdo entre as variaveis estudadas
e analise grafica. O programa utilizado foi o software estatistico Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) versao 12.0.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo esta dividida em duas partes. Na primeira, serdo apresentados os resultados das
entrevistas com os experts. Na sequiéncia serdo apresentados os resultados da pesquisa survey.

4.1 ETAPA EXPLORATORIA: ENTREVISTAS COM EXPERTS

Nesta etapa buscou-se compreender o contexto atual da ovinocultura, coletando dados
qualitativos com especialistas desta cadeia produtiva. A percepcdo dos agentes foi decisiva as
etapas seguintes da pesquisa. Conforme especificado no Quadro 3, da secdo metodoldgica, 0s
entrevistados foram identificados por siglas e letras, de acordo com sua representacao e ordem de
entrevista. Por exemplo, o primeiro entrevistado foi um Médico Veterinario, suas respostas estdo
identificadas pela sigla MV-A. As respostas foram descritas na forma de citagéo indireta.

As perguntas-tema que fizeram parte do protocolo de entrevista foram agrupadas nos
cinco topicos seguintes, visando facilitar a descricdo e analise das respostas dos entrevistados:
caracterizacdo da cadeia produtiva da ovinocultura do Rio Grande do Sul, mercado e
comercializacdo de carne ovina, perfil do consumidor e percepcbes do produto, marketing e
diferenciacéo e, perspectivas futuras.

4.1.1 Caracterizacao da cadeia produtiva da ovinocultura do Rio Grande do Sul

Foi solicitado aos entrevistados que relatassem sua opinido sobre a situacdo atual da
ovinocultura do Rio Grande do Sul, ou seja, como estes enxergam a cadeia. As respostas obtidas
estéo relatadas a seguir.
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Atualmente a cadeia da ovinocultura do Rio Grande do Sul é bastante desorganizada
Faltam informacOes sobre os sistemas produtivos, sobre o mercado. Os problemas s@o evidentes
tanto “dentro” quanto “fora” da porteira (MV-A).

A ovinocultura galcha estd perdendo espaco em relacdo a ovinocultura nacional,
especialmente para o Brasil-Central que esta trabalhando principalmente com qualidade e escala
produtiva. Grande parte dos ovinocultores ndo realizam, efetivamente, gerenciamento de suas
atividades, ndo dispdem de méao-de-obra capacitada e, normalmente possuem outras atividades
que garantem sua principal renda, sendo a atividade rural ainda vinculada a heranca familiar. 1sso
dificulta a profissionalizacdo do setor. Os atuais indices produtivos, dificuldades de manejo e o
abigeato também sdo desestimuladores do setor (MV-B).

Na cadeia produtiva da ovinocultura, o elo mais fragil € o produtor que, muitas vezes, se
encontra descapitalizado, ndo realiza investimentos e, consequiientemente, fica desqualificado.
Existe oportunismo, tanto por parte do produtor quanto da industria. De um modo geral, ndo ha
um agente coordenador que determine as condicdes ideais de producdo e comercializacéo e isso
afeta a cadeia como um todo. Existem empreendedores no setor, mas poucos possuem ideias
amadurecidas sobre a cadeia produtiva. HA uma dissociacdo muito grande entre produtores,
indUstria e consumidores. Cada um age em um sentido (PR-A).

Nos ultimos anos observamos evolugdo na cadeia produtiva de carne ovina do Rio Grande
do Sul. Embora ndo totalmente conhecida, sabe-se que a demanda aumentou. As inddstrias se
estruturaram e estdo se destacando como agentes coordenadores, assim como os distribuidores e
varejistas que estdo dando maior importancia a carne ovina. O elo mais fraco desta cadeia é a
producdo que, por apresentar indices produtivos baixissimos, ndo atinge volumes significativos,
com isso o custo de producdo unitario torna-se alto e afeta a eficiéncia produtiva e econdmica e,
nenhuma atividade resiste sem rentabilidade (PR-B).

Os agentes desta cadeia, na sua maior parte estdo desorganizados, exceto algumas
iniciativas isoladas. A informalidade ainda esta muito presente. Produtores sem preparo assumem
funcBes na cadeia, como € o caso do abate e comercializacdo diretamente na propriedade e isso
prejudica toda a cadeia (PR-C).

A cadeia hoje em dia estd desorganizada, mas busca alternativas para se organizar.
Mesmo que lentamente, a ovinocultura esta passando por um processo de profissionalizacdo. As

instituicBes que participam do setor estdo intensificando suas agdes e, reunindo-se em camaras
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setoriais. Os aspectos produtivos estdo deixando de ser exclusivos nas areas de pesquisa. O
processamento, a comercializacdo e a divulgacdo do produto estdo ganhando espaco nesta area
(IPE-A).

Na realidade, fala-se muito na produgdo de ovinos e na cadeia produtiva, mas ndo ha uma
cadeia bem definida. Agentes assumem funcgdes diversas considerando a época e a conveniéncia.
E preciso definir melhor alguns aspectos importantes dos processos para que essa cadeia se
viabilize de fato como uma cadeia produtiva. Existe uma problematica de estruturacao.
Frigorificos que trabalhavam especificamente com ovinos no Estado fecharam, e ndo foi por falta
de matéria-prima, mas por um conjunto de problemas que envolviam suas rela¢fes tanto com
fornecedores quanto com clientes (IPE-B).

Atualmente a cadeia da ovinocultura encontra-se desestruturada. Principalmente com
relacdo aos elos produtor, industria e varejo. O principal entrave da cadeia é a escassez do
produto. Sua regulacdo é via mercado (oferta/demanda). N&o existe nenhum tipo de estruturacéo,
contratos, estrutura de governanca para coordenacdo da cadeia. Ha no momento, indicios de
formacdo de grupos de produtores, que estdo valorizando e efetivando contratos com a inddstria.
O elo frigorifico aponta como importante problema o alto custo operacional para o abate de
ovinos e prefere abater estes animais em periodos de entressafra do abate de bovinos, o que
contribui com um aspecto negativo, a sazonalidade produtiva. Faltam plantas especificas para o
abate de ovinos. Com relacdo ao segmento varejo, este esta voltado principalmente aos nichos
localizados em regides metropolitanas (IPE-C).

A carne ovina no Rio Grande do Sul sempre foi encarada como uma fonte de alimento da
regido. O gado vacum era abatido poucas vezes por ano e o ovino fazia o papel da carne do dia-a-
dia. A valorizacdo da 1a trouxe investimentos para o setor, mas o declinio desta tornou a carne
escassa, de oferta sazonal (PD-A).

Este setor apresenta grandes deficiéncias. A produgdo e o consumo ainda estéo vinculados
a aspectos culturais. E um produto para atender nichos especificos (PD-B).

A cadeia produtiva da ovinocultura é composta pelos seguintes agentes: produtores,
prestadores de servigos, distribuidores e consumidores. Os principais canais de comercializagéo
sd0 atacados, restaurantes e supermercados. E uma cadeia desorganizada, por isso ndo apresenta

evolugéo expressiva (DV-B).
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Se pudesse definir a cadeia produtiva da carne ovina em um unico adjetivo, diria que ela é
desorganizada. Os elos que a compde ndo se comunicam entre si, estdo distanciados, possuem
uma relacdo pontual, eminentemente comercial. Ndo valorizam acertos, acordos, conversas,
parcerias. Ndo enxergam as transacGes do ponto de vista ganha-ganha. Sempre um quer tirar
proveito do outro. A meu ver, no mundo moderno isso ndo tem mais espaco. Os agentes que se
destacam sdo os produtores e os frigorificos. Nos paises mais avancados neste setor, existem mais
agentes fortalecidos na cadeia. Isso gera beneficios a todos (ORC-A).

Do setor pecuario galcho, a ovinocultura talvez seja a cadeia com maior desarranjo. Falta
coordenacdo e fluxo de informacdo entre os elos. Dentro das propriedades, 0s ovinos ocupam 0S
piores campos € a atividade ndo é encarada como um negocio (ORC-B).

Dentre os entrevistados é praticamente unanime a idéia de que a cadeia produtiva de
ovinos possui fragilidades, é desorganizada e desestruturada. A Figura 9 sintetiza as opinides dos
entrevistados em relacdo a caracteriza¢do da cadeia produtiva da ovinocultura do Rio Grande do
Sul.

Institui¢Oes de pesquisa e ensino: Orgaos representativos da classe:
» Problemas de estruturacéo » Desorganizada, desarranjada
» Escassez do produto » Elos distanciados
» Sazonalidade produtiva » Falta coordenacdo e fluxo de
» Inicio da profissionalizacdo informagoes

» Falta de profissionalizagdo
Produtores: Médicos Veterinarios:

» Dissociacdo entre agentes CADEIA PRODUTIVA > Desorganizada
» Falta competitividade < DA CARNE OVINA NO »| > Perdendo espaco
» Informalidade RIO GRANDE DO SUL » Falta de profissionalizacéo
> Inicio de estruturacio

Setor processador/distribuidor: Setor distribuidor/varejista:
» Oferta sazonal » Desorganizada
» Producgdo e consumo vinculados a » Evolugdo pouco expressiva

aspectos culturais

Figura 9 — A cadeia produtiva da ovinocultura do RS na viséo dos entrevistados.
Fonte: O Autor (2008).
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4.1.2 Mercado e comercializacdo de carne ovina

Quando indagados sobre comercializacdo, algumas varidveis foram enfatizadas pelos
entrevistados. Destacaram-se a relacdo oferta/demanda, a sazonalidade produtiva, 0s precos, a
informalidade e clandestinidade e, a concorréncia com a carne ovina importada, como pode ser
observado nas respostas a seguir:

Para atender a crescente demanda de carne ovina no Rio Grande do Sul e Brasil, é preciso
importar carne ovina do Uruguai. Este produto chega aqui a um preco bem mais competitivo em
relacdo aos sistemas produtivos gauchos. Alguns agentes pensam em exportacdo, mas, muito
antes disso, temos que organizar nosso mercado interno. As lojas especializadas sdo uma
importante forma de comercializagdo, principalmente no contexto atual desta cadeia (MV-A).

A carne ovina importada do Uruguai, muitas vezes, apontada como um entrave a cadeia
produtiva nacional, tem um papel ‘marketeiro’ em nosso pais, suprindo as demandas de mercado
(MV-B).

Os problemas de comercializagdo concentram-se na auséncia de um agente coordenador
que determine condicdes ideais de comercializacdo. No final das contas, quem sai perdendo é o
consumidor, pois a industria, para garantir a oferta de produto no mercado, acaba abatendo
animais inadequados e isso prejudica a imagem da empresa e do produto carne ovina. Também
precisamos considerar a carne ovina importada do Uruguai, um produto proveniente de animais
mais velhos, com bastante gordura que acaba dificultando a elaboragéo de pratos. O consumidor
que compra esse tipo de carne pela primeira vez cria uma imagem negativa do produto, causando
uma retracdo no consumo, interferindo na caracterizacdo do produto e gerando impactos na
cadeia produtiva nacional (PR-A).

Os grandes grupos que agem nas cadeias da carne, principalmente os frigorificos,
distribuidores e varejistas, agem por influéncia da demanda. Iniciativas recentes, destes agentes
na cadeia ovina em nosso Estado, demonstram que a carne ovina esta recebendo um maior
destaque. O mercado da carne ovina deve ser explorado via nicho, mas um nicho que possa ser
alargado, ampliado. A carne vinda do Uruguai proporciona esse alargamento em nosso mercado.

Se ndo existisse a carne importada, ndo teriamos como atender nosso mercado (PR-B).
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A demanda por carne ovina no Rio Grande do Sul e no Brasil é crescente e 0 produto
importado impacta o mercado porque € mais competitivo. Em alguns casos, o valor pago pelo
quilograma de carcaca fria importada é menor que o preco pago por quilograma de carcaca ao
produtor gaucho (PR-C).

A maior parte da demanda por carne ovina do pais € suprida pelo produto uruguaio.
Frigorificos de regiGes menos tradicionais na ovinocultura utilizavam, até pouco tempo, a carne
ovina como um ‘presente’ aos clientes que compravam expressivas quantidades de carne bovina.
Esse ‘presente’ era a carne ovina importada do Uruguai (IPE-A).

A comercializagdo de ovinos no Rio Grande do Sul, de uma forma geral, esta restrita a
alguns pontos e nao tem padrédo de qualidade. Existe uma safra tradicional de producéo de ovinos
no final do ano, geralmente a partir de novembro. O mercado é abastecido com grande
quantidade de carcacas nesse periodo e depois o produto desaparece. 1sso € reflexo da fragilidade
da cadeia. No restante do ano, nosso mercado € abastecido por carne vinda do Uruguai. Mas o
Brasil ndo é o mercado-alvo desse pais. Nos ultimos anos, o Uruguai vem trabalhando fortemente
na tipificacdo do produto, no mapeamento de seus mercados potenciais (principalmente na
Europa) e na identificacdo dos atributos valorizados pelos consumidores desses paises. Com a
abertura desses mercados-alvo, o Brasil podera deixar de ser abastecido pelo Uruguai, deixando
este mercado aberto (IPE-B).

A comercializacdo de carne ovina ocorre principalmente via nichos. Ndo ha um consumo
massivo do produto. O consumo per capita do pais esta em torno de 0,8 kg. As regibes
metropolitanas sdo importantes a comercializacdo formal (hipermercados e casas especializadas).
Nas cidades menores, a comercializacdo em agougues € significativa, mas também é uma forma
de comercializacdo clandestina (IPE-C).

A sazonalidade e a baixa producgdo tornam a carne ovina, cada vez mais, um produto
exotico. Isso faz com que os precos de distribuicdo fiquem mais altos, ‘esfriando’ um pouco o
consumo. Em Porto Alegre, as vendas concentram-se da primavera até o final do ano. Nossos
clientes vém construindo uma demanda e estamos fidelizando consumidores no balcdo. A falta de
escala produtiva torna o negécio ainda mais dificil, principalmente no momento de repassar 0s
custos de producdo e distribuicdo ao valor final do produto, tornando-o caro. Hoje, tanto em nivel
de Brasil, quanto no nosso Estado, existem nichos de mercado que absorvem a carne ovina

produzida. Mas o mercado ainda é uma incognita. A carne ovina que chega no Brasil, vinda do
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Uruguai é um entrave a nossa cadeia porque chega aqui a um preco mais baixo, justamente
porgue eles possuem escala produtiva (PD-A).

A carne ovina ndo é um produto para concorrer com a carne bovina, suina ou de aves. E
quase uma iguaria, um produto exético que sai da linha dos substitutos entre si. E um produto
para atender nichos especificos de mercado. Ha problemas de oferta e a sazonalidade estd muito
marcada. Além disso, € muito facil trazer carne ovina do Uruguai. Até por pequenos
distribuidores e varejistas (PD-B).

A ovinocultura, quando praticada de forma intensiva, agrega valor em todos os elos da
cadeia. E mais viavel identificar um nicho de mercado e produzir o que este demanda. A
ocupacdo de um nicho de mercado propicia crescimento constante. A demanda em Porto Alegre é
constante durante o ano todo. A maior dificuldade é conseguir o produto no final do outono e
inverno, até outubro. As estratégias de integragdo sdo o caminho para suprir a demanda (DV-A).

A demanda atual de carne ovina esta reprimida, principalmente pela influéncia da carne
ovina importada, que abastece a mercado nacional. Os principais entraves a comercializacdo séo
a pouca oferta e o fornecimento irregular (DV-B).

Praticamente no mundo inteiro, a carne ovina é destinada a mercados com maior poder
aquisitivo, dispostos a pagar um preco por quilograma maior que o da carne bovina. A escassez
do produto nacional faz com que o Uruguai “derrame” carne ovina em todo o Brasil. Mas nédo
adianta tentar proteger o mercado, sem ter produto para ofertar (ORC-A).

O principal problema de comercializagéo de carne ovina enfrentado atualmente refere-se a
forma com que o produto é oferecido na gondola. Lojas especializadas sdo canais de
comercializacdo alternativos, mas o principal responsavel pela comercializagdo nos maiores
centros sao as grandes redes de varejo, onde a populacdo tem maior poder aquisitivo e esta
disposta a pagar um pre¢o maior. A carne ovina ndo € uma commodity e esta longe de ser um
produto de exportacdo do Brasil. Ainda, é preciso considerar a pressdo que sofremos pela entrada
de carne ovina de outros paises, principalmente do Uruguai (ORC-B).

A Figura 10 relne as principais opinides dos entrevistados sobre o mercado e a

comercializacdo de carne ovina.
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Instituicdes de pesquisa e ensino:
Demanda suprida por produto importado
Auséncia de padréo de qualidade
Comercializacdo via nichos
Sazonalidade

VVVYVY VY

Produtores:
Auséncia de agente

Orgaos representativos da classe:
Produto importado abastece o mercado
Falta de diferenciacdo do produto e
agregacdo de valor

Falta de escala produtivs

Meédicos Veterinarios:

coordenador
Produto inadequado <

Demanda crescente
Exploracéo via nicho

Falta de escala produtiva

MERCADOE
COMERCIALIZACAO
DE CARNE OVINA

Competicdo com o produto
importado

» Oferta incompativel com a
demanda

» Comercializag8o via nichos

\ 4

Setor processador/distribuidor:
Sazonalidade, produto exético
Variaveis importantes indefinidas
Comercializacéo via nichos

Setor distribuidor/varejista:
» Direcionamento a nichos
» Pouca oferta e fornecimento
irregular (sazonalidade)
» Necessidade de estratégias de
comercializacdo

Figura 10 — Mercado e comercializagdo de carne ovina no RS na viséo dos entrevistados.
Fonte: O Autor (2008).

4.1.2.1 Abate clandestino, abigeato e comercializacao informal

Sobre os entraves da ovinocultura: abate clandestino, abigeato e comercializagédo

informal, as respostas obtidas foram as seguintes:

Quanto ao abate clandestino, os dados de abate com Inspecdo Federal, mostram que

apenas um quinto da producdo é abatida nesse sistema. Mesmo considerando o abate em sistemas

de Inspecdo Estadual e Municipal, é possivel estimar que 50 — 60% dos ovinos sdo abatidos

clandestinamente. Isso € muito alto. Ao conversarmos com consumidores, evidenciamos 0 quanto

a comercializacdo informal é relevante. Outro fator que também alimenta o abate clandestino é o

abigeato (MV-A).
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O abigeato € um problema que restringe 0 aumento da producdo. Aliado a isso, o abate
clandestino e a comercializagdo informal, sdo problemas que precisam ser trabalhados na base,
ndo apenas com medidas punitivas, mas na conscientizacao dos produtores (MV-B).

Abate clandestino e comercializagdo informal séo coisas inevitaveis. Pelo tamanho do
animal, € um produto ainda muito utilizado como ‘presente’. Diferente do bovino que esta
ancorado na cultura do produto comercializavel da propriedade. 1sso sempre existiu e continuara
existindo. Torna-se importante pela pequena escala, mas com o0 aumento da producdo, esses
elementos véo perdendo importancia (PR-B).

A comercializacdo informal é expressiva. Ndo hd como medir, mas ja foi maior. Aos
poucos tem sido reduzida em funcdo da fiscalizagdo mais eficiente. Este ndo € um dos piores
problemas da cadeia, mas a maior desculpa para o enfraquecimento da mesma (PR-C).

A comercializagcdo do produto € um ponto que merece atencdo, pois a maior parte da
producédo ovina ndo chega ao consumidor final. A melhor maneira de combater a clandestinidade
é com o desenvolvimento de uma mentalidade comercial na cadeia (IPE-A).

O abate clandestino esta inserido no aspecto cultural. Dificilmente encontraremos um
produtor rural no Rio Grande do Sul que ndo o faga, seja para o préprio consumo ou para
terceiros. Novamente a falta de estruturacdo da cadeia pode ser apontada como a principal
viabilizadora da informalidade. Em cadeias organizadas, criam-se formas de combater estes
problemas. Os precos, relativamente altos do produto, associados a uma grande demanda,
compensam o risco da informalidade, ou seja, ela persiste por aspectos sOcio-econdmicos e
culturais (IPE-B).

Muitos consumidores relatam que adquirem carne ovina diretamente dos produtores.
Nessa transacdo provavelmente esta implicito o abate clandestino, ainda muito expressivo nesta
cadeia (IPE-C).

A informalidade existe e ndo é uma particularidade da cadeia ovina. Compete com a carne
fiscalizada que gera impostos e obedece um status sanitario. O produto proveniente desse sistema
acaba ocupando alguns nichos de mercado, contribuindo negativamente a cadeia como um todo.
Quanto ao impacto, quanto maior o volume de venda na forma legal, menor é o impacto causado

pelo comércio informal (PD-A).
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Entre os problemas enfrentados pelo setor, destacam-se o abate clandestino, a
comercializacdo informal e o abigeato. Apesar do menor valor dos animais, o roubo de ovinos é
mais pratico do que o de bovinos, por isso € bem mais expressivo (PD-B).

A clandestinidade ainda é um problema. Alguns clientes compram carne ovina em maior
quantidade para oferecer em seus estabelecimentos. Porém nos periodos normais de safra, eles
suspendem seus pedidos e trazem sua producéo direta para a venda, provavelmente, ndo passando
por abate fiscalizado. Isso demonstra que o problema ndo ocorre somente em cidades pequenas.
Aqui em Porto Alegre também existe (DV-A).

O abate clandestino, a informalidade e o abigeato afetam o mercado de duas formas: nos
pequenos centros interferem nos precos, balizando estes por baixo; nos grandes centros
interferem principalmente na regularidade da oferta do produto (DV-B).

O abigeato sempre é levantado como um entrave a ovinocultura. Mas ndo € assim tdo
importante. O maior entrave é a ineficiéncia tanto dentro quanto fora da porteira. Os indices
produtivos chegam a ser ridiculos, falta profissionalizacdo e o abate clandestino € até mesmo
cultural. E preciso controla-lo e combaté-lo, mas nunca seré totalmente eliminado (ORC-A).

Quando se tem uma cadeia desorganizada, o abate clandestino, o abigeato e a
comercializagdo informal imperam. Por ser um animal pequeno, 0 ovino torna-se pratico para
roubar, transportar e abater na clandestinidade. E dificil estabelecer valores precisos para tal
pratica, mas com certeza sdo valores significativos (ORC-B).

Na Figura 11 estdo compiladas as principais respostas dos entrevistados sobre os entraves

da ovinocultura — abate clandestino e comercializagdo informal.
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InstituicBes de pesquisa e ensino:
Falta de mentalidade comercial
Estdo inseridos no aspecto cultural
Risco compensado pelo preco e
demanda

Produtores:
Inevitaveis e expressivos
Importantes pela falta de

A
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Orgdos representativos da classe:
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Meédicos Veterinarios:
.| » Problema relevante

Setor processador/distribuidor:
Afetam a cadeia como um todo
Mais expressivo que em outras
cadeias de carne
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produtores

Setor distribuidor/varejista:

» Problema persiste em diferentes

mercados

» Interferem nos pregos e na

regularidade da oferta do produto

Figura 11 — Abate clandestino e comercializacdo informal na visédo dos entrevistados.
Fonte: O Autor (2008).

4.1.2.2 O prego da carne ovina

Quanto ao preco ideal ou pago atualmente pela carne ovina, obtiveram-se as seguintes

respostas:

Em um mercado normal, o preco da carne ovina ndo deve passar do valor das carnes

nobres dos bovinos, como filé e picanha. Muitas vezes as pessoas se recusam a pagar um valor

mais alto pela carne ovina. O preco ideal por quilograma de carcaca ndo deve passar de R$ 10,00

(MV-A)
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Para saber qual é o preco ideal para a carne ovina, é preciso conhecer o real custo de
producdo. Os produtores falam de forma vaga, sempre querendo um preco mais alto. Mas quando
indagados sobre seus custos de producdo, raramente possuem respostas. Alguns estudos mostram
grandes diferencas de custos entre 0s sistemas produtivos. Por isso € preciso estabelecer padrbes
médios e, a partir dai, estabelecer quais valores devem ser pagos para a manutencdo e
crescimento da atividade (MV-B).

Os consumidores gauchos estdo dispostos a pagar entre R$ 10,00 e R$ 15,00 pelo
quilograma de carne ovina. Exceto aquele segmento classe A, pertencente aos nichos que as casas
especializadas exploram, estes ndo se importam em pagar R$ 20,00 - R$ 25,00 pelo quilograma
do produto que procuram (PR-A).

Os consumidores valorizam muito o pre¢o, entdo, mesmo nos nichos, o preco ndo pode
ser tdo caro. Para viabilizar isso, é preciso produzir com eficiéncia, ou seja, reduzir os custos de
producéo (PR-B).

O preco médio do quilograma de carcaca ovina deve estar em torno de R$ 10,00. Mas a
tendéncia é de subir (IPE-A).

Pesquisas no varejo do Rio Grande do Sul mostram que a carne ovina uruguaia é mais
barata que a carne produzida no Estado. Isso gera competicdo direta com o produto gadcho. O
preco ideal para a carne ovina deve ficar em torno de R$ 10,00 o quilograma. O maior problema
ndo é o preco, mas sim a apresentacdo do produto. Por exemplo, nos moldes atuais, 0 consumidor
ndo consegue comprar 1 ou 2 kg de pernil ovino. Ele precisa comprar uma peca inteira. E esse
volume maior torna o produto caro, afetando a decisdo dos consumidores. A carne se torna cara
pelo tipo de corte. Os maiores problemas estdo na forma de apresentacdo e na falta de
diferenciacdo do produto (IPE-C).

O preco é um item muito valorizado pelos consumidores, mesmo em segmentos
especificos de mercado, os consumidores “comparam precos” e reclamam quando esta um pouco
elevado. Valorizam a diferenciacdo e pagam por ela, mas isso dentro de padrdes médios. O preco
da carne ovina deve estar entre R$ 10,00 & R$ 20,00 o quilograma, dependendo do produto, do
tamanho e do nivel de processamento (DV-A).

A carne ovina € um produto que possui um preco diferenciado. Mas é preciso ter cuidado,

pois toda vez que tentamos interferir em um mercado, acabamos cometendo erros. Preco ideal
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para carne ovina ndo existe. Depende do perfil do consumidor, da qualidade do produto, entre

outros fatores. Quem dita 0 preco é o mercado e nisso ninguém tem que interferir (ORC-A).

A Figura 12 descreve as opinides dos entrevistados em relacéo ao pre¢o da carne ovina.

Instituicdes de pesquisa e ensino:
Em torno de R$ 10,00 com tendéncia
de subir

Cortes menores (diferenciados)
contribuem para preco mais adequado

Produtores:
Entre R$ 10,00 e R$ 15,00.
Nichos especializados um |

Orgéos representativos da classe:
» Produto com preco diferenciado
> Nao existe preco ideal
> Deve ser determinado pelo mercado

Meédicos Veterinarios:

pouco mais

Preco é valorizado pelo
consumidor, ndo deve ser
muito alto

PRECO DA CARNE
OVINA

» Semelhante aos cortes
nobres de carne bovina

> Deve estar relacionado aos
custos de producéo

\ 4

Setor processador/distribuidor:
Cerca de R$ 10,00
Muito valorizado pelo consumidor

(desconhecidos)

Setor distribuidor/varejista:
> ldeal entre R$ 10,00 e R$ 20,00
dependendo da qualidade do
produto, tamanho e nivel de
processamento

Figura 12 — O preco da carne ovina na visdo dos entrevistados.
Fonte: O Autor (2008).

4.1.3 Perfil do consumidor e percepcéo do produto

Quanto ao perfil do consumidor e percepcdo do produto carne ovina, obteve-se as

seguintes respostas:

E dificil falar em fidelizaco dos consumidores quando o consumidor decide consumir

determinado produto e ao chegar na géndola, ele ndo encontra. Em décadas anteriores, quando

terminava a oferta de carne de cordeiro, comegava-se a suprir o mercado com outras categorias

de qualidade inferior (ovelha velha, capdo). O resultado dessas agdes do passado reflete,
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principalmente, na percepcdo do publico feminino. Quando se fala em carne de ovelha, este
publico manifesta-se contrario ao consumo, considerando a carne gordurosa, forte. E preciso
mostrar ao consumidor que 0s mesmos pratos que ele faz hoje com carne bovina, ele pode fazer
com carne ovina. O consumidor precisa identificar que a carne ovina possui um sabor
diferenciado sendo uma carne indicada para pratos especiais (MV-A).

S@o consumidores de carne ovina pessoas de diversas classes sociais, talvez menos
aqueles das classes mais baixas. O consumo ainda esta concentrado nos finais de semana e na
forma de churrasco, muitas vezes pela falta de cortes especiais e indicagfes de formas de preparo
(MV-B).

O hébito de consumo de carne ovina esta desaparecendo das propriedades. Com a
popularizacdo da luz elétrica e o uso de “congeladores”, torna-se mais pratico abater um animal
com um volume mais expressivo de carne (um bovino) e congelar do que abater diariamente ou
semanalmente ovinos para o consumo. Atualmente, a mao-de-obra é um custo significativo nas
propriedades, por isso é preciso computar o tempo dispendido por um funcionario no abate do
ovino, caso esse ocorra diariamente. Além disso, a forma costumeira de preparo de carne ovina
(churrasco) proporciona muito desperdicio, quando comparada ao preparo de carne bovina nas
refeicOes diarias nas propriedades rurais. O consumo de carne ovina est4 sendo direcionado para
datas especiais, tracando um caminho inverso ao da cadeia avicola. O churrasco ainda é a forma
mais expressiva de consumo de carne ovina. Mas com a insercdo da mulher no mercado de
trabalho, a praticidade é cada vez mais valorizada. Esta é expressa em produtos diferenciados:
temperados, pré-prontos, em cortes especiais e por¢des adequadas a poucas pessoas (PR-A).

Quem consome carne ovina, normalmente conhece o produto desde sua infancia, quer
uma carne boa e bem apresentada, paga bem pelo produto e, pagaria mais se soubesse a origem
do produto e se tivesse mais informagdes sobre o sistema produtivo. O consumidor atual de carne
ovina € exigente, ndo quer apenas carne de cordeiro, mas sim carne de boa qualidade, proveniente
de animais precoces, bem terminados e com cortes padronizados (PR-C).

De uma maneira geral, o consumidor ndo conhece suficientemente a carne ovina para
dizer que se trata de carne de cordeiro. O uso de um animal um pouco mais velho, até um ano de
idade garante uma reducdo de preco e um maior apelo de consumo. Sempre havera espaco para a
carne de cordeiro, mas também é preciso incentivar o consumo das ‘outras carnes’ de origem

ovina. Trabalhando somente com cordeiros, ndo se conseguira atender o mercado em volume e
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escala, de uma forma mais ampla. N&o é qualquer consumidor que esta disposto a pagar um preco
mais elevado pela carne de cordeiro (IPE-A).

A carne ovina tem um apelo cultural muito grande. Os consumidores gostam, mas nem
sempre encontram o produto. O atual consumidor de carne ovina € um individuo com poder
aquisitivo acima da média, na maior parte do sexo masculino e que consome a carne ovina nos
finais de semana, na forma de churrasco. O publico futuro para este produto sera exatamente o
contrario: o publico feminino, com salario e nivel de instrucdo médios e que utiliza este produto
como uma forma de substituicdo as outras carnes devido a praticidade de preparo (IPE-B).

Atualmente existem dois tipos de consumidores. Um ¢é o consumidor tradicional que tem
0 ovino, cria por tradi¢do, principalmente na Metade Sul do Estado. S&o pessoas que tém maior
ligacdo com a atividade rural e consomem carne ovina com maior frequéncia. O outro tipo de
consumidor é o da regido metropolitana. Um consumidor da classe A, que tem a carne ovina
como uma carne exotica, assim como a carne de javali, capivara ou avestruz. Estes consomem a
carne ovina por ser um produto diferenciado, com sabor diferenciado. Hoje, 0 consumo em massa
€ muito baixo, praticamente ndo existe esse habito, ou estd vinculado a tradi¢cdo ou ao produto
diferenciado (IPE-C).

Quanto ao consumidor de carne ovina, ainda resta aquele consumidor tradicional, aquela
pessoa gque tem 0 contato com 0s ovinos, que realmente gosta da carne ovina. Também existe o
consumidor elitizado, que explora o lado exdtico do produto. Aquela pessoa que tem o prazer em
consumir ou oferecer a seus amigos um produto diferenciado (PD-A).

O hébito de consumo de carne ovina ainda estad muito restrito. Ndo é um produto que se
popularizara, nem concorrera com as carnes de bovinos, suinos e aves. E um produto para nichos
(PD-B).

O produto carne ovina ainda sofre preconceito. Isso ocorre devido a falta de padréo,
excesso de gordura, tamanho dos cortes, entre outros fatores. Mas a partir do momento que 0
consumidor entende 0 que séo cortes tradicionais, 0 que sdo cortes especiais e como devem ser
preparados, suas percepcdes mudam. Atualmente, os consumidores procuram, principalmente,
praticidade de preparo. Nota-se maior participacdo das mulheres na aquisi¢do de produtos ovinos.
Elas preferem cortes diferenciados, enquanto os homens procuram mais 0s cortes tradicionais
(DV-A).
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O consumidor de carne ovina valoriza a apresentacdo do produto, além de caracteristicas
como a maciez e 0 sabor caracteristico. Também procuram cortes com pouca gordura e,
valorizam e comparam os precos (DV-B).

E preciso ter consciéncia que a carne ovina € um produto para nichos de mercado. Ela néo
pode e nunca serd massificada como a carne de frango e a bovina. O consumidor deste produto
estd concentrado na classe A (ORC-A).

A carne ovina ainda esta voltada para o ‘churrasco de final de semana’, sendo apenas um
complemento aos outros tipos de carnes consumidas. Os consumidores ndo possuem muitas
informagdes sobre o produto. E muitos ndo conseguem diferenciar a carne de cordeiro da carne
de outras categorias mais velhas. Nao existe o habito de consumo de carne ovina no dia-a-dia.
Pode ser considerada uma carne exotica, mas que pode atender um mercado crescente nos
grandes centros, o de produtos diferenciados. Cada vez mais 0s consumidores procurardo
produtos menores, com maior praticidade e menor tempo de preparo. Nesse caso a carne ovina
podera ser oferecida: pre-pronta, temperada, pré-cozida, dentre outras formas, ampliando sua
demanda (ORC-B).

A Figura 13 compila opinides sobre o perfil dos consumidores e a percepg¢édo do produto.

Instituicdes de pesquisa e ensino: Orgaos representativos da classe:
» Pouco conhecimento da carne ovina » Produto para nichos de mercado
» Produto com apelo cultural » Complemento para outros tipos de
» Consumidores tradicionais e dos carne nos churrascos

produtos diferenciados » Valorizacdo da diferenciacdo
» Valorizacgdo do prego

, o weteinrios

» Consumo direcionado a datas

especiais < PERFIL DO CONSUMIDOR | ! » Consumo concentrado nos
> Valorizagio da qualidade e E PEIBRC(ESS.'?S DO finais de semana na forma

padronizacéo do produto de churrasco
> Valorizacio da praticidade \

Setor distribuidor/varejista:

Setor processador/distribuidor: » Falta de informacéo e padronizagdo
» Consumidores tradicionais e afeta a percep¢do do produto

elitizados » Valorizacdo da apresentacdo e do preco
» Produto para nichos especificos > Importancia da praticidade

Figura 13 — Perfil do consumidor e percepcao do produto na visao dos entrevistados.
Fonte: O Autor (2008).
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4.1.4 Marketing e diferenciagio

Sobre o marketing da carne ovina e estratégias para diferenciagdo, foram obtidas as
seguintes respostas dos experts:

A questdo do marketing em si torna-se uma faca de dois gumes. Porque no momento que
se divulga o produto e induz o consumidor a se interessar por ele, é preciso disponibilizar o
produto em quantidade e qualidade adequadas. Caso contrario, acaba-se prejudicando o mercado.
Com o tempo, com 0 aumento da oferta, serd preciso desmistificar algumas coisas em relacéo ao
consumo de carne ovina. Por exemplo, que € uma carne que deve ser comida ‘bem passada’.
Diferenciar as carnes é outro procedimento importante para as estratégias de marketing. A carne
de cordeiro tem seu mercado cativo, mas as carnes de outras categorias precisam ser
comercializadas na forma de produtos processados. Estas carnes podem ser utilizadas na
fabricacdo de embutidos, carne enlatada, linguica, charque e outros produtos que possam ser
consumidos normalmente, independente da idade do animal (MV-A).

Na ovinocultura as estratégias de marketing podem ser decisivas ao desempenho da
cadeia. Devemos definir produtos, por exemplo, vender carne de cordeiro na forma in natura e o0s
demais produtos de forma diferenciada, transformada em cortes de tamanhos apropriados.
Iniciativas nesse sentido podem facilitar o escoamento da carne de outras categorias animais, nao
prejudicando o mercado de carne de cordeiro. Ao se trabalhar com um publico com poder
aquisitivo mais alto, € preciso oferecer a possibilidade de escolha de produtos (MV-B).

A ovinocultura precisa trabalhar de forma integrada. O produtor ndo pode ser especialista
em todos os processos produtivos. 1sso € dispendioso, 0s processos precisam ser segmentados.
Com o associativismo entre 0s agentes, sera possivel padronizar os produtos e a oferta. Por outro
lado, ndo podemos descartar a possibilidade de diferenciacdo da carne de animais mais velhos,
desde que em condi¢des nutricionais adequadas, o produto pode ser utilizado na fabricacédo de
embutidos, cortes defumados, salsichas, linglicas, presuntos, entre outros. Embora os processos
dindmicos indiquem diferencas de textura, maciez, apds estar diferenciado este produto podera
ser ofertado sem restrigdes ao mercado (PR-A).

Né&o adianta pensarmos em estratégias de marketing para a carne ovina se ndo possuirmos

0 produto em termos quantitativo e qualitativo. A melhor estratégia de marketing € disponibilizar
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a carne ovina ao consumidor. A diferenciacdo dos produtos € importante, pois a carne de cordeiro
tem que ter um valor agregado para a carne das outras categorias ser vendida por precgo inferior
(PR-B).

O marketing da carne ovina pode ser bem mais explorado, mas ndo antes da organizagéo
da producdo, objetivando garantir volume de produto capaz de atender a demanda que seria
gerada por um trabalho de marketing mais efetivo (PR-C).

Iniciativas de marketing sdo essenciais para abrir mercados. O desenvolvimento de pratos
com carne ovina, a sensibilizagédo e o fornecimento de receitas aos donos de bares e restaurantes,
incentivando a incorporagdo da carne ovina em seus cardapios sdo decisivos a criagdo do habito
de consumo. Os produtos com melhor qualidade devem ser valorizados e promovidos, enquanto
os produtos de qualidade inferior precisam ser processados, diferenciados, para depois passar as
etapas de promogéo e venda (IPE-A).

N&o devemos desenvolver estratégias de marketing sem antes organizarmos a produg&o.
Precisamos oferecer o produto de forma regular ao longo do ano, os produtos precisam ser
padronizados. E preciso fornecer aos consumidores a garantia de que o produto que ele esta
comprando hoje é muito parecido com o produto de seu consumo anterior e que 0 induziu a
realizar uma nova compra. O marketing € um processo importante, mas ndo é indicado para o
momento que a ovinocultura esta vivendo. A espécie ovina € muito rica no fornecimento de
diversos produtos, que sdo sub-explorados dentro da atividade e que podem servir, no momento
correto, para impulsionar as estratégias de marketing. A diferenciacdo é uma oportunidade
interessante a carne ovina. Praticamente todos os produtos processados tradicionais, produzidos a
partir de carne bovina e suina, podem ser obtidos com carne ovina. (IPE-B).

A agregacdo de valor é uma importante estratégia de marketing, esta agregacdo pode ser
obtida com a diferenciagdo dos produtos, buscando atender as exigéncias dos consumidores
modernos que preferem produtos menores e com facilidade de preparo. Além disso, a
diferenciacdo e a reducdo do tamanho dos cortes pode ampliar as classes consumidoras
aproveitando as carnes de animais de descarte nesse processo, sem prejudicar o mercado de carne
de cordeiro. A cadeia ovina pode seguir o exemplo da cadeia avicola, que atende diferentes
classes sociais com os mais variados produtos (IPE-C).

A principal estratégia de marketing deve ser a disponibilidade do produto. A escala

produtiva deve ser encarada como um ‘norte’ a ovinocultura. N&o é possivel vender um produto
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em uma época boa e retirar do mercado ou nao oferecé-lo em uma época ruim. A atuacdo dos
agentes da cadeia e os pontos de vendas sdo constantes, por isso o fornecimento do produto deve
ser constante. A medida que um consumidor procura o produto no ponto de venda e ndo encontra,
todo o sistema entra em descrédito. Além da escala, programas de qualidade podem ser aderidos
aos processos de producdo. Ai sim, por meio desses programas serd possivel identificar
diferenciais e desenvolver estratégias de marketing mais especificas. Quando se fala em criacéo e
desenvolvimento de um mercado, é preciso organizacdo. No momento que se cria um habito, é
preciso toda uma estrutura para sustenta-lo (PD-A).

Diferente da carne bovina, 0s ovinos possuem atributos especificos na carne de diferentes
categorias. Talvez a carne ovina de qualidade inferior deva ser destinada ao consumo interno das
propriedades, enquanto a carne de cordeiro, possui demanda em um momento especifico do ano,
ligado a época de safra. As estratégias de marketing dificilmente mudarao esta realidade (PD-B).

As estratégias de marketing devem estar concentradas no esclarecimento em relacdo aos
produtos oferecidos e como cada produto deve ser preparado. A utilizacdo de marcas auxilia no
processo de fidelizacdo dos clientes, bem como na valorizacédo e certificacdo das caracteristicas
dos produtos. Isso estimula o consumo (DV-A).

As estratégias de marketing séo influenciadas negativamente pela inconstancia na oferta,
ou seja, a sazonalidade produtiva. 1sso reprime o consumo. O marketing sé devera ser abordado
na ovinocultura apos a estruturacdo de muitos outros processos a jusante na cadeia produtiva
(DV-B).

Atualmente, o marketing da carne ovina é praticamente nulo. Devido aos problemas de
oferta do produto, é preferivel nem divulga-lo ou promové-lo. O maior marketing deve ser
disponibilizar os produtos aos consumidores (ORC-A).

O marketing € mais uma ferramenta a disposicao da cadeia produtiva. Ele ndo deve estar
dissociado. Quando se faz um trabalho de capacitacdo de produtores, por exemplo, ndo se discute
variaveis até o destino final daquele produto como: os processos de distribuicdo e as maneiras de
atender as exigéncias do consumidor. A escala de producdo e as inovacdes também séo
importantes, pois 0s consumidores gostam de experimentar novos produtos e com isso acabam
mudando seus hébitos (ORC-B).

As opinides dos entrevistados sobre marketing e diferenciacdo da carne ovina estdo

descritas na Figura 14.
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InstituicOes de pesquisa e ensino:
Essenciais para abrir mercados
Decisivos a criagdo do habito de consumo
Organizacéao da producéo
Regularidade na oferta
Agregacao de valor
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Produtores:

Orgéos representativos da classe:
Disponibilizar os produtos ao
consumidor
Escala produtiva, associada a
inovagdes para criar habitos

Integracdo da produgéo
Padronizag&o dos produtos e
da oferta

Disponibilizar o produto

A

MARKETING E
DIFERENCIACAO

Médicos Veterinarios:

» Adiferenciacdo deve ser a
principal estratégia de
marketing

Primeiro é preciso organizar
a producéo
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Setor processador/distribuidor:
Disponibilidade do produto, organizago
Producéo em escala e com qualidade
Sazonalidade

A 4

» Importante o fornecimento
constante do produto

» Marketing associado a

disponibilidade

Setor distribuidor/varejista:
Primeiro é preciso organizar a cadeia
Esclarecimento dos atributos do
produto
Fidelizacdo dos clientes com o uso de
marcas

Figura 14 — Marketing e diferenciacéo da carne ovina na visao dos entrevistados

4.1.5 Perspectivas futuras

Em relacdo ao futuro da ovinocultura do Rio Grande do Sul, obteve-se, na maioria dos

casos, respostas positivas, como pode ser observado a seguir.

Fonte: O Autor (2008).

O futuro da ovinocultura é promissor. Varios projetos estdo sendo desenvolvidos

concomitantemente e, com certeza, trardo bons resultados ao setor. Porém, é preciso pensar em

aumento do rebanho, comecando pela retencdo de matrizes. Tambem é preciso aumentar as taxas

de prolificidade e reduzir as taxas de mortalidade, comecando pela conscientizagdo dos

produtores, no sentido de entender a ovinocultura como uma atividade econémica da



78

propriedade. Ao mesmo tempo, o produtor deve tentar produzir da forma mais barata possivel,
para obter rentabilidade. A carne ovina galcha possui caracteristicas qualitativas diferenciaveis
das carnes do restante do pais. E preciso saber explorar isso, da mesma forma que é explorado na
carne bovina (MV-A).

Se ndo houver mudancas sérias na cadeia, as perspectivas futuras ndo sdo muito boas. No
atual sistema, os rebanhos estdo cada vez mais sendo reduzidos. Mas se houver uma integracéo
entre os agentes da cadeia, ou seja, incentivos mostrando que a atividade pode ser lucrativa, o
futuro passa a ser promissor. Talvez esteja faltando o destacamento de um agente como
coordenador do sistema. Este agente precisa ser forte tanto em conhecimento quanto em
capacidade de investimento, para conseguir organizar a cadeia e estimular os produtores (MV-B).

A ovinocultura so atingira patamares expressivos de desenvolvimento se seguir o caminho
da coordenagdo e integracdo que seguiram as cadeias avicola e suinicola. A ovinocultura deve
optar por uma variedade de produtos e trabalhar com associativismo entre os produtores, para
abrir mercados e atendé-los constantemente. A diversidade de racas e tipos criados no Rio
Grande do Sul impacta negativamente os indices produtivos. A ovinocultura € uma atividade
promissora que pode alavancar o desenvolvimento rural (PR-A).

A tradicdo, evidenciada fortemente no Rio Grande do Sul é uma forca extraordinaria nos
dois sentidos; ndo deixando terminar o que existe e a0 mesmo tempo impedindo a realizacdo de
mudancas que, as vezes, podem ser essenciais a viabilidade de uma cadeia produtiva. A
transposicao e quebra desse paradigma cultural é necessario, mas muito dificil. A ovinocultura
precisa ter objetivos muito semelhantes aos de outras atividades: producdo em escala,
rentabilidade e eficiéncia produtiva (PR-B).

Nos proximos anos o setor ndo mudard muito se ndo ocorrerem mudancas nos sistemas
produtivos. E preciso estar preparado para aproveitar as oportunidades quando estas surgem. Esse
preparo deve vir de uma estruturagdo da cadeia, ou seja, producdo com eficiéncia, rentabilidade,
produtos padronizados e comercializagdo organizada (PR-C).

O potencial para exploracdo da ovinocultura no Brasil é muito grande. Existem mercados
a serem abertos nos principais centros como: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Curitiba, entre
outras cidades. Com a organizacdo da cadeia, sera possivel incorporar o habito de consumo de
carne ovina, utilizando produtos de qualidade. Além disso, o potencial para exportacdo é

expressivo (IPE-A).
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A ovinocultura é uma atividade com grande potencial de crescimento. A restricdo de
consumo existente é apenas uma questdo de falta de esclarecimento aos consumidores. E preciso
direcionar as acdes de marketing aos grandes centros. Lugares que concentram a populacédo de
maior poder aquisitivo e que serdo os futuros consumidores de carne ovina (IPE-B).

As perspectivas sdo boas, nos ultimos anos vém aumentando as iniciativas de organizacéo
dos produtores, alem disso, ha um melhor relacionamento entre produtores e frigorificos, agentes
que sempre tiveram uma relacdo de conflito. Com estas acdes esta surgindo um sistema de ganha-
ganha entre 0s agentes. Se tais relagfes continuarem consolidadas, o proximo passo é a
aproximacdo com o mercado e o inicio das estratégias de marketing para incentivar o consumo.
Com o aumento da demanda a cadeia é obrigada a se ajustar, surgindo um efeito de presséo a
montante. Mas para obter tais resultados, € preciso pensar em longo prazo, cerca de dez anos
(IPE-C).

O Uruguai, com a exploracdo de mercados mais importantes do que o brasileiro deixara
em aberto nosso mercado. O Rio Grande do Sul, desde que disposto a estruturar sua cadeia e
desenvolver acdes coordenadas, podera ocupar esse mercado. Por isso o futuro da ovinocultura
gaucha pode ser promissor (PD-A).

Se 0s agentes da cadeia conseguirem manter a oferta do produto constante, 0 mercado de
carne ovina continuara crescendo. Mas é preciso ter muito cuidado para ndo reprimir o mercado e
desestimular o consumo (DV-A).

Se 0 setor se organizar, as perspectivas futuras da atividade sdo muito boas. Mas sem
organizacao, continuara enfrentando os mesmos problemas. A integracdo de produtores, indUstria
e consumidores é o caminho (DV-B).

Analisando mercadologicamente no mundo, o Brasil é, sem davida nenhuma, uma
fronteira agropecuaria enorme. E o principal exportador de carne bovina. Por que ndo podera ser
também um grande exportador de carne ovina? Condi¢des para isso, possui. Iniciativas privadas
no setor, no Nordeste e Centro-Oeste, sinalizam isso. O Uruguai ja esta trabalhando muito bem
nesse sentido. O Rio Grande do Sul precisa estar atento e promover mudancas na estrutura de sua
cadeia produtiva. As perspectivas futuras sao boas, desde que as oportunidades sejam encaradas
com realismo (ORC-A).

A carne ovina € um produto consumido pela populacdo de maior poder aquisitivo. A

melhoria na renda da populacdo gera um efeito de substituicdo de produtos e aumenta a
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competitividade entre os setores. Normalmente, a carne de frango vai sendo substituida pelas
carnes vermelhas. A ovinocultura pode, aos poucos, ir conquistando esse mercado. Por isso, as
perspectivas da atividade sdo boas, mas isso em médio e longo prazo (ORC-B).

A Figura 15 relne as principais opinides dos entrevistados em relacdo as perspectivas
futuras da ovinocultura do Rio Grande do Sul.

Instituicdes de pesquisa e ensino: Orgdos representativos da classe:
Expressivo potencial de producao e até > Boas perspectivas se as oportunidades
exportacdo forem encaradas com realismo
Direcionar a¢bes ao mercado consumidor » Estratégias de marketing podem abrir
Aumento das iniciativas de organizacéo novos mercados

Produtores:

. Meédicos Veterinarios:
Promissora se ocorrer

associativismo, coordenacéo > Alividade promissora

. o ' enacdo, » Necessidade de um agente
integracdo, escala, eficiénciae | PERSPECTIVAS g denad

rentabilidade N FUTURAS i cooraenador

o » Melhoramento “dentro da
Padronizagdo -
. . porteira

Precisa transpor barreiras

culturais
Setor processador/distribuidor: Setor distribuidor/varejista:
Com estruturacéo e agdes » Com oferta crescente, 0 mercado
coordenadas, o futuro é promissor continuara crescendo

» Dependera da integragdo e

organizacao dos agentes

Figura 15 — Perspectivas futuras da ovinocultura na visao dos entrevistados
Fonte: O Autor (2008).

A Figura 16 relne as principais opinides dos entrevistados sobre os topicos abordados na
entrevista exploratoria: caracterizacdo da cadeia produtiva da ovinocultura de corte do Rio
Grande do Sul, perfil dos consumidores e percepcdo do produto, marketing e diferenciacéo, preco
da carne ovina, mercado e comercializacdo, abate clandestino e comercializacdo informal e,

perspectivas futuras.
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Cadeia produtiva no Rio Grande do Sul: Perfil dos consumidores e percepc¢do do produto:

» Desorganizada, desestruturada » Consumo tradicional (churrasco no final de
» Falta coordenacéo e profissionalizacdo semana) e diferenciado
» Sazonalidade produtiva e escassez » Produto para nichos de mercado
» Producdo e consumo vinculados a aspectos » Valorizacdo do prego e apresenta¢do do produto

culturais » Necessita praticidade

- - — Perspectivas futuras:

Marketing e diferenciacao: > Direcionar agfes aos mercados
> Disponibilizar o produto consumidores
> Organizar a producéo > Estratégias de marketing para
> Escala, qualidade e diferenciacio |4—| CARNEOVINA —— abrir mercados
> Criagdo do habito de consumo > Precisa associativismo, integragdo
» Problema da sazonalidade > Necessidade de um agente

coordenador
» Atividade promissora

A 4

Mercado e comercializagao:
Importancia do produto importado
Sazonalidade e demanda crescente, mas falta escala
Direcionamento a nichos
Falta diferenciacéo e agregacéo de valor

/\

. . Preco da carne ovina:
Abate clandestino e comercializagdo informal: Determinado pelo mercado
» Inevitaveis e expressivos

| ) Semelhante as carnes nobres bovinas
» Falta de mentalidade comercial

- com ) Valorizado pelos consumidores
» Refletem a desorganizacéo da cadeia Condizente com a diferenciagdo

VVYVYY

YV VVY

Figura 16 — Variaveis emergidas sobre a carne ovina na viséo dos entrevistados
Fonte: O Autor (2008).

4.1.6 Discussao dos resultados qualitativos

Das entrevistas com o0s experts da cadeia produtiva da ovinocultura, surgiram opinides em

comum ou discordancias quanto aos temas elencados.
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Na primeira pergunta-tema — caracterizacdo da cadeia produtiva da carne ovina no estado

do Rio Grande do Sul, as principais respostas podem ser classificadas em pontos positivos e
negativos. Entre 0s pontos positivos destacaram-se

e O aumento da demanda por carne ovina, embora esta ndo seja totalmente conhecida;

e O destacamento de alguns frigorificos como agentes coordenadores;

e As iniciativas de coordenacdo da producdo e comercializacdo, lembradas pela maioria
dos entrevistados — 0 Conselho Regulador Herval Premium e as acdes da Cooperativa Tejupa;

e A profissionalizacdo do setor, mesmo que lentamente e a articulacdo entre os agentes e
instituicGes da cadeia produtiva da ovinocultura, reunindo-se em camaras setoriais;

e O inicio de mudancas na area da pesquisa, ndo mais estando concentrada apenas nos
aspectos produtivos, mas também em outras areas a jusante da cadeia;

e As iniciativas de diferenciacdo da carne ovina e as mudancas nas formas de
comercializacao e;

e As recentes iniciativas dos distribuidores varejistas que provavelmente vém agindo em

funcdo do aumento da demanda, sinalizando melhorias da imagem do produto;

Entre os pontos negativos, destacaram-se a desestruturacdo da cadeia produtiva e a
escassez do produto como maiores entraves ao desenvolvimento, além da:

e Perda de espaco da ovinocultura gaucha em relacdo a ovinocultura nacional;

e Falta de informacdes sobre os sistemas produtivos;

e Problemas de gerenciamento e falta de profissionalizagdo da ovinocultura;

e Dissociacdo entre os elos produtor — inddstria — consumidores, com agdes em sentidos
opostos e agentes assumindo funcgdes diversas, considerando a época e a conveniéncia, além da
disparidade entre os elos, com o setor produtivo como elo mais fraco e o setor
processador/distribuidor o elo mais forte;

e Problemas nas relacdes dos frigorificos com fornecedores e clientes, que culminaram na
paralizacdo das atividades dos frigorificos que abatiam especificamente ovinos;

e Informalidade, ou seja, o abate clandestino e a comercializacdo da carne diretamente nas
propriedades;

e Sazonalidade produtiva, incentivada por algumas industrias que preferem abater ovinos

nos periodos de entresafra do abate de bovinos e;
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e Oportunismo nas negociacfes e o vinculo da producdo de carne com a producédo de 1,
sujeitando os sistemas as mudancas dos dois ciclos.

Quanto ao tema mercado e comercializacdo as opinides concentraram-se nas disparidades
entre a oferta e a demanda pelo produto, na sazonalidade produtiva, nos precos e na concorréncia
da carne ovina com o produto importado e com a clandestinidade. Os entrevistados apontaram a
necessidade do destacamento de um agente como coordenador, com capacidade de investimento
para suprir a demanda com produtos adequados, principalmente para aumentar a escala e
minimizar a sazonalidade produtiva. Outros entrevistados indicaram o associativismo e a
integracdo dos sistemas produtivos como alternativas a organizacdo do setor. Costa (2007)
identificou crescimento do consumo de carne ovina no mercado brasileiro, relatado pelas
empresas de processamento e distribuicdo entrevistadas em sua pesquisa. O mercado de carne
ovina brasileira somente na Gltima década vem se destacando de forma empresarial e almejando
uma parcela do mercado de carnes, sendo a maioria das iniciativas de coordenacdo voltadas a
formacéo de redes horizontais, como associagdes e cooperativas de produtores, apesar das poucas
iniciativas de coordenacdo vertical existentes apresentarem bom funcionamento.

A tendéncia mundial do mercado de carnes estd direcionada a satisfacdo dos
consumidores em relagdo a qualidade do produto. Como conseqiiéncia desta tendéncia, tem-se
observado o desenvolvimento de estratégias de diferenciacdo e agregacdo de valor aos produtos
em todos os niveis das cadeias de producdo de carne, como uma forma de satisfazer as
expectativas dos consumidores (MONTOSSI; PIGURINA, 2003).

A ovinocultura brasileira tem apresentado, recentemente, uma mudanga de paradigma,
saindo de uma atividade de subsisténcia para uma atividade empresarial e especializada. Os
fatores cruciais que impulsionaram essas mudancas foram: o surgimento de nichos especificos de
mercado, orientados por atributos de qualidade, exigindo da cadeia produtiva, mecanismos de
coordenacgdo mais eficientes do que simplesmente via precgo e; o fator globalizagdo que permitiu
aos produtores brasileiros o conhecimento da importancia dessa atividade em outros paises, com
destaque para a Nova Zelandia e Australia, impulsionando iniciativas de empresarios brasileiros
para a organizacdo da cadeia produtiva de carne ovina, visando a oferta de produtos diferenciados

a um mercado de consumidores de classes mais altas. Diante desta realidade, a atividade carece
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de informacGes que envolvem desde questdes relacionadas as técnicas de producdo de matéria-
prima a estudos de mercados consumidores (COSTA, 2007).

Em relacdo a carne ovina importada do Uruguai, ocorerram discordancias quanto ao seu
papel no mercado brasileiro. Enquanto alguns entrevistados condenaram a comercializagdo do
produto no Brasil, especialmente no Rio Grande do Sul, com pregos semelhantes aos custos de
producédo no Estado, outros entrevistados consideram o produto responsavel pela manutencéo e
ampliacdo deste mercado. Também foi relatado que provavelmente o Brasil ndo é o mercado-alvo
de carne ovina do Uruguai, devido ao importante trabalho deste pais na tipificacdo dos produtos e
identificacdo dos atributos valorizados pelos consumidores, principalmente em paises europeus.

O abate clandestino e a comercializacdo informal foram considerados entraves a evolugéo
da cadeia produtiva, mas também foram apontados como problemas até mesmo culturais que
poderiam ser minimizados com 0 aumento da escala produtiva. Alguns experts declararam que o
abate clandestino e a comercializacdo informal s&o entraves desta cadeia produtiva, mas nao séo
tdo importantes quanto a falta de profissionalizacao.

Quanto ao perfil do consumidor, na opinido dos experts, surgiram indicacdes de menor
consumo entre o pablico feminino; puablico consumidor com poder aquisitivo acima da média;
consumidor ligado as atividades rurais e com preferéncia de consumo concentrada nos finais de
semana, na forma de churrasco.

Como consumidor futuro, as opinides convergiram para a importancia do publico feminino
que valoriza a diferenciacdo do produto e a praticidade no preparo, pois o sabor diferenciado
induz a utilizacdo do produto em pratos especiais. Os habitos de consumo de carne ovina no Rio
Grande do Sul estdo intimamente associados ao perfil sdcio-cultural das distintas regides do
Estado, implicando diretamente nos mecanismos de comercializacdo do produto. Situacdo
semelhante é observada na Argentina. De acordo com Bordenave e Solanet (2004), o habito de
consumo de carne ovina na Argentina esta diretamente relacionado com a estacionalidade na
oferta do produto, aléem de se observar alto consumo em comunidades rurais e consumo
diferenciado nas grandes cidades.

Quanto ao marketing da carne ovina foi praticamente unanime a idéia de que a atual
configuracdo da cadeia produtiva limita as agGes nesse sentido, pois para utilizar esta ferramenta,
é preciso disponibilizar o produto, desmistificar tabus para incrementa-lo e, diferenciar as carnes,

proporcionando aos clientes a possibilidade de escolha. Neste processo de diferenciacdo, a carne
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de cordeiro, que possui mercado cativo, precisa receber valorizacdo diferenciada enquanto os
cortes de outras categorias devem ser processados para estimular o consumo, pois no momento
correto, os diversos produtos que o ovino oferece podem impulsionar as estratégias de marketing.
O marketing envolve diversas varidveis determinates da competitividade das empresas e deve
iniciar bem antes da fase de comercializacdo, com o desenvolvimento de novos produtos e
processos, ou seja, precisa ser entendido como “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos e valor com os outros” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Para Costa (2007), um dos
erros do mercado de carne ovina esta nas iniciativas dos elos primarios em produzir sem nenhum
critério e sem nehuma informacao real dos desejos e necessidades dos consumidores, esquecendo
da divulgacéao do produto.

O futuro da ovinocultura de corte foi abordado como promissor, porém dependente de
algumas mudancas no sistema produtivo, com escala e eficiéncia econdmica e produtiva, talvez
com o destacamento de um agente como coordenador do processo. O Brasil possui potencial para
crescimento da producdo e até exportacdo de carne ovina. A disputa por consumidores podera
acelerar os processos de inovagéo, introduzindo novos produtos no mercado e/ou agregando valor
a produtos antigos, conduzindo a uma reducédo no ciclo de vida dos produtos (COSTA, 2007).

Johnson (2004) analisa a gestdo na cadeia de suprimentos da producéo de cordeiros na
Australia, por meio do estudo das oportunidades e limitacdes de trés aliancas (Tenderlean, Tender
Plus e Pastoral Prime) para a producdo de carne de cordeiro. O aumento da competitividade do
setor estd mobilizando os produtores a producdo orientada e sincronizada com o mercado
consumidor. As cadeias produtivas estdo ficando mais curtas e os produtos mais especificos. Os
produtores participantes destes programas demonstram evolucdo nos seus sistemas produtivos,
encaram o desafio de entender seus produtos e conhecer melhor seus clientes. Porém, o alcance
de resultados, muitas vezes apenas em logo prazo torna-se limitante a ampliacdo de tais
programas (JOHNSON, 2004).

Silva (2003), ao estudar a cadeia produtiva da ovinocultura de corte no Extremo Sul de
Santa Catarina, constatou que o0s agentes desta cadeia produtiva estdo buscando arranjos
contratuais para reduzir as incertezas e atender as exigéncias dos consumidores. Para o autor, as
instituicbes de desenvolvimento regional sdo os agentes articuladores que desempenham

importante papel no intercdmbio cientifico/tecnoldgico desta cadeia produtiva, pois somente
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através da organizacdo e do planejamento € que os problemas podem ser identificados,
equacionados e solucionados.

Na regido Sudeste, os rebanhos de ovinos sdo direcionados para produtos com maior
agregacdo de valor, destacando-se a producdo de cortes especiais. O bom desempenho da
atividade no estado de S&o Paulo despertou o interesse de pesquisadores argentinos da
Universidad Nacional de Lomas de Zamora que, em conjunto com institui¢@es brasilieiras ligadas
ao Agronegdcio, realizam intercdmbio tecnoldgico na ovinocultura visando o desenvolvimento
do setor (OJIMA et al., 2005).

Em um estudo sobre comercializagdo de carne ovina na Argentina, Mc Cormick e Lynch
(2004) realizaram levantamentos sobre oferta e demanda do produto, habitos dos consumidores e
a reacdo destes diante de produtos diferenciados em Buenos Aires e regido. As autoras
concluiram que a falta de identidade com a carne ovina esta relacionada com a imagem e falta de
diferenciagdo, ndo configurando o produto com as exigéncias dos consumidores como:
regularidade na oferta, promocao nos pontos de venda, informac6es sobre formas de preparo e
tipificacdo. Apesar das opinides distintas dos consumidores, predominaram atributos positivos a
carne ovina e os produtos diferenciados tiveram grande aceitagdo. Segundo Mc Cormick e Lynch
(2004), o incremento no consumo de carne ovina esta condicionado & adaptacdo da oferta a
demanda e exige uma complexa organizacdo desde a producdo primaria, envolvendo as
associacOes de produtores para garantir escala produtiva e adequacao nos sistemas de producao,
até a industria e os setores de distribuig&o.

Na visdo dos produtores uruguaios, o0 mercado de carne ovina do Uruguai esta nitidamente
dividido em mercado interno e mercado externo. No mercado interno, a baixa demanda é devido
a auséncia de cultura de consumo deste tipo de carne, falta de promocdo e apresentacdo
adequadas do produto e da ma& imagem da carne ovina, associada ao consumo de carne
proveniente de animais velhos com excessiva cobertura de gordura que se ofertava e consumia no
passado. No mercado externo, os produtores uruguaios consideram a demanda crescente, porém
reconhecem que cada vez mais, os produtos de qualidade serdo os mais valorizados. Os
produtores acrescentam que o0s principais problemas enfrentados pela cadeia produtiva da
ovinocultura do pais sdo: a falta de transparéncia ao longo da cadeia, a reducdo do rebanho ovino,
a falta de marketing da carne ovina, tanto no mercado interno quanto externo, a necessidade de

especializacdo produtiva e de aplicacdo de tecnologias, principalmente em termos de nutricdo e
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sanidade animal. Como solugdes, os produtores mencionam a necessidade de maior transparéncia
na comercializacdo, a busca de novos mercados no exterior e, a necessidade de melhorar o
abastecimento dos atuais compradores. Como desafios, indicam a necessidade de aumentar o
rebanho ovino do pais, controlar o abigeato e melhorar os indices produtivos (NOLLA;
DIGHIERO; LUZARDO, 2003).

A oferta e comercializacdo de ovinos no Uruguai se concentram de janeiro a abril. Por ser
um negacio de ciclo curto, muitos produtores compram cordeiros em abril, engordam e vendem
na primavera como “Corderos Pesados”. Existem intermediarios que indicam os frigorificos mais
confiaveis quanto ao pagamento, mas uma estratégia utilizada pelos produtores consiste em nédo
concentrar todas as vendas a um so frigorifico, trabalhando com varios para reduzir o risco. Os
precos sdo determinados pelas leis de mercado, ou seja, influenciados pela oferta e demanda. Em
periodos de escassez do produto, é o vendedor que fixa 0 preco, mas as exportacGes Sao
balizadoras, ou seja, sdo importantes na determinacéo de parametros adequados a precificacdo. O
mercado da |& também influencia no preco da carne, pois em periodos de alta no preco da I, os
produtores retraem a venda de cordeiros, 0 que reduz a oferta e eleva os precos. Nestes
momentos, em que a demanda é maior do que a oferta, a diferenciagdo do preco em funcdo da
qualidade ndo é evidenciada, o que pode desestimular as préaticas produtivas que visam melhorias
de qualidade. (LANFRANCO; ROBAINA; LUZARDO, 2003).

Do ponto de vista do mercado externo, o Uruguai precisa melhorar a uniformidade do
produto e a conformacéo dos cordeiros, ha necessidade de maior transparéncia e objetividade na
tipificacdo das carcagas, assim como valorizar as iniciativas de melhoria de qualidade, com
precos diferenciados, para estimular os produtores. A industria frigorifica uruguaia relata
demanda crescente. H& entre estes agentes a consciéncia da importancia do mercado externo
como responsavel pelo desenvolvimento da cadeia produtiva de carne ovina do pais, inclusive da
importancia dos mercados do sudeste e norte do Brasil. Mas os éarabes e a Europa sdo o0s
principais focos das exportacdes uruguaias de carne ovina, que é prejudicada pela situacédo
sanitaria, podendo exportar carne com 0sso somente para o Brasil. Além disso, as negociagdes
com Estados Unidos e Canada ndo incluem carne ovina. Quanto ao mercado interno, este é
residual. O consumo per capita de carne ovina no Uruguai é de 13 kg, com variagfes de 17 kg no
interior urbano, 90 kg nas areas rurais e, apenas 2 kg na capital. Com exce¢do da demanda

sazonal do final do ano, o consumo de carne ovina interna ndo passa pelos frigorificos, o que
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infere abate clandestino e comercializacdo informal. Para estes agentes, 0 consumo de carne
ovina, em nivel local poderia ser incrementado com promocao, divulgacao de receitas, melhoria
na apresentacdo dos produtos, de forma que estes cheguem a dona-de-casa em uma forma mais
amigavel e facil de preparar. As melhorias de qualidade, padronizagdo dos cortes, embalagem a
vacuo e criacdo de marcas também produzem diferenciacdo, mas sdo cortes com 0SSO que
agregam valor a carne ovina, por exemplo, o carré francés (LANFRANCO; ROBAINA;
LUZARDO, 2003).

As barreiras a exportacdo de carne ovina com 0sso sdo determinantes do desenvolvimento
desta cadeia no Uruguai, tornando-se dificil competir com a Nova Zelandia no mercado
internacional. Ja no Brasil o cenario produtivo é bastante semelhante, porém a inexisténcia de
exportacao do produto pode minimizar a competicdo interna nesta cadeia produtiva e canalizar as
acbes em um unico sentido.

A comercializacdo de carne ovina no Uruguai é dependente do excedente da exportacdo e,
utiliza os mesmos canais que a comercializacdo de carne bovina, com exce¢do do final do ano
que existe uma demanda definida. O produto demandado pelo consumidor uruguaio €
fundamentalmente a carne de cordeiros com carcacas entre 8 — 12 kg. Em momentos de escassez
do produto e, pela influencia dos pregos de exportacdo, os precos praticados no mercado interno
tornam-se praticamente inacessiveis a grande parte do publico local, causando retracdo do
consumo. Outra ameaca a0 mercado uruguaio, intensificada pelos problemas econémicos € o
abate clandestino seguido de comercializagdo informal. A demanda dos importadores de carne
ovina do Uruguai varia em funcdo da época do ano. A Europa possui alta demanda nas
festividades de final de ano e na Pascoa, no restante do ano, a demanda mantém niveis médios. O
mercado argentino apresenta alta demanda no final do ano e demanda praticamente nula nas
outras épocas. Ja o Brasil, € um alto demandante de carne ovina uruguaia durante o ano todo, pois
ha mercado para diversas categorias, pesos e idades. Sdo Paulo demanda cortes finos, o Sul
dianteiros e 0 Nordeste capfes. Para 0s comerciantes de carne ovina uruguaios, a carne ovina tem
espaco em todos os mercados, mas um fator limitante do Uruguai é a auséncia de racas
especializadas na producdo de carne, sendo a oferta de cordeiros dependente do preco da 1a
(LANFRANCO; ROBAINA; LUZARDO, 2003).

Apesar de variadas opinides dos experts, houve consenso quanto a necessidade de maior

coordenacdo e fluxo de informacg@es entre os agentes da cadeia produtiva da carne ovina.
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4.2 ETAPA CONCLUSIVA: PESQUISA DE SURVEY

Os resultados desta etapa foram subdivididos em: perfil dos entrevistados, caracterizacao
dos hébitos alimentares (preferéncias, freqiéncia e locais de compra e consumo, dificuldades de
compra e escolha e, caracterizacdo do produto carne ovina), informacdes a respeito da carne
ovina (opinides sobre preco, valorizacdo de atributos e nivel de concordancia com informacdes) e

associcdo entre algumas dessas variaveis.

4.2.1 Perfil dos entrevistados

O perfil dos entrevistados retne as informacdes coletadas das questdes 20 a 28 do
questionario e referem-se as seguintes caracteristicas dos entrevistados: sexo, faixa etaria, estado
civil, nivel de instrucdo, nivel salarial, nimero de pessoas que moram no domicilio, nimero de
pessoas por domicilio que consomem carne ovina, existéncia de adolescentes no domicilio e
existéncia de vegetarianos no domicilio.

A amostra foi composta por 403 entrevistados, destes 229 (56,8%) do sexo masculino e
174 (43,2%) do sexo feminino. Dentre os respondentes, 51 (12,65%) ndo informaram, por
motivos pessoais, a idade. Entre aqueles que informaram a idade, a mesma oscilou entre 18 e
mais de 60 anos. A amostra apresentou maior percentual de respondentes com faixa etéria entre
18 e 29 anos — 30,1%; seguida pelos respondentes com idade entre 40 e 49 anos — 20,7%; idade
entre 30 e 39 anos — 18,7%; idade entre 50 e 59 anos — 18,5% e; com 60 anos ou mais — 12,0%.
Na estratificagdo por idade, destacou-se a maior representatividade das mulheres nas faixas
etarias mais jovens: entre 18 e 29 anos (58,5%) e, entre 30 e 39 anos (51,5%). J& os homens
compdem a maior parte da amostra com idade superior a 40 anos.

Quanto ao estado civil, a maior parte dos entrevistados sdo casados (55,24%); pouco mais
de um terco (35,04%) sdo solteiros; quase 8% (7,67%) séo separados e, pouco mais de 2%
(2,05%) séo viuvos. A relacdo entre sexo e estado civil revelou maioria do sexo feminino entre os
solteiros (52,8%) e separados (53,3%) e, maioria do sexo masculino entre os casados (63,9%).

Dentre os entrevistados 5% cursaram até o ensino fundamental; cerca de 8% possuem
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ensino médio incompleto; quase 20% tém ensino fundamental completo; pouco mais de 22%
possuem ensino superior incompleto; quase 25% declararam possuir ensino superior completo e;
cerca de 21% possuem pos-graduacdo, distribuida em nivel de especializacdo, mestrado ou
doutorado. A distribuicdo dos entrevistados segundo o nivel salarial apresentou a seguinte
composigdo: aproximadamente 5% relataram ndo possuir rendimentos mensais; cerca de 10%
declararam receber salério de até R$ 500,00; 18,5% informaram renda mensal entre R$ 500,00 e
R$ 1.000,00; 22,4% relataram nivel salarial entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00; 14,4% declaram
renda entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00; aproximadamente 19% informaram renda entre R$
3.000,00 e R$ 5.000,00 e; 10,8% relataram receber salarios superiores a R$ 5.000,00. A Tabela 2

descreve a freqliéncia destas variaveis demograficas em relacéo ao sexo dos entrevistados.

Tabela 2 — Relacdo entre varidveis demograficas e sexo dos entrevistados
Sexo do Entrevistado

Masculino Feminino Total
N % N % N %

18-29 44 12,5 62 17,6 106 30,1

30-39 32 9,1 34 9,6 66 18,7

Faixa etaria (anos) 40 - 49 38 10,8 35 9,9 73 207
50 - 59 42 11,9 23 6,6 65 18,5

60 anos ou + 33 9,4 9 2,6 42 12,0

Total 189 53,7 163 46,3 352 100

Solteiro 66 16,8 71 18,2 137 35,0
Casado 138 35,3 78 19,9 216 55,25

Estado civil Separado 14 3,6 16 41 30 7,7
Vilvo 4 1,0 4 1,0 8 2,05

Total 222 56,7 169 43,3 391 100

1°grau 17 4,3 2 0,5 19 4,8

20 grau incompleto 15 3,8 16 4,0 31 7,8

2° grau completo 46 11,6 32 8,1 78 19,7

) 3° grau incompleto 46 11,6 43 10,9 89 22,5
Nivel de instrucdo 30 grau completo 53 13,4 43 109 96 243
Pds-graduando 27 6,8 22 5,6 49 12,4

Mestrado 18 45 8 2,0 26 6,5

Doutorado 3 0,8 5 1,2 8 2,0

Total 225 56,8 171 43,2 396 100

Até 500,00 18 4,6 21 54 39 10,0

501,00 a 1.000,00 36 9,3 36 9,3 72 18,6
1.001,0022.000,00 40 10,3 47 121 87 224
2.001,00 2 3.000,00 30 7,7 26 6,7 56 14,4
Nivel salarial (R$)  3001,00a5.000,00 58 14,9 15 3,9 73 18,8

Mais de 5.000,00 34 8.8 8 2,1 42 10,9
Nenhum 5 1,3 14 3,6 19 4,9
Total 221 56,9 167 43,1 388 100

Fonte: dados da pesquisa
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Quanto ao numero de pessoas que moram no domicilio, foram encontradas frequéncias
absoluta minima e maxima de um (1) e dez (10) pessoas, respectivamente. A média para 0s
valores observados desta variavel foi de 3,13 pessoas por domicilio. A pesquisa revelou que 88%
dos entrevistados apresentam estrutura familiar pequena, residindo em domicilios com até quatro

pessoas. A Tabela 3 apresenta tais freqliéncias.

Tabela 3 — Distribuicéo dos entrevistados por nimero de residentes no domicilio

NUmero de pessoas Freqiiéncia %
Um 33 8,3
Dois 105 26,4
Trés 117 29,4
Quiatro 95 23,9
Cinco 33 8,3
Seis 9 2,3
Oito 2 0,5
Nove 2 0,5
Dez 2 0,5
Total 398 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Comparando a média de moradores nos domicilios (3,13 pessoas) com a média de
consumidores de carne ovina por domicilio (2,73 pessoas), constatou-se uma diferenca de
12,78%. Isso demonstra que a carne ovina apresenta restricdo de consumo. A Tabela 4 compara
os valores minimo, maximo, médio, o desvio padrdo e a variancia entre residentes por domicilio e

consumidores de carne ovina.

Tabela 4 — Estatistica descritiva para o nimero de moradores por residéncia e consumidores de carne ovina

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo Variancia
Residentes no domicilio 398 1 10 3,13 1,382 1,909
Cons. carne ovina no domicilio 392 1 10 2,73 1,396 1,950

Fonte: dados da pesquisa

O Grafico 1 mostra esta diferenca entre a média de composicao das estruturas familiares

em relacdo a média de consumidores de carne ovina por domicilio.
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Graéfico 1 — Valores minimo, maximo e médio para o nimero de residentes por domicilio e nimero de
consumidores de carne ovina
Fonte: dados da pesquisa

A pesquisa revelou que 36,2% dos entrevistados possuem criangas ou adolescentes nos
domicilios, enquanto que 63,8% declararam ndo possuir criangas ou adolescentes em seus

domicilios. A Tabela 5 mostra as frequéncias absoluta e relativa desta variavel.

Tabela 5 — Presenca de criancas ou adolescentes no domicilio

Criancas e adolescentes no domicilio Sexo do Entrevistado
Masculino Feminino Total
N % N % N %
Né&o 147 37,2 105 26,6 252 63,8
Sim 77 195 66 16,7 143 36,2
Total 224 56,7 171 433 395 100

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados da pesquisa indicaram que em mais de 95% dos domicilios ndo residem
vegetarianos. A presenca deste perfil comportamental foi observado em menos de 5% dos

domicilios. A Tabela 6 relata as freqiéncias absoluta e relativa desta variavel.

Tabela 6 — Presenca de vegetariano(s) no domicilio

Vegetariano(s) no domicilio  Freqiéncia %
Nao 372 95,6
Sim 17 4,4
Total 389 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.2 Caracterizacdo dos habitos alimentares dos entrevistados

Nesta secdo serdo relatadas as informacg0es coletadas das questdes dois a 15, ou seja, 0S
principais tipos de carnes preferidas e consumidas pelos entrevistados, a freqliéncia de consumo
de carne ovina, os principais locais de compra e consumo, as dificuldades encontradas na compra

e escolha de carne ovina e a caracterizacao do produto, na visao dos entrevistados.

4.2.2.1 Tipos de carnes preferidas e consumidas

A carne bovina foi apontada como a mais preferida por 63% dos entrevistados, seguida
pela carne de frango — 36,1%; carne suina — 27,5% e; peixes com 25,9% como quarta carne mais
preferida e 22,8% como quinta carne mais preferida. A carne ovina foi apontada como a mais
preferida por 13,8% dos entrevistados; segunda mais preferida por 22,5% dos respondentes;
terceira mais preferida por 14% dos entrevistados; quarta mais preferida por 19,7% dos
respondentes e quinta mais preferida por 21,7% dos entrevistados.

Na classificacdo por preferéncia, as carnes com menor representatividade foram incluidas
do item outras carnes. A carne de peru foi indicada como terceira carne mais preferida por 4,4%
dos entrevistados; quarta carne mais preferida por 6,7% dos entrevistados e; quinta carne mais
preferida por 8,1% dos entrevistados. A carne caprina foi citada como a quarta carne mais
preferida por 2,4% dos entrevistados e, a carne de javali apresentou maior indicagdo como quinta
carne mais preferida — 3,1% pelos entrevistados.Além destas, surgiram indicagdes de carne de
coelho e marreco como carnes preferidas em quarto lugar (0,3%) e quinto lugar (1,7%),
respectivamente.

O Gréfico 2 relata a classificacdo dos consumidores em relacdo a preferéncia pelas carnes
bovina, ovina, de frango, suina, de peixes e outras, ou seja, a freqliéncia relativa quanto ao grau
de preferéncia destas carnes. Este grafico mostra que a carne ovina, embora ndo tenha se
destacado como a mais citada em nenhuma das cinco classificacdes por preferéncia, esta presente

em todas as categorias com mais de 10% das indicacdes.
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Gréfico 2 — Classificagdo por preferéncia de diferentes tipos de carnes pelos entrevistados

Fonte: dados da pesquisa
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Em relacdo ao consumo dos diferentes tipos de carnes, os resultados mostram que a carne
bovina é a mais consumida, sendo citada por 79,5% dos entrevistados, seguida pela carne de
frango — 53,6%; carne suina — 32,3%; carne de peixes — 32,7% e; carne ovina — 39,1%.

As carnes com menor representatividade de consumo foram incluidas no item outras
carnes. Dentre estas estdo: a carne caprina, apontada como quinta carne mais consumida por
2,1% dos entrevistados; a carne de peru, citada como quarta e quinta carne mais consumida por
4,8% e 8,2% dos entrevistados, respectivamente; a carne de javali, apontada como quinta carne
mais consumida por 1,5% dos respondentes. Outras carnes como de coelho e marreco foram
citadas por 0,3% dos entrevistados como primeira, terceira, e quinta carne mais consumida,
respectivamente.

O Gréfico 3 apresenta a opinido dos entrevistados quanto ao nivel de consumo das carnes
bovina, de frango, suina, de peixes e ovina. Nesta classificacdo, a carne ovina é citada como a
quinta carne mais consumida.

Quando comparados preferéncia e consumo de carnes, € possivel observar consumo de
carne ovina um pouco maior que a preferéncia, principalmente nas ultimas classificacdes na
escala de um a cinco. Isso pode ser resultado da atual conjuntura da bovinocultura de corte do
Rio Grande do Sul que induz os consumidores, principalmente os de menor poder aquisitivo, a
substituir a carne bovina por carne ovina, ou seja, outra carne vermelha. Tal substituicdo é
impulsionada pela época do ano e pelas formas de comercializacdo da carne ovina. A oferta
sazonal da carne ovina coincide com o periodo de coleta de dados desta pesquisa, bem como a
falta de coordenacdo na producdo ovina, de uma maneira geral, ndo diferencia produtos, nem
agrega valor. Neste caso, a situacdo destas duas cadeias produtivas (bovina e ovina) pode estar
induzindo os consumidores a substituicdo de carne bovina por ovina. Lanfranco, Robaina e
Luzardo (2003) descrevem que a comercializagdo de carne ovina no Uruguai sofre interferéncia

da diversos fatores, entre eles a concorréncia com os cortes dianteiros bovinos.



96

a) Consumo 01

b) Consumo 02

90 -
79,5
80
70 4
60 -
o 50
40 4
30 4
20 4

10 4

Bovina

Ovina Frango  Suina Peixes

60 -
53,6

50 4

40 1

% 30 -

20 -
135 14,8

10 4

8.8 9.1
l I 0’3

Outras Bovina Ovina Frango  Suina

¢) Consumo 03

d) Consumo 04

35 4

30 -

25 -

20 4
%

15 4

10

514 26

o |

32,3
28
20,9
14 I

35 4

Bovina

Ovina  Frango Suina Peixes

318 327

30 1

251 21,7

20 1

%
15 |
10 4
5,9 6.2

2.2 54 ., I
= o Em B E |

Outras Bovina Ovina Frango  Suina

Outras

e) Consumo 05

45 -
40 |
35 1
30 |
25 1

%

20 |

15 4

5] 29

o | [

39,1

23,8
18,2
12,2

Bovina

Ovina  Frango Suina Peixes  Outras

Gréfico 3 - Classificacédo por consumo de diferentes tipos de carnes pelos entrevistados

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.2.2 Frequiéncia de consumo de carne ovina

Dentre 0s porto-alegrenses entrevistados obteve-se 0s seguintes resultados quanto a
freqliéncia de consumo de carne ovina: 3,7% consomem o0 produto mais de trés vezes por
semana; 5,3% consomem carne ovina entre duas e trés vezes por semana; 12,3% consomem a
carne uma vez por semana; 11% possuem o habito de consumo entre duas e trés vezes por més;
18,3% consomem carne ovina entre uma e duas vezes por més; 22,5% consomem o produto com
freqiiéncia inferior a uma vez por més; 18% consomem este tipo de carne a cada seis meses e;
8,8% consomem o produto com outras frequiéncias, por exemplo, uma vez por ano ou raramente.

O Grafico 4 demonstra distribuicdo relativamente semelhante quando as freqtiéncias sdo

agrupadas em: consumo semanal, mensal, ou intervalos superiores de consumo de carne ovina.
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Gréfico 4 — Freqliéncia de consumo de carne ovina pelos entrevistados
Fonte: dados da pesquisa

4.2.2.3 Local de compra de carne ovina

Sobre os locais de compra de carne ovina, destacou-se a aquisi¢do do produto em
supermercados ou hipermercados com 44,8% das respostas validas, seguidos por agougues e
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casas de carne — 29,5%; mini-mercados — 3,1%; boutiques e casas especializadas — 7,1%. Outros
locais de aquisicdo de carne ovina foram apontados por 15,5% dos respondentes. Nesta opcao
também surgiu a producdo propria e a compra diretamente de produtores. A escolha de
supermercados ou agougues por (74,3%) dos entrevistados como locais de compra pode estar
relacionado ao marketing realizado por estes estabelecimentos, a apresentagdo do produto,
conveniéncia e praticidade. Ja as a frequéncia de compra nas boutiques e casas especializadas
podem estar refletindo a importancia do pre¢o do produto para os consumidores. No Gréafico 5

estd apresentada a freqliéncia relativa desta variavel.

50
40 -
% 30 A
20 - 155
10 A 71
= [
0. - |
Supermercado ou  Acgougue ou Mini-mercado  Boutiques e casas Outra
hipermercado casas de carne especializadas

Grafico 5 - Locais de compra de carne ovina pelos entrevistados
Fonte: dados da pesquisa

4.2.2.4 Ocasides preferidas para o consumo de carne ovina

Quanto as ocasides preferidas para consumir carne ovina, destacou-se como mais
preferida as refeicdes com a familia ou amigos nos finais de semana (38,6%). A segunda ocasiao
mais preferida foi o consumo de carne ovina em datas especiais (28,3%) e a terceira ocasido mais
preferida foi ao receber visitas especiais em casa (31,7%). O consumo em refeicdes fora de casa

(restaurantes e churrascarias) e consumo em eventos publicos tiveram maior indicagdo como
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terceira ocasido preferida com 21,1% e 14,1%, respectivamente. A op¢do outras ocasifes

preferidas obteve indicacdo inferior a 5%. O Grafico 6 compara as frequéncias relativas das cinco

principais ocasides de consumo em relacéo a classificacdo por preferéncia.
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Gréfico 6- Freqliéncia relativa das ocasides preferidas de consumo

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.2.5 Preferéncia por cortes de carne ovina

O Gréfico 7 compara a freqgiiéncia relativa da preferéncia pelos cortes: pernil, paleta,

costela, carré, embutidos e outros.
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Gréfico 7 — Freqliéncia relativa dos cortes preferidos de carne ovina
Fonte: dados da pesquisa
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Dentre os cortes de carne ovina, o mais preferido pelos entrevistados foi o pernil, seguido
pela paleta e pela costela. Cortes especiais, ou produtos diferenciados como o carré e 0s
embutidos apresentaram menor preferéncia. Na opg¢do outros cortes, surgiram preferéncias por
cortes especiais, por exemplo, filé e picanha, porém tais preferéncias apresentaram freqiiéncias
relativas inferiores a 2%. Os trés cortes mais preferidos apresentaram variagdes de preferéncia
entre 20 e 40%. Nenhum produto se destacou com a maioria das opinides, pois sdo cortes
tradicionais de carne ovina. O produto diferenciado que apresentou maior indicacdo foi o carré
como terceiro produto mais preferido por 16,1% dos entrevistados, porém a menor preferéncia
pelos produtos diferenciados pode estar relacionada com odesconhecimento destes produtos.

4.2.2.6 Dificuldades encontradas na compra de carne ovina

Quanto as dificuldades encontradas na compra de carne ovina, 12,9% dos entrevistados
ndo apontaram nenhuma dificuldade, provavelmente pela baixa freqiiéncia de compra do produto;
25,8% apontaram apenas uma dificuldade e; 34,7% apontaram apenas duas dificuldades na
compra do produto. De acordo com os resultados obtidos, constata-se que o preco da carne ovina
¢ um determinante de compra do produto sendo apontado como a maior dificuldade de compra, a
segunda dificuldade apontada pelos entrevistados foi a pouca divulgacdo do produto e a terceira
dificuldade foi a pouca variedade de produtos. A falta de praticidade para preparo teve maior
indicacdo como terceira dificuldade por 16% dos entrevistados. A falta de padronizacdo dos
produtos foi apontada como terceira dificuldade e segunda dificuldade, com 21,7% e 18,1% das
indicacdes, respectivamente. A Tabela 7 mostra as frequéncias absoluta e relativa das respostas

validas para esta variavel.

Tabela 7 — Dificuldades encontradas na compra de carne ovina
Dificuldade 01 %  Dificuldade 02 %  Dificuldade 03 %

Pouca variedade de produtos 64 18,2 61 20,4 60 22,8
Precos elevados 136 38,7 66 22,1 39 14,8
Falta de praticidade para preparo 21 6,0 35 11,7 42 16,0
Pouca divulgacdo do produto 94 26,8 77 25,8 57 21,7
Falta de padronizagéo dos produtos 14 4,0 54 18,1 57 21,7
Outra 22 6,3 6 2,0 8 3,1

Total 351 100,0 299 100,0 263 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.2.7 Dificuldades encontradas na escolha dos cortes de carne ovina

As dificuldades encontradas na escolha dos cortes de carne ovina também apresentaram
menor frequéncia de respostas. Entre os respondentes, 16,4% n&o apontaram nenhuma
dificuldade; 33,7% relataram apenas uma dificuldade e; 42,9% apontaram apenas duas
dificuldades. Tais resultados provavelmente estdo mais associados com a frequéncia de compra
do que com os atributos do produto. O excesso de gordura foi apontado como principal
dificuldade por 37,4% dos entrevistados; seguido pelos cortes despadronizados, com 27,7% e
31,3% das respostas, para segunda e terceira dificuldade encontrada, respectivamente. A
coloracdo indesejada foi indicada como terceira dificuldade encontrada por 19,1% dos
entrevistados. A Tabela 8 demonstra as principais dificuldades encontradas na escolha dos cortes
de carne ovina, ou seja, as caracteristicas indesejaveis que o produto apresenta, na visdo dos

consumidores entrevistados.

Tabela 8 — Dificuldades encontradas na escolha dos cortes de carne ovina

Dificuldade 01 %  Dificuldade 02 %  Dificuldade 03 %

Tamanho excessivo 76 22,6 50 18,7 32 13,9
Tamanho insuficiente 19 5,6 42 15,7 30 13,0
Cortes despadronizados 47 13,9 74 21,7 72 31,3
Gordura em excesso 126 37,4 49 18,4 29 12,6
Pouca gordura 14 4.2 14 5,2 23 10,0
Coloracdo indesejada 22 6,5 31 11,6 44 19,1
Outra 33 9,8 7 2,6

Total 337 100,0 267 100,0 230 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.2.8 Caracteristicas do produto: imagem, coloracéo, odor, sabor, maciez e condicdo de preparo

Apesar dos diversos entraves ja elencados, relacionados aos habitos de compra e consumo
de carne ovina pelos consumidores entrevistados na cidade de Porto Alegre, quando indagados
sobre sua opinido quanto a imagem do produto, a maioria dos respondentes (57,5%) consideram
gque o produto possui boa imagem, seguido por aqueles que apontaram imagem muito boa
(24,7%), imagem nem boa/nem ruim (15,3%), e imagem ruim ou muito ruim (2,5%).

Quanto a coloracdo, obteve-se 0s seguintes resultados: 36,9% consideram a coloragédo
vermelha mais adequada, seguida pela coloragdo rosada — 30,8%; vermelha palida — 23,8% e
vermelha escura — 8,5%. Agregando as indicacfes de coloracdo vermelha e vermelha palida, a
frequéncia destas respostas é de 60,7%. J& reunindo as indicagdes de coloracdo rosada e vermelha
palida, a freqliéncia de respostas fica em 54,6%.

O odor da carne ovina foi classificado como nem forte/nem fraco por 47,5% dos
entrevistados; forte — 39,3%; muito forte — 7,6%; fraco — 5,6% e; muito fraco — 1,8%. Agregando
as classificacOes fortes observa-se que 46,9% dos respondentes consideram o odor forte ou muito
forte. J& as classificagdes do odor da carne ovina em fraca ou muito fraca somam apenas 7,4%
das respostas.

Quanto ao sabor, a maioria dos entrevistados classificam-no como muito bom (54,2%);
bom — 37,8%; nem bom/nem ruim — 6,2%; ruim — 1,3% e; muito ruim — 0,5%. As informagoes
positivas sobre o sabor da carne ovina (bom e muito bom) retnem a indicacdo de 92% dos
entrevistados. Semelhante ao sabor, sdo as indicagdes sobre a maciez do produto. A maioria dos
respondentes (52,4%) classificaram a carne como macia; muito macia — 33,7%; nem macia/nem
dura — 11,4%; dura — 2,3% e; muito dura — 0,2%. As indicag0es positivas sobre maciez (macia e
muito macia) reinem a opinido de 86,1% dos entrevistados.

As condicdes de preparo foram classificadas da seguinte forma: dificil — 38,3%; nem
dificil/nem facil — 21,2%; muito dificil — 20,1%; facil — 18,6% e; muito facil — 1,8%. Neste caso,
agregando as informacgfes positivas (facil e muito facil) e as informagGes negativas (dificil e
muito dificil), obteve-se indicacGes de 20,4% e 58,4%, respectivamente.

O Gréfico 8 mostra a freqiiéncia relativa para os seis atributos da carne ovina descritos.
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Gréfico 8 — Freqiiéncia relativa de atributos da carne ovina
Fonte: dados da pesquisa
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4.2.3 Informagcdes sobre a carne ovina

Nesta secdo serdo descritas as informacgdes coletadas nas questdes 16, 17, 18 e 19 do
questionario. Tais questdes reunem opinides sobre preco, valorizacdo de atributos e nivel de

concordancia com informacdes positivas e negativas sobre a carne ovina.

4.2.3.1 Preco

Quanto a variavel preco da carne ovina, os entrevistados foram indagados com relacdo ao
preco pago pelo produto e o preco que estariam dispostos a pagar por um produto com qualidade
garantida. Neste caso, observou-se maior concentracdo de respostas nas faixas de preco entre
cinco e 15 reais para o preco pago (80,3%) e preco disposto a pagar (69,2%). A freqliéncia
relativa para estas duas variaveis esta apresentada no Gréafico 9. Este grafico torna evidente a
diferenca de precos para as duas situacdes de compra. Isso revela que o preco é um item
importante, porém os consumidores ainda nao relacionam este item com a percepcdo de

qualidade e a garantia do produto.

Mais de 30 reais

Entre 20 e 30 reais

Entre 15 e 20 reais

Entre 10 e 15 reais

. 37,5%

Entre 5 e 10 reais —_‘ 12306
. 1,9%

Menos de 5 reais E 7.4%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

B Preco pago
O Preco disposto a pagar por produto com qualidade garantida

Gréfico 9 — Freqliéncia relativa do preco pago e disposto a pagar pela carne ovina com qualidade garantida
Fonte: dados da pesquisa
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4.2.3.2 Atributos da carne ovina

Este item refere-se a pergunta 18 do instrumento de coleta, a qual foi composta por varios
atributos referentes a carne ovina. Utilizando uma escala do tipo Likert, os entrevistados
apontaram o grau de importancia de tais atributos ou seu desconhecimento sobre o assunto. Na
comparacdo entre a valorizacdo (indicagdes muito importante e muitissimo importante) e a ndo
valorizacdo (indicagBes pouco importante e pouquissimo importante) dos atributos, observou-se
concentracdo das respostas na valorizagcdo. Porém merece atencao a agregacao dos percentuais de
respostas da ndo valorizacdo, opinido indiferente ou desconhecimento do assunto para o0s
atributos: marca (57,4%), publicidade/propaganda (56,5%), conveniéncia (55,7%) e embalagem

(30,7%). Os resultados da classificagdo dos atributos estéo descritos na Tabela 9.

Tabela 9 — Freqiiéncia relativa da importéancia de atributos sobre a carne ovina para os entrevistados

Atributos Ppqussmo . Pouco Indiferente Muito .Mu't'SS'mO Né&o sei
importante  importante Importante  importante

Marca 16,8 143 17,1 22,2 20,4 9,2
Origem/procedéncia 2,6 36 59 28,9 57,0 2,0
Embalagem (aspecto, 6,4 4,6 17,9 29,9 39,4 18
lay out)
InformagGes na 3,3 51 10,5 30,3 49,0 1,8
embalagem
Certificagéo de 2,8 1,8 41 24,9 65,6 0,8
qualidade
Aparéncia do produto 2,0 05 2,8 22,9 71,0 08
Registro de inspecio 31 15 3,6 20,8 69,7 13
Preco 3,6 49 15,2 31,9 43,9 05
Publicidade 14,0 14,8 24,1 25,9 17,6 3,6
(propaganda)
Conveniéncia 10,85 10,85 24,2 23,2 21,1 9,8
Local de exposicao 5,4 6,5 16,3 27,6 43,2 1,0
do produto

Fonte: dados da pesquisa

Quanto a tendéncia central (média) de respostas e a variabilidade (desvio-padrdo), foram
observadas variagBes significativas. As varidaveis com melhor pontuagdo média quanto a
importancia foram: aparéncia do produto (4,58), registro de inspecdo (4,49), certificagédo de

qualidade (4,46) e origem/procedéncia (4,28). Ja os atributos com pior pontuacdo média quanto a
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importancia foram: marca (2,88), conveniéncia (3,04), publicidade/propaganda (3,08) e
embalagem — aspecto, lay out (3,86). A maior variabilidade nas respostas foi observada nos
atributos: marca (1,635), conveniéncia (1,583), publicidade/propaganda (1,413) e embalagem —
aspecto, lay out (1,266). A Tabela 10 apresenta todos os resultados.

Tabela 10 — Médias e desvios-padrao quanto ao grau de importancia de atributos sobre a carne ovina

Atributos Média  Desvio-padrdo N (resp. validas)
Marca 2,88 1,635 392
Origem/procedéncia 4,28 1,120 391
Embalagem (aspecto, lay out) 3,86 1,266 391
Informacg6es na embalagem 4,11 1,174 390
Certificacdo de qualidade 4,46 0,967 389
Aparéncia do produto 4,58 0,854 393
Registro de inspecédo 4,49 1,022 389
Preco 4,06 1,092 389
Publicidade (propaganda) 3,08 1,413 386
Conveniéncia 3,04 1,583 388
Local de exposicdo do produto 3,94 1,227 387

Fonte: dados da pesquisa

4.2.3.3 Nivel de concordancia com informacdes sobre a carne ovina

De forma semelhante, a questdo 19 foi composta por informacgfes positivas e negativas
referentes a carne ovina. Neste caso, utilizando a escala intervalar tipo Likert, o entrevistado
classificava as informacdes de acordo com seu grau de concordancia ou discordancia ou apontava
seu desconhecimento sobre tais informagdes. Destacaram-se as respostas de desconhecimento
sobre as afirmacdes: a carne ovina € um produto caro (29,4%) e, é mais saudavel que as outras
carnes (11,6%). InformacOes que concentraram mais da metade das respostas nas escalas
concordo e concordo totalmente foram: possui gosto caracteristico (86,6%); se o produto fosse
mais ofertado, consumiria com maior freqiiéncia (81,8%); € um alimento nutritivo (78%); a idade
do animal determina a qualidade da carne (76,7%); é um alimento tradicional do Rio Grande do
Sul (74,9%); é um alimento natural (66,1%); possui muita gordura (60,4%); possui odor
caracteristico (56,7%) e; é um produto caro (53,1%). A Tabela 11 descreve os resultados

encontrados.
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Tabela 11 — Frequéncia relativa do grau de concordancia com informacdes positivas e negativas sobre carne
ovina para os entrevistados

n Discordo . Nem concordo/ Concordo Né&o
Informacdes Discordo . Concordo .
totalmente nem discordo totalmente sei
Mais saudavel que outras 242 9,5 8,5 28.1 18,1 11,6
carnes
E um produto caro 4,1 59 7,5 22,2 30,9 29,4
Possui odor caracteristico 12,9 10,0 18,3 28,6 28,1 2,1
Possui 9,05_'[0 1,3 2,3 9,3 36,3 50,3 0,5
caracteristico
A idade do animal
determina a qualidade da 18 2,1 6,2 20,9 55,8 13,2
carne
Possui muita gordura 4,9 8,3 22,0 30,6 29,8 44
No Rio Grande do Sul é 3,4 3,6 14,7 238 51,1 3,4
um alimento tradicional
E um alimento natural 6,2 4,7 14,7 24,0 42,1 8,3
E um alimento nutritivo 2,1 1,3 12,1 30,5 475 6,5
Se fosse mais ofertada,
consumiria com maior 34 39 83 21,7 60,1 2,6

freqliéncia

Fonte: dados da pesquisa

Quanto as médias e a variabilidade das respostas para o grau de concordancia com as
informacdes apresentadas, obteve-se variag@es significativas. As melhores médias foram: gosto
caracteristico (4,30), aumento no consumo se aumentasse a oferta (4,24), alimento tradicional do
Rio Grande do Sul (4,06) e alimento nutritivo (4,01). As piores médias foram: mais saudavel que
outras carnes (2,41), possui odor caracteristico (3,43), € um produto caro (3,58) e possui muita
gordura (3,59). A variabilidade das respostas foi maior para as informagdes: a idade do animal
determina a qualidade da carne (1,72), € mais saudavel que outras carnes e, € um alimento natural

(1,59). Os resultados desta analise estdo descritos na Tabela 12.
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Tabela 12 — Médias e desvios-padrao para o grau de concordancia com as informacdes a sobre carne ovina

Informacoes Média  Desvio-padrdo N (resp. validas)
Mais saudavel que outras carnes 2,41 1,718 388
E um produto caro 3,58 1,355 388
Possui odor caracteristico 3,43 1,426 388
Possui gosto caracteristico 4,30 0,892 388
A idade do animal determina a qualidade da carne 3,87 1,722 387
Possui muita gordura 3,59 1,354 386
No Rio Grande do Sul é um alimento tradicional 4,06 1,282 387
E um alimento natural 3,66 1,590 387
E um alimento nutritivo 4,01 1,369 387
Se fosse mais ofertada, consumiria com maior freqtiéncia 4,24 1,227 386

Fonte: dados da pesquisa

4.2.4 Cruzamento de dados

O cruzamento de dados permitiu a associagdo entre diferentes questdes, objetivando
identificar correlacbes entre as varidveis. Foram associadas as seguintes variaveis: nivel de
instrucdo e nivel salarial com a freqiiéncia de consumo de carne ovina; sexo, idade, nivel salarial
e nivel de instrucdo com os locais de compra de carne ovina; sexo idade e nivel salarial com as
ocasifes de consumo; sexo e idade com atributos da carne ovina e; sexo e idade com informacdes

sobre o produto.

4.2.4.1 Nivel salarial e nivel de instrucdo versus freqliéncia de consumo

A maior incidéncia de respostas quanto a freqliéncia de consumo de carne ovina foi entre
uma a trés vezes por més, porém os entrevistados com menor nivel de instrugdo (primeiro grau e
segundo grau incompleto) apresentaram menor frequéncia de consumo de carne ovina do que a
média (duas vezes por ano ou menos). Ja entre os entrevistados com maior nivel de instrucao
(doutorado) se observou maior concentracdo de respostas em maior freqiiéncia de consumo de
carne ovina (uma a trés vezes por semana). Relacdo semelhante foi observada ao se comparar o

nivel salarial e a freqiiéncia de consumo. Os entrevistados com menor renda apresentaram menor
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freqliéncia de consumo. A Tabela 13 apresenta as freqiiéncias absoluta e relativa da associacéo

entre as variaveis: nivel de instrucdo e nivel salarial com a freqtiéncia de consumo.

Tabela 13 - Freqiiéncias absoluta e relativa em relacéo ao nivel de instrucéo e nivel salarial com a freqiiéncia

de consumo de carne ovina

Frequéncia de consumo

1°grau
2° grau inc.

Nivel de

. ~ 3° grau inc.
instrucéo

3° grau comp.

Pés-grad.

Mestrado

Doutorado
Total

Até 500
501 a 1.000
. 1.001 a 2.000
Nivel
salarial 2.001 a 3.000
(R$) 3.001 a 5.000
Mais de 5.000
Nenhum
Total

2° grau comp.

1 a 3 vezes/
semana
N %
5 1,2
7 1,8
15 3,8
13 33
22 5,6
14 3,5
5 1,2
3 0,8
84 2172
9 2,3
13 3,4
20 52
6 1,6
17 4,4
14 3,6
4 10
83 215

1 a 3 vezes/

o N2

19
28
19

116

20
26
20
23
10

114

%
1,0
15
7,1
4,8
7,1
4,8
2,3
0,8
29,4

1,8
52
6,7
52
6,0
2,6
2,0
29,5

Menos de 1
vez/més
N %
4 1,0
5 1,2
17 4,3
24 6,1
26 6,6
4 1,0
9 2,3
1 0,25
90 22,8
5 1,3
18 4,7
24 6,2
11 2,8
14 3,6
10 2,6
3 0,8
85 22,0

2 vezes/ano

ou menos

N %

7 1,8
13 3,3
17 4,3
32 8,1
21 53
11 2,8
3 0,8
1 0,25
105 26,6
19 4,0
21 55
16 4,2
18 4,7
18 4,7
8 2,0
4 1,0
104 27,0

N
20
31
77
88
97
48
26
8

395

40
72
86
55
72
42
19

386

Total

%
50
78
19,5
22,3
24,6
12,1
6,6
2,1
100

10,3
18,8
22,3
14,3
18,7
10,8
4,8

100

Fonte: dados da pesquisa

4.2.4.2 Sexo, idade, nivel de instrucdo e nivel salarial versus locais de compra

Da associagdo entre sexo dos entrevistados e locais de compra de carne ovina, se

observou maior diferenca entre consumidores do sexo masculino e do sexo feminino que

adquirem o produto em supermercados/hipermercados e acougues/casas de carne. Quanto a

associacédo entre idade e locais de compra, se destacou as indica¢6es dos respondentes com idade

entre 30 e 39 anos pela concentracdo de compra de carne ovina em supermercados ou

hipermercados (60,6%). Na interacdo entre nivel de instrucdo e locais de compra, o principal

local de compra foi supermercado/hipermercado, independente do nivel de instrucdo, exceto para

0 menor e maior nivel de instru¢do que apresentaram maior freqliéncia para agcougues e casas de

carne (47,4%) e outros — producdo prépria e diretamente de produtores (50,0%). Quando
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relacionados nivel salarial e locais de compra, a concentracdo das respostas permaneceu em
supermercados/hipermercados, exceto aqueles que declararam ndo possuir renda que as respostas
se concentraram em acgougues/casas de carne (50,0%). A Tabela 14 apresenta as freqiéncias
absoluta e relativa para as variaveis demogréaficas: sexo, idade, nivel de instrugdo e nivel salarial

quando relacionadas aos locais de compra de carne ovina.

Tabela 14 — Fregléncias da relacdo entre variaveis demograficas e os locais de compra de carne ovina

Local de compra

e A o ewe Owos o

N % N % N % N % N % N %

Masc. 92 416 71 32,1 7 32 15 12,7 36 16,3 168 100

Sexo Fem. 80 47,9 45 26,9 5 30 13 144 24 144 219 100
Total 172 443 116 29,9 12 31 28 72 60 155 387 100

18 -29 40 388 29 28,2 3 2,9 8 78 23 223 103 100

30-39 40 606 14 21,2 1 1,5 5 76 6 91 66 100

dade 40 - 49 31 443 23 32,9 4 5,7 2 29 10 143 70 100
50 — 59 29 439 22 33,3 2 3,0 6 9,1 7 106 66 100

60 ou + 19 442 16 37,2 0 0 5 11,6 3 70 43 100

Total 159 457 154 29,9 10 29 26 74 49 141 348 100

1° grau 8 421 9 47,4 1 53 0 0 1 53 19 100

2° grau inc. 13 433 9 30,0 3 100 1 3,3 4 134 30 100
2°graucomp. 38 500 22 28,9 3 3,9 5 6,6 8 105 76 100

30 grau inc. 38 437 29 33,3 2 2,3 6 69 12 137 87 100

Instrucdo  3° grau comp. 44 45,4 28 28,9 0 0 10 103 15 155 97 100
Pés-grad. 21 447 11 23,4 2 43 2 43 11 234 47 100

Mestrado 10 400 7 28,0 0 0 3 120 5 200 25 100

Doutorado 3 375 0 0 0 0 1 125 4 500 8 100

Total 175 450 115 296 1 28 28 72 60 155 389 100

Nenhuma 5 27,8 9 50,0

Até 500 18 46,2 11 28,2 10,3

501 a 1.000 32 45,1 21 29,6 2,8
Renda

0 22,2 18 100
4
2
(R$) 1.001 a 2.000 39 45,3 22 25,6 5 5,8
0
0
0

4
7,7 3 7,7 39 100
9,9 9 127 71 100
5,8 15 175 86 100
2.001 a 3.000 25 472 13 245 1,9 14 2655 53 100
3.001 a 5.000 30 423 25 35,2 8,5 10 141 71 100
Mais de 19 452 12 28,6 14,3 5 119 42 100

Total 168 442 113 29,7 11 2,9 28 7,4 60 158 380 100

o Ok 01N WO

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.4.3 Sexo e idade versus atributos

Na associacdo entre as varidveis sexo e idade versus atributos da carne ovina, foram
escolhidos seis atributos: os trés mais graduados e os trés menos graduados quanto ao grau de
importancia. O objetivo desta associacéo foi identificar diferencas na valorizacao dos atributos de
acordo com a classificacdo dos entrevistados por sexo e faixa etéria.

A aparéncia do produto apresentou concentracdo de respostas positivas para 94,6% dos
entrevistados do sexo masculino e 93,5% dos entrevistados do sexo feminino. As respostas
negativas desta variavel apresentaram freqiiéncias de 1,9% para o sexo masculino e 3,0% para o
sexo feminino. Quanto a presenca de registro de inspecéo, as respostas positivas somaram 87,6%
das opinides dos respondentes do sexo masculino e 94,6% dos respondentes do sexo feminino; as
respostas negativas somaram 5,0% das opinifes dos respondentes do sexo masculino e 3,6% do
sexo feminino. A certificacdo de qualidade foi classificada com escores positivos de importancia
por 87,5% dos entrevistados do sexo masculino e 92,2% do sexo feminino. As respostas com
indicacOes negativas para esta variavel somaram 3,6% para ambos 0s sexos.

A marca foi indicada como um atributo importante ou muito importante por 44,2% dos
entrevistados do sexo masculino e 41,4% do sexo feminino. Porém, 31,9% dos entrevistados do
sexo masculino e, 29,6% do sexo feminino, classificaram a marca como atributo pouco ou
pouquissimo importante. O atributo conveniéncia apresentou classificagdo positiva para 41,5%
dos entrevistados do sexo masculino e 48,5% dos entrevistados do sexo feminino e; classificacéo
negativa para 28,5% dos entrevistados do sexo masculino e 13,0% para os entrevistados do sexo
feminino. Ja o atributo publicidade/propaganda apresentou indicac@es de escores positivos 44,4%
dos entrevistados do sexo masculino e 47,1% dos entrevistados do sexo feminino e, escores
negativos para 31,6% dos entrevistados do sexo masculino e 24,4% dos entrevistados do sexo
feminino.

A Tabela 15 apresenta os resultados da associacdo entre o sexo dos entrevistados e 0s seis

atributos selecionados.
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Tabela 15 — Freqtiéncias absoluta e relativa na associacdo entre sexo e atributos da carne ovina

Atributos
Aparéncia do produto
NEO sei P.ouquissimo _ Pouco Indiferente Muito I_\/Iuitl'ssimo Total
importante importante Importante  importante
Sexo N % N % N % N % N % N % N %
Masculino 2 0,9 3 1,4 1 0,5 6 2,7 51 23,1 158 715 221 100
Feminino 1 0,6 5 3,0 0 0 5 3,0 38 225 120 71,0 169 100
Total 3 0,8 8 2,1 1 0,3 11 2,8 89 228 278 71,3 390 100
Registro de Inspecéo
Masculino 4 1,8 7 3,2 4 1,8 12 55 43 19,7 148 67,9 218 100
Feminino 1 0,6 5 3,0 1 0,6 2 1,2 38 226 121 72,0 168 100
Total 5 1,3 12 3,1 5 1,3 14 3,6 81 21,0 269 69,7 38 100
Certificacéo de qualidade
Masculino 2 0,9 6 2,7 4 1,8 11 5,0 59 26,9 137 626 219 100
Feminino 1 0,6 5 3,0 1 1,2 2 3,0 38 220 121 70,2 168 100
Total 3 0,8 11 2,8 6 1,6 16 4,1 96 248 255 659 387 100
Marca
Masculino 20 91 41 18,7 29 13,2 32 146 52 237 45 205 219 100
Feminino 15 89 23 136 27 16,0 34 201 3% 20,7 35 20,7 169 100
Total 35 90 64 165 56 14,4 66 170 87 224 80 20,6 388 100
Conveniéncia
Masculino 19 88 32 147 30 13,8 46 21,2 47 21,7 43 19,8 217 100
Feminino 17 101 10 59 12 7,1 48 284 43 254 39 231 169 100
Total 36 93 42 109 42 10,9 94 244 90 233 82 21,2 38 100
Publicidade/propaganda
Masculino 8 3,7 34 158 34 15,8 50 233 51 237 38 17,7 215 100
Feminino 5 3,0 19 113 22 13,1 43 256 49 292 30 179 168 100
Total 13 34 53 138 56 14,6 93 243 100 261 68 17,8 383 100

Fonte: dados da pesquisa

Quando relacionada a idade com os atributos com melhor classificagdo (aparéncia do
produto, registro de inspecdo e certificacdo de qualidade) e pior classificacdo (marca,
conveniéncia e publicidade/propaganda), se obteve os seguintes resultados:

A concentracdo dos resultados nos escores positivos, muito importante e muitissimo
importante para os atributos aparéncia do produto: 94,3 % e 95,4 % para as duas primeiras faixas
etarias e, 93,0; 94,0 e 95,3 para as outras trés faixas etarias, respectivamente. O registo de
inspecdo foi citado como pouco importante ou importancia

importante, pouquissimo
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desconhecida por 7,7% dos entrevistados com idade entre 18 e 29 anos e 8,6% na faixa etaria 40
a 49 anos. A certificacdo de qualidade foi classificada como pouco ou pouquissimo importante
por 4,5% dos entrevistados com faixa etaria entre 50 e 59 anos e 3,8% dos com idade entre 18 e
29 anos.

Dos atributos com pior classificagdo quanto ao grau de importancia, a marca foi mais
valorizada pelos entrevistado com faixa etaria entre 30 e 39 anos (53,9%) e menos valorizada na
faixa etaria com 60 anos ou mais (59,6%). A conveniéncia foi mais valorizada pelos respondentes
com faixas etarias entre 30 e 39 anos e 40 e 49 anos (50,8%) e menos valorizado pelos
entrevistados com idade entre 50 e 59 anos (23,1%). A publicidade/propaganda da carne ovina
foi mais valorizada pelos respondentes com faixa etaria entre 30 e 39 anos (55,4%) e menos
valorizada pelos respondentes com idade igual ou superior a 60 anos (40%).

A Tabela 16 mostra as frequéncias absoluta e relativa para os atributos selecionados —
aparéncia do produto, registro de inspecéo, certificacdo de qualidade, marca, conveniéncia e

publicidade/propaganda — de acordo com a faixa etaria dos entrevistados.
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N&o sei

Idade N %
18-29 0 0
30-39 0 0
40-49 1 1,4
50 -59 0 0
60 ou + 2 4,0
Total 3 0,9
18-29 2 1,9
30-39 0 0
40-49 2 2,9
50 - 59 1 1,5
60 ou + 0 0
Total 5 14
18-29 0 0
30-39 0 0
40-49 1 1,4
50 - 59 0 0
60 ou + 1 2,5
Total 2 0,6
18-29 8 75
30-39 3 4.6
40-49 9 129
50 -59 9 134
60 ou + 5 12,2
Total 34 97
18-29 11 10,6
30-39 10 154
40-49 7 9,9
50 - 59 4 6,2
60 ou + 3 7,3
Total 35 101
18-29 2 1,9
30-39 0 0
40-49 4 5,8
50 - 59 5 7,6
60 ou + 2 5,0
Total 13 38

Pouquissimo
importante
N %
3 2,8
0 0
3 4,2
1 1,5
0 0
7 2,0
5 4.8
0 0
3 4,3
1 15
1 2,4
10 2,9
4 3,8
0 0
2 2,8
3 4,5
0 0
9 2,6
11 10,4
9 13,8
13 18,6
13 194
12 293
58 16,6
9 8,7
5 7,7
7 9,9
8 12,3
6 14,6
35 101
11 10,6
8 12,3
8 11,6
11 16,7
10 25,0
48 14,0

Atributos
Aparéncia do produto
. Pouco Indiferente Muito
importante Importante
N % N % N %
0 0 3 28 23 217
0 0 3 46 17 26,2
1 1,4 0 0 18 254
1 15 2 30 12 179
0 0 0 0 7 16,7
2 0,6 8 23 77 219
Registro de Inspecao
1 1,0 5 48 21 20,0
0 0 2 31 10 154
1 1,4 0 0 15 214
2 3,0 1 15 14 212
1 2,4 1 2,4 9 22,0
5 1,4 9 26 69 199
Certificagéo de qualidade
1 1,0 6 57 21 20,0
1 15 3 46 13 20,0
3 4,2 1 14 13 18,3
1 15 0 0 22 333
1 2,5 0 0 14 350
7 2,0 10 29 83 239
Marca
16 15,1 29 274 26 245
5 7,7 13 20,0 17 26,2
8 11,4 8 114 16 229
10 14,9 7 10,4 13 194
12 29,3 1 2,4 3 7,3
51 14,6 58 16,6 75 215
Conveniéncia
12 11,5 36 346 21 202
4 6,2 13 20,0 16 246
9 12,7 12 169 18 254
7 10,8 13 200 15 231
2 4,9 12 293 9 22,0
34 9,8 86 249 79 228
Publicidade/propaganda

14 13,5 37 356 29 279
7 10,8 14 215 16 246
12 17,4 12 174 21 304
8 12,1 12 182 14 21,2
6 15,0 9 225 7 17,5
47 13,7 84 244 87 253

Muitissino
importante
N %
77 72,6
45 69,2
48 67,6
51 76,1
33 78,6
254 724
71 67,6
53 81,5
49 70,0
47 71,2
29 70,7
249 718
73 69,5
48 73,8
51 51,8
40 60,6
24 60,0
236 68,0
16 15,1
18 27,7
16 22,9
15 22,4
8 19,5
73 20,9
15 14,4
17 26,2
18 25,4
18 27,7
9 22,0
77 22,3
11 10,6
20 30,8
12 17,4
16 24,2
6 15,0
65 18,9

Total
N %
106 100
65 100
71 100
67 100
42 100
351 100
105 100
65 100
70 100
66 100
41 100
347 100
105 100
65 100
71 100
66 100
40 100
347 100
106 100
65 100
70 100
67 100
41 100
349 100
104 100
65 100
71 100
65 100
41 100
346 100
104 100
65 100
69 100
66 100
40 100
344 100

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.4.4 Sexo e idade versus informagdes sobre o produto

Quanto as informacdes sobre a carne ovina, foram selecionados os atributos com maior
grau de concordancia — possui gosto caracteristico, consumiria mais se aumentasse a oferta e € um
alimento tradicional do Rio Grande do Sul — e, menor grau de concordancia — € mais saudavel que
outras carnes, possui odor caracteristico e € um produto caro — para a estratificacdo por sexo e faixa
etaria. A Tabela 17 mostra as freqliéncias absoluta e relativa da associacdo das informagfes com o

sexo dos entrevistados.

Tabela 17 — Frequiéncias absoluta e relativa na associacao entre sexo e informacdes sobre a carne ovina

Informacdes
.. Discordo . Nem concordo Concordo
Nao sei totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente Total
Possui gosto caracteristico
Sexo N % N % N % N % N % N % N %
Masculino 1 0,5 4 1,8 4 1,8 22 10,0 83 379 105 479 219 100
Feminino 1 0,6 1 0,6 5 3,0 14 8,4 58 34,7 88 52,7 167 100
Total 2 0,5 5 1,3 9 2,3 36 9,3 141 36,5 193 50,0 386 100
Consumiria mais se aumentasse a oferta
Masculino 5 2,3 8 3,7 7 3,3 16 7.4 46 214 133 61,9 215 100
Feminino 5 3,0 5 3,0 8 4.8 16 9,5 37 220 97 57,7 168 100
Total 10 26 13 34 15 39 32 8,4 83 21,7 230 60,1 383 100

E um alimento tradicional do Rio Grande do Sul
Masculino 8 3,7 8 3,7 10 4,6 31 144 51 236 108 50,0 216 100
Feminino 5 3,0 5 3,0 4 2,4 26 155 39 232 89 530 168 100
Total 13 34 13 34 14 3,6 57 148 90 23,4 197 51,3 384 100

E mais saudavel que outras carnes
Masculino 45 206 22 101 10 4,6 69 31,7 42 193 30 13,8 218 100
Feminino 48 28,7 15 9,0 23 13,8 40 240 27 162 14 84 167 100
Total 93 242 37 9,6 33 8,6 109 283 69 179 44 11,4 385 100

Possui odor caracteristico
Masculino 5 2,3 34 157 25 11,5 45 20,7 51 235 57 26,3 217 100
Feminino 1,8 14 8,3 14 8,3 26 155 60 357 51 304 168 100
Total 8 2,1 48 125 39 10,1 71 18,4 111 28,8 108 28,1 385 100

w

E um produto caro
Masculino 7 3,2 12 55 23 10,6 43 19,7 80 36,7 53 24,3 218 100
Feminino 9 5,4 11 6,6 6 3,6 42 25,1 40 240 59 353 167 100
Total 16 4,2 23 6,0 29 75 85 22,1 120 31,2 112 29,1 385 100

Fonte: dados da pesquisa
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Na comparacdo do grau de concordancia com o atributo gosto caracteristico da carne
ovina, concordaram com a afirmacdo 85,8% dos entrevistados do sexo masculino e 87,4% do
sexo feminino; discordaram, 3,6% para ambos 0s sexos. Quanto ao aumento N0 consumo, caso a
oferta aumentasse, 83,3% dos homens e, 79,7% das mulheres concordaram com a Suposi¢éo;
discordaram: 7% dos homens e 7,8% das mulheres. Com a afirmacdo de que o produto é
tradicional do Rio Grande do Sul, concordaram 73,6% dos homens e 76,2% das mulheres;
discordaram 8,3% dos homens e 5,4% das mulheres.

Quanto a afirmacdo: é mais saudavel que outras carnes, concordaram 33,1% dos homens e
24,6 % das mulheres; discordaram 14,7% dos homens e 22,8% das mulheres e; apontaram
desconhecimento 20,6% dos homens e 28,7% das mulheres. Em relacdo a afirmacdo: a carne
ovina possui odor caracteristico 49,8% dos homens e 66,1% das mulheres concordaram e; 27,2%
dos homens e 16,6% das mulheres discordaram. Quanto ao preco do produto 61% dos homens e
59,3% das mulheres concordam que é um produto caro e 16,1% dos homens e 10,2% das
mulheres discordam que é um produto caro.

Quando estas mesmas informacdes foram estratificadas por faixa etaria, destacaram-se as
seguintes respostas: para a suposi¢cdo aumento do consumo, se aumentasse a oferta, 0s maiores
niveis de discordancia foram das faixas etarias entre 18 e 29 anos (10,6%) e entre 40 e 49 anos
(9,8%). Quanto ao produto ser tradicional do Rio Grande do Sul, discordaram 7,7% dos
entrevistados entre 18 e 29 anos e 12,6% dos entrevistados entre 40 e 49 anos. Para a afimacéo: a
carne ovina é mais saudavel que outras carnes, discordaram 26,9% dos entrevistados entre 18 e
29 anos e; concordaram 78,1% dos respondentes com idade entre 50 e 59 anos e 85,7% com
idade igual ou superior a 60 anos. Quanto ao odor caracteristico, discordaram com esta afirmacao
35,2% dos entrevistados com idade entre 40 e 49 anos e 41,5% dos entrevistados com idade igual
ou superior a 60 anos. Quanto a afirmacgéo a carne ovina é um produto caro, destacaram-se 0 grau
de discordancia na faixa etaria entre 40 e 49 anos (14,3%) e o grau de concordancia na faixa
etaria igual ou superior a 60 anos (69,1%). A Tabela 18 mostra as freqiiéncias absoluta e relativa

da associacdo das informag6es com a idade dos entrevistados.



Tabela 18 — Frequiéncias absoluta e relativa na associacao entre idade e informacdes sobre a carne ovina
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Informacdes

Idade

18-29
30-39
40-49
50 -59
60 ou +
Total

18-29
30-39
40-49
50 - 59
60 ou +
Total

18-29
30-39
40-49
50 - 59
60 ou +
Total

18-29
30-39
40-49
50 -59
60 ou +
Total

18-29
30-39
40-49
50 - 59
60 ou +
Total

18-29
30-39
40-49
50 - 59
60 ou +
Total

Nao sei

0 O Fr NN W N O ooonN Z2

N B O

30
20
17
10

~NF, NP O W

R = B~ WO

14

%
19
0
0
0
0
0,6

2,9
3,0
2,8
1,6
0
2,3

4,8
15
1,4
6,3
4,8
3,7

28,8
30,3
23,9
15,4
21,4
247

2,9
0
1,4
31
2,4
2,0

4,8
4,5
5,7
15
2,4
4,0

Discordo

totalmente

N %
1 1,0
0 0

1 1,4
1 1,6
0 0

3 0,9
5 4,8
1 1,5
3 4,2
2 31
0 0

11 3,2
5 4,8
2 3,0
4 5,6
0 0

1 2,4
12 34
15 14,4
5 7,6
6 8,5
4 6,2
2 4,8
32 9,2
4 3,8
5 7,6
14 197
11 16,9
13 317
47 135
7 6,7
1 15
7 10,0
2 3,1
1 2,4
18 5,2

Possui gosto caracteristico

Nem concordo

Discordo nem discordo Concordo
N % N % N %
2 1,9 11 105 41 390
4 6,1 8 12,1 16 24,2
0 0 5 70 30 423
1 1,6 5 78 23 359
1 2,4 3 71 16 381
8 2,3 32 92 126 36,2
Consumiria mais se aumentasse a oferta
6 5,8 12 115 22 212
1 1,5 4 6,1 16 242
4 5,6 3 42 16 225
0 0 7 109 10 156
2 4,8 2 48 13 31,0
13 3,7 28 81 77 222

E um alimento tradicional do Rio Grande do Sul

3 2,9 18 171 25 238
1 15 9 136 16 24,2
5 7,0 8 113 15 211
1 1,6 9 141 16 25,0
0 0 3 71 12 286
10 2,9 47 135 84 24,1

E mais saudavel que outras carnes
13 12,5 25 240 16 154

8 12,1 15 22,7 10 152

7 9,9 23 324 11 155
6,2 21 323 17 26,2

1 2,4 12 286 8 19,0

33 9,5 9% 27,6 62 17,8
Possui odor caracteristico

9 8,6 23 219 41 390
5 7,6 16 242 16 24,2
11 15,5 9 12,7 18 254
4 6,2 10 154 17 26,2
4 9,8 3 7,3 9 22,0
33 9,5 61 175 101 29,0

E um produto caro

7 6,7 30 286 33 31,4
7 10,6 12 182 19 288
3 4,3 13 186 19 271
6 9,2 14 215 21 323
4 9,5 7 16,7 17 405
27 7,8 76 218 109 31,3

Concordo
totalmente
N %
48 457
38 57,6
35 49,3
34 53,1
22 52,4
177 50,9
56 53,8
42 63,6
43 60,6
44 68,8
25 59,5
210 60,5
49 46,7
37 56,1
38 53,5
34 53,1
24 57,1
182 52,3
5 4,8
8 12,1
7 9,9
9 13,8
10 23,8
39 11,2
25 23,8
24 36,4
18 25,4
21 32,3
11 26,8
99 28,4
23 21,9
24 36,4
24 34,3
21 32,3
12 28,6
104 29,9

Total
N %
105 100
66 100
71 100
64 100
42 100
348 100
104 100
66 100
71 100
64 100
42 100
347 100
105 100
66 100
71 100
64 100
42 100
348 100
104 100
66 100
71 100
65 100
42 100
348 100
105 100
66 100
71 100
65 100
41 100
348 100
105 100
66 100
70 100
65 100
42 100
348 100

Fonte: dados da pesquisa
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4.2.5 Discusséo dos resultados quantitativos

Na caracterizagdo dos consumidores de carne ovina da cidade de Porto Alegre, foi
observado maior numero de respondentes do sexo masculino, predominando nivel superior de
instrucdo, renda superior a R$ 1.000,00 e estrutura familiar composta por trés ou quatro pessoas.
De acordo com o senso demografico do IBGE (2000), a populagdo porto-alegrense é composta
por 53% dos individuos do sexo feminino e 47% do sexo masculino. Comparando estes valores, €
possivel inferir que os consumidores de carne ovina de Porto Alegre sdo, predominantemente, do
sexo masculino. Barcellos (2003) ao estudar o processo decisério de compra de carne bovina na
cidade de Porto Alegre, também encontrou tendéncia de maior consumo entre 0os homens e
estrutura familiar de até quatro pessoas para a maioria dos entrevistados.

Quanto ao vegetarianismo, esta pesquisa revelou presenca deste perfil comportamental em
4,4% dos domicilios. Barcellos (2007) ao estudar o comportamento de consumo de carne bovina,
encontrou indicacdo de 4,5% e 6,2% de domicilios com a presenca de vegetarianos em Porto
Alegre e S&o Paulo, respectivamente. A autora acrescenta que, na cidade de Porto Alegre, a
maioria dos entrevistados relatou este perfil comportamental nos integrantes mais jovens da
familia.

No Uruguai, o consumidor de carne ovina possui trés perfis: aqueles que possuem algum
vinculo com o0 campo e consomem carne ovina, mesmo com um baixo ou médio poder aquisitivo;
pessoas com alto poder aquisitivo e; estrangeiros que estdo dispostos a pagar um preco superior
por um produto diferenciado, estimando que, por ano, sdo servidas 550.000 refeicdes a
estrangeiros no Uruguai. Neste sentido, os restaurantes uruguaios buscam captar este publico
associando os aspectos culturais do pais ao consumo de carne ovina (LANFRANCO; ROBAINA,;
LUZARDO, 2003).

Quanto a preferéncia, as carnes foram ranqueadas na seguinte ordem: bovina, de frango,
suina e de peixes. Quanto ao consumo as carnes bovina e de frango foram as mais citadas,
seguidas pela carne suina, de peixes e de ovinos. A mesma ordem de preferéncia foi encontrada
por Francisco (2004) ao entrevistar consumidores de carne de frango da cidade de Porto Alegre.
Barcellos (2003) encontrou preferéncia de consumo de carne ovina, baseando-se no sabor do

produto, por 9,8% dos entrevistados. A autora observou a mesma ordem de preferéncia dos tipos
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de carne (bovina, de frango, suina, de peixes e ovina) encontrada para a ordem de consumo desta
pesquisa.

Perez, Boland e Schroeder (2003), estudaram o comportamento do consumidor chileno de
carne bovina importada do Uruguai, com identificagdo do pais de origem, objetivando identificar
as atitudes e o perfil do consumidor chileno com relacdo a compra e consumo do produto. Os
resultados revelaram que o pais de origem ndo foi uma variavel considerada importante para os
consumidores, apesar de ndo ser desprezada. O que pode ser explicado pela auséncia de eventos
negativos relacionados & seguranca alimentar naquele pais, na época do estudo. A pesquisa
revelou que a mais provavel motivacdo para a compra de carne bovina do Uruguai foi o preco,
mais competitivo do que as carnes de outros paises. Mas para 0s autores, tais resultados nao
devem servir como desestimuladores da diferenciacdo e melhoria na qualidade dos produtos
carneos. Provavelmente, resultados semelhantes seriam encontrados quanto ao consumo de carne
ovina proveniente do Uruguai, no Brasil, pois o pre¢o foi um dos itens mais valorizado pelo
consumidor brasileiro.

Mais de 80% dos entrevistados relataram pagar entre R$ 5,00 e R$ 10,00 ou entre R$
10,00 e R$ 15,00 pelo quilograma da carne ovina. Nas informacGes sobre o produto, a
informacdo: “a carne ovina € um produto caro”, apresentou baixo nivel de concordancia. O
pagamento de um bdnus pela certificacdo e garantia de qualidade nao foi percebida pela maioria
dos consumidores, mas comparando as opinides pelas faixas de preco, aqueles que pagam até R$
10,00 pelo produto e os que pagam entre R$ 20,00 e R$ 30,00 estdo dispostos a pagar mais pela
certificacdo de qualidade. Barcellos (2003) também observou predisposi¢do dos consumidores de
carne bovina da cidade de Porto Alegre pelo pagamento diferenciado por qualidade. Francisco
(2004), ao estudar a cadeia avicola, constatou preocupacdo com a qualidade do produto, com
valorizacédo dos produtos certificados por mais de 80% dos entrevistados.

A frequéncia de consumo de carne ovina pelos entrevistados ndo demonstrou
predominancia em uma frequiéncia especifica, ficando relativamente semelhante os percentuais de
consumo semanal, mensal, semestral ou intervalos superiores. Comparando estes resultados com
a freqiéncia de consumo de carne suina, na cidade de Porto Alegre, Silva (2007) relata
freqiéncia inferior, com predominio de consumo mensal entre os entrevistados. Diferentemente
do que ocorre com a frequiéncia de consumo de carne bovina e de frango na mesma cidade,

apresentando frequéncia de consumo praticamente diaria, pela maioria dos entrevistados, de
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acordo com as pesquisas de Barcellos (2003) e Francisco (2004), respectivamente. Barcellos
(2007) relata aumento na freqliéncia de consumo de carne bovina quando comparada com a
pesquisa da mesma autora em 2003. Este dado provavelmente estd associado a melhoria da
condicdo financeira da populacdo e pode ser utilizado para formular estratégias de incentivo ao
consumo de carne ovina diferenciada: com valor agregado.

Quanto aos locais de compra de carne ovina, conforme indicado nas entrevistas com 0s
experts, predominou a aquisicdo do produto em supermercados e hipermercados, apesar dos
acougues e casas de carne representarem cerca de 30% das respostas. A mesma preferéncia foi
encontrada por Barcellos (2003), quanto ao local de compra de carne bovina na cidade de Porto
Alegre. Também chama atencdo o numero de consumidores que indicaram outros locais de
compra (producdo prépria e compra direta dos produtores — 155%) o que induz a
comercializacdo informal. Silva (2007) detectou para a carne suina, preferéncia de compra em
supermercados e esporadicamente em acougues na cidade de Porto Alegre.

As ocasides preferidas para consumir carne ovina seguiram as opinides dos especialistas,
predominando as refeicbes com a familia ou amigos nos finais de semana. Barcellos (2007), em
se tratando de carne bovina, relata preferéncia semelhante quanto as ocasifes preferidas de
consumo. Tais informagdes induzem ao entendimento que a carne ovina é utilizada como um
produto na diversificacdo do cardapio (churrasco), fazendo parte do mix de carnes oferecidas
nestas ocasifes.

Dentre os cortes preferidos de carne ovina, ndo ocorreu destaque de nenhum corte
especifico, os cortes tradicionais (pernil, paleta e costela) receberam indicacBes semelhantes,
apesar do pernil ser o corte mais preferido. Para Monteiro (1998), citado por Frescura et al.
(2005), o pernil é o corte mais nobre das carcacas ovinas. Entre os cortes diferenciados, o carré
foi 0 mais lembrado. Tais resultados sdo conseqiiéncia da falta de diferenciacdo dos produtos e
valorizacdo de suas caracteristicas.

As disparidades na freqiiéncia de consumo refletiram na indicacdo das dificuldades na
compra e na escolha de carne ovina. Isso ficou evidenciado no nimero de entrevistados que nao
apontaram tais dificuldades. Conforme abordado pelos experts, o preco foi indicado como um dos
determinantes de compra do produto, sendo apontado como maior dificuldade de compra. Ja a

maior dificuldade na escolha dos cortes de carne ovina foi 0 excesso de gordura, também
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levantado na etapa qualitativa como um atributo resultante do desequilibrio entre oferta e
demanda e utilizacao de categorias improprias substituindo a carne de cordeiro.

Quanto a imagem da carne ovina, a maioria dos entrevistados declarou que esta é boa ou
muito boa. Da mesma forma, outros atributos receberam avalia¢do positiva, como o sabor e a
maciez do produto. Costa (2007) identificou elevado grau de importancia (nota 4,13 em uma
escala de 1 a 5) para as exigéncias do mercado consumidor quanto aos atributos intrinsecos do
produto — maciez, suculéncia, textura e sabor da carne ovina. Quanto ao odor predominaram as
classificacbes de forte ou muito forte, o que pode ser reflexo da falta de padronizagdo dos
produtos. Da mesma forma a condicdo de preparo da carne ovina, considerada dificil ou muito
dificil por mais da metade dos entrevistados, revela a necessidade de esclarecimentos quanto as
caracteristicas e o preparo do produto. Na caracterizacdo do produto por meio da coloragéo,
foram observadas opinides semelhantes para as classificacbes vermelha, vermelha pélida e
rosada, ou seja, 0s consumidores ndo conseguem associar as caracteristicas visuais do produto a
percepcao de qualidade.

Safiudo et al. (2007), ao estudarem a preferéncia de consumidores de seis paises europeus
por diferentes tipos de carne ovina, observaram que as experiéncias prévias e o padrdo culinario
sdo determinantes na avaliagdo de atributos como aparéncia, sabor, odor e maciez da carne de
cordeiro. Neste estudo foram observadas diferentes preferéncias, associadas a diversos fatores
desde localizacdo geografica do pais até o estilo de vida e a religido dos consumidores. Para
Osobrio et al. (2005), a produgdo de carne de cordeiro, de qualidade, é uma alternativa viavel para
ovinocultura do Brasil e que, para atenter as exigéncias do mercado consumidor, é preciso
produzir carcagas com quantidade de gordura adequada, que apresente bons rendimentos, maciez
e sabor agradavel.

A classificagdo de alguns atributos quanto ao grau de importancia revelou menor
valorizacdo da marca, publicidade/propaganda, conveniéncia e embalagem e; maior valorizagao
da aparéncia do produto, registro de inspecéo e certificacdo de qualidade. Este Gltimo atributo
estd normalmente relacionado a marca para a maioria dos produtos alimentares, diferentemente
do que foi evidenciado junto aos consumidores de carne ovina. Barcellos (2003) constatou alto
indice de valorizagdo dos atributos: certificacdo de qualidade e registro de inspecdo, entre 0s
consumidores de carne bovina de Porto Alegre. Francisco (2004) ao estudar o consumidor de

carne de frango desta cidade, observou pouca fidelidade dos consumidores em relagdo a marca
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dos produtos. Tal fato foi atribuido a homogeneidade do produto. Silva (2007) observou junto aos
consumidores de carne suina da cidade de Porto Alegre, a valorizacdo da marca, certificacdo de
qualidade e registro de inspecdo. Tal valorizacao esta relacionada a renda do consumidor, sendo
considerada um parametro de qualidade do produto. Barcellos (2007) relatou alto nivel de
valorizacdo da marca da carne bovina para os consumidores da cidade de Porto Alegre. Para esta
autora, estas informacdes abrem espaco ao desenvolvimeto de novas marcas. No caso da carne
ovina, a existéncia de poucas marcas e 0 uso recente deste tipo de identificacdo do produto pode
justificar a menor valorizagédo deste atributo.

Quanto ao grau de concordancia com as informagdes apresentadas, o maior nivel de
concordancia com a informacao: a carne ovina possui gosto caracteristico, revelou a identificacéo
dos consumidores com o produto. O sabor na avaliacdo de carnes de cordeiro é considerado o
mais importante determinante da aceitabilidade porque é intenso, Unico e bem distinto do sabor
de outras espécies (JAMORA; RHEE, 1998 citado por SANUDO et al. 2007). Da mesma forma,
a existéncia do desejo de consumo, fica evidenciada no alto grau de concordancia com a
informacao: se fosse mais ofertada, consumiria com maior fregliéncia.

Conforme apontado pelos experts, a pesquisa de mercado mostra que a producdo e o
consumo de carne ovina ainda estdo nitidamente vinculados aos aspectos culturais. Isso ficou
evidente no alto nivel de concordancia dos consumidores com a informacéo: a carne ovina € um
alimento tradicional do Rio Grande do Sul. Barcellos (2003) ndo encontrou vinculo cultural como
motivacdo de compra de carne bovina na cidade de Porto Alegre. Porém, em outra pesquisa,
Barcellos (2007) revelou alto grau de concordancia entre os consumidores da cidade de Porto
Alegre, com a afirmacdo: carne é um alimento tradicional no meu pais.

Na pesquisa de mercado, a associacdo entre as variaveis mostrou a tendéncia de aumento
no consumo com o aumento da renda e do nivel de instrugdo. Barcellos (2003) evidenciou entre
os consumidores de carne bovina da cidade de Porto Alegre, alto nivel de valorizacdo do preco do
produto. Francisco (2004) observou junto aos consumidores de carne de frango desta cidade,
valorizacdo do preco pelos consumidores com baixa renda e nivel de instrucdo, pois estes
consumidores utilizam a carne de frango como substituta da carne bovina. Barcellos (2003)
também relata como principal motivacdo de compra de carne bovina o gosto pelo produto,
tornando visivel a preferéncia do consumidor por este tipo de carne, mas reconhece que o

aumento no consumo de carne bovina estd diretamente relacionado com a renda do consumidor
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e/ou reducdo do preco de venda. Silva (2007), ao estudar o processo decisorio de compra de
carne suina na cidade de Porto Alegre, observou que a renda e o nivel de instrucdo estavam
diretamente relacionados com o conhecimento sobre a qualidade do produto.

Quanto aos locais de compra foi possivel observar maior preferéncia do publico
masculino na aquisi¢do da carne em supermercados/hipermercados e agcougues/casas de carne. Ja
atributos como certificacdo de qualidade e publicidade/propaganda foram mais valorizados pelas
mulheres. A hipdtese de aumento no consumo, com o aumento da oferta do produto obteve maior
grau de concordancia pelos entrevistados do sexo masculino, enquanto o odor caracteristico foi
mais evidenciado pelos entrevistados do sexo feminino. Porém tais diferencas em relacdo ao sexo
dos entrevistados foram menos significativas do que se esperava.

Na associacdo entre atributos e as faixas etarias dos entrevistados, os atributos menos
valorizados por todos os entrevistados (marca, conveniéncia e publicidade/propaganda) foram

mais valorizados pelos consumidores com faixa etaria entre 30 e 39 anos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou conhecer o mercado e caracterizar os consumidores de carne
ovina, buscando elementos de maior compreensdo do perfil do consumidor, dos habitos de
compra e consumo do produto e as opinides sobre parametros de qualidade e conformidade da
carne ovina.

A primeira etapa da pesquisa revelou aspectos negativos como a perda de espaco da
ovinocultura gaicha em relagdo a ovinocultura nacional, a falta de informagdes, gerenciamento e
profissionalizacdo da atividade, a dissociacao entre os elos, a comercializacdo informal e o abate
clandestino, além da sazonalidade produtiva e do oportunismo dos agentes nas negociacfes. Mas
também revelou aspectos positivos como o aumento da demanda pelo produto, iniciativas de
coordenacdo da producdo, destacando-se o Conselho Regulador Herval Premium e as ac¢des da
Cooperativa Tejupa, a troca de informacGes entre os agentes, as iniciativas de diferenciacdo da
carne ovina e as mudancas nas formas de comercializacéo.

A carne ovina importada do Uruguai foi considerada um entrave a ovinocultura nacional
por alguns experts, enquanto outros consideraram o produto responsadvel pela manutencdo e
ampliacdo do mercado brasileiro. Quanto ao abate clandestino e comercializagdo informal, as
opinides foram unanimes de que tais acdes sao prejudiciais a evolucdo da cadeia e sdo até mesmo
culturais, podendo ser minimizadas pelo aumento da escala produtiva.

Os experts indicaram como publico consumidor individuos do sexo masculino, com poder
aquisitivo acima da meédia, ligados a atividades rurais e com preferéncia de consumo concentrada
nos finais de semana, na forma de churrasco. A pesquisa de mercado revelou, predominancia de
individuos do sexo masculino, nivel de instrucdo superior, renda mensal superior a R$ 1.000,00 e
estrutura familiar composta por trés ou quatro pessoas. As ocasides preferidas para consumir
carne ovina seguiram as opinides dos especialistas, predominando as refeicdes com a familia ou
amigos nos finais de semana.

Como consumidor futuro, destacou-se o mercado em potencial do publico feminino que,
valoriza a diferenciacdo do produto e a praticidade no preparo, além do sabor diferenciado
induzir a utilizacdo do produto em pratos especiais. Da mesma forma, o futuro da atividade foi

considerado promissor, podendo o Brasil tornar-se um importante produtor e exportador de carne
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ovina. Mas para isso, é preciso ocorrer mudancas nos sistemas produtivos, com escala e
eficiéncia produtiva, ou ainda o destacamento de um agente como coordenador do processo.

Ja os habitos de consumo de carne ovina no Rio Grande do Sul estdo diretamente
relacionados aos aspectos culturais das distintas regides do Estado, influenciando nos
mecanismos de comercializa¢do do produto.

O marketing da carne ovina precisa ser analisado cuidadosamente, pois a atual
configuracdo da cadeia produtiva limita as acGes nesse sentido, principalmente devido a
sazonalidade produtiva, falta de padronizacdo dos produtos e esclarecimento quanto as
caracteristicas da carne.

A carne ovina, apesar de ser citada como mais preferida por 13,8% dos entrevistados, ndo
faz parte da alimentacdo cotidiana dos consumidores, ndo competindo diretamente com a carne
bovina e de frango. O preco pode ser considerado um fator limitante do consumo de carne ovina
e 0 pagamento de um boénus pela certificacdo e garantia de qualidade ndo foi indicado pela
maioria dos consumidores, exceto aqueles que costumam pagar precos superiores. Nao ocorreu
predominancia na freqliéncia de consumo de carne ovina.

Corroborando com as opinides dos experts, os locais mais indicados de compra de carne
ovina foram supermercados e hipermercados, apesar dos agcougues e casas de carne representarem
cerca de 30% das respostas dos entrevistados. Os cortes de carne ovina foram ranqueados na
sequinte ordem: pernil, paleta e costela, apesar de ndo ocorrer destaque de nenhum corte
especifico.

As disparidades na freqiiéncia de consumo refletiram na indicagéo das dificuldades na
compra e na escolha de carne ovina. Isso ficou evidenciado no nimero de entrevistados que nao
apontaram tais dificuldades. Corroborando com a opindo dos experts, o preco foi indicado como
um dos determinantes de compra do produto, sendo apontado como maior dificuldade de compra.
J& a maior dificuldade na escolha dos cortes de carne ovina foi 0 excesso de gordura, também
levantado na etapa qualitativa como um atributo resultante do desequilibrio entre oferta e
demanda e utilizacdo de categorias improprias substituindo a carne de cordeiro.

Quanto a imagem da carne ovina foi considerada boa pela maioria dos entrevistados. Da
mesma forma, outros atributos como sabor e maciez receberam avaliagdo positiva. Quanto ao
odor predominaram as classificagdes de forte ou muito forte, o que pode ser reflexo da falta de

padronizacdo dos produtos. Da mesma forma, a condicdo de preparo da carne ovina, considerada
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dificil ou muito dificil por mais da metade dos entrevistados, revela a necessidade de
esclarecimentos quanto as caracteristicas e o preparo do produto. Na caracterizacdo do produto
por meio da coloracdo, foram observadas opinides semelhantes para as classificacdes vermelha,
vermelha palida e rosada, ou seja, 0s consumidores ndo conseguem associar as caracteristicas
visuais do produto a percepcao de qualidade.

A classificagdo de alguns atributos quanto ao grau de importancia revelou menor
valorizacdo da marca, publicidade/propaganda, conveniéncia e embalagem e; maior valorizacao
da aparéncia do produto, registro de inspecdo e certificacdo de qualidade. Este ultimo atributo
estd normalmente relacionado a marca para a maioria dos produtos alimentares, diferentemente
do que foi evidenciado junto aos consumidores de carne ovina. Quanto ao grau de concordancia
com as informacGes apresentadas, o maior nivel de concordancia com a informacdo: a carne
ovina possui gosto caracteristico, revelou a identificacdo dos consumidores com o produto.

Na pesquisa de mercado, a associa¢do entre as varidveis mostrou a tendéncia de aumento
no consumo com o0 aumento da renda e do nivel de instrucdo. A hipdtese de aumento no
consumo, com o aumento da oferta do produto obteve maior grau de concordancia pelos
entrevistados do sexo masculino, enquanto o odor caracteristico foi mais evidenciado pelos
entrevistados do sexo feminino. Quanto aos locais de compra foi possivel observar maior
preferéncia do publico masculino na aquisi¢cdo da carne em supermercados/hipermercados e
acougues/casas de carne. Ja atributos como certificacdo de qualidade e publicidade/propaganda
foram um pouco mais valorizados pelo publico feminino.

Espera-se que esta pesquisa contribua para a compreensdo das decisdes de compra e
consumo de carne ovina, bem como auxilie no constante processo de estruturacdo desta cadeia
produtiva. Estratégias para o aumento do consumo deverdo estar centralizadas nos lugares com
maior freqiiéncia de compra — supermercados/hipermercados. Os aspectos nutritivos do produto
poderdo ser mais bem explorados com o objetivo de melhorar o consumo. Os atributos mais
valorizados podem ser utilizados nas estratégias de marketing e, novos produtos poderdo ser
desenvolvidos, seguindo as tendéncias dos consumidores. Os aspectos culturais devem ser
considerados na formulagdo de estratégias para 0 aumento no consumo de carne ovina; as
mulheres devem ser consideradas importantes tomadoras de decisdes e, consumidoras em

potencial de produtos diferenciados.
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A complexidade evidenciada nas decisdes de compra e escolha de carne ovina esta
relacionada aos atributos e as informacgdes sobre o produto, gerando tal comportamento e suas
consequéncias. A heterogeneidade dos produtos dificulta a coordenacdo de esforcos em prol do
crescimento do setor. A aproximagéo entre os elos e a troca de informagdes tende a melhorar a
coordenacdo e acelerar este processo. Sem ddvida nenhuma, as iniciativas de coordenacéo que
surgiram nos ltimos anos s@o positivas, mas é preciso maior integracao principalmente com os
elos mais préximos do consumidor.

Conclui-se, finalmente, que o produto pode ser um importante incentivador do
desenvolvimento regional, devido as suas facilidades de producdo, porém as agdes produtivas
precisam estar ajustadas a demanda e aos habitos de compra e consumo de carne ovina.

Sugere-se que pesquisas futuras abordem de maneira mais aprofundada o comportamento
do consumidor de carne ovina e as variaveis determinantes nos processos de compra e escolha do

produto.
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ANEXO A - PROTOCOLO DE ENTREVISTA COM EXPERTS DA CADEIA
PRODUTIVA DA OVINOCULTURA DE CORTE

Entrevistado:

Cargo:

Local: Data:

1) Como o(a) Sr(a). caracteriza a cadeia produtiva da carne ovina do estado do Rio Grande do Sul
(principais agentes e principais canais de comercializacéo)?

2) Na sua opinido, quais aspectos sdo considerados importantes sobre habitos de consumo de
carne ovina (como 0s aspectos positivos e negativos refletem no consumo)?

3) Como o(a) Sr(a). identifica a demanda (atual e futura) de carne ovina no Rio Grande do Sul e a
importancia e/ou impacto do produto importado?

4) Qual sua opinido sobre a atual comercializacdo da carne ovina (pontos de venda, localizacéo
estratégica, diferenciacdo do produto e agregacao de valor)?

5) Qual sua opinido sobre o marketing e percepc6es do produto carne ovina (informagoes
disponiveis atualmente ao consumidor)?

6) Qual a sua opinido sobre a dimensédo e/ou importancia do abate clandestino e comercializacao
informal de carne ovina no Rio Grande do Sul?

7) Para o(a) Sr(a). qual é o perfil do consumidor de carne ovina do estado do Rio Grande do Sul
(que preco esta disposto a pagar pelo produto)?

8) Para o(a) Sr(a). quais séo as perspectivas futuras para a ovinocultura do estado do Rio Grande
do Sul?

9) Faca outros comentérios que achar necessario.

Muito obrigado por sua atencao.
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ANEXO B - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

923 CEPAN
3

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 37 IR
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISA EM AGRONEGOCIOS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM AGRONEGOCIOS

Apresentacao

A pesquisa da qual o Sr.(a) esta participando tem por objetivo conhecer suas opinides
sobre carne ovina.Trata-se de uma pesquisa para elaboracdo de uma dissertacdo de mestrado.
Suas opinifes serdo mantidas em sigilo, seu nome ndo serd registrado no questionario e as
informacdes obtidas servirdo apenas para fins académicos.

Atenciosamente, Elisio de Camargo De Bortoli.
Médico Veterinario — Mestrando em Agronegocios — UFRGS.

1) Vocé consome carne ovina? 1 ( )Sim 2 ( ) N&o. Por
que?
Obs.: se a resposta for negativa, realizar somente a caracterizacgéo do entrevistado no final deste questionario.

2) Enumere os tipos de carne de sua PREFERENCIA (Assinale de 1 a5, em ordem de preferéncia, sendo o
namero 1 a mais preferida).

( )boyino ( )suino ( )peru,
(' )ovino ( )pe|>§e () javali
() frango ( )caprino () outro. Qual?

3) Enumere os tipos de carne que mais CONSOME (Assinale de 1 a 5, em ordem de consumo, sendo o
namero 1 a mais consumida).

E ;boyino E ;suino E ;_perur
ovino peixe javali
( ) frango ( )caprino () outro. Qual?

4) Com que FREQUENCIA vocé consome carne ovina?

(' ) mais de 3 vezes por semana () entre 1 —2 vezes por més () acada seis meses
(' ) entre 2 — 3 vezes por semana () entre 2 — 3 vezes por més () outro.

Qual?

() 1 vez por semana () menos de 1 vez por més

5) Normalmente, ONDE vocé compra carne ovina?

() supermercado ou hipermercado () boutiques e casas especializadas
() agougue ou casa de carnes (' ) outro. Qual?
() mini-mercado

6) Assinale quais OCASIOES vocé prefere consumir carne ovina (Se possivel, enumere de 1 a 3, em ordem de
preferéncia, sendo o nimero 1 a mais preferida).

(' ) quando almoca ou janta “fora” (restaurantes, churrascarias e outros)

() quando recebe uma visita especial em sua casa

() em datas especiais (aniversarios, festas)

() em eventos publicos (reunides, festas e outros)

() em refeicdes com a familia ou amigos nos finais de semana

() outro. Qual?
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7) Enumere os CORTES de carne ovina de sua preferéncia (Assinale de 1 a 3, em ordem de preferéncia,
sendo 0 nimero 1 a mais preferida).

() pernil () carré
() paleta () embutidos
() costela () outro. Qual?

8) Assinale as principais DIFICULDADES encontradas na COMPRA de carne ovina. (Se possivel enumere de
1 a3, emordem de importancia, sendo o niUmero 1 o mais importante).

() pouca variedade de produtos () pouca divulgacéo do produto (propaganda)
() precos elevados () falta de padronizacdo dos produtos
() falta de praticidade para preparo () outro. Qual?

9) Assinale as principais DIFICULDADES encontradas na ESCOLHA DOS CORTES de carne ovina. (Se
possivel enumere de 1 a 3, em ordem de importéncia, sendo o nimero 1 0 mais importante).

() tamanho excessivo () gordura em excesso () outro. Qual?
() tamanho insuficiente () pouca gordura
() cortes despadronizados () coloragdo indesejada

10) Na sua opinido a COLORACAO mais adequada para a carne ovina é:
() vermelha escura () vermelha () vermelha palida ( )rosada

11) Quanto a IMAGEM da carne ovina, na sua opinido ela é:
() muito boa () boa (' ) nem boa/nem ruim  ( )ruim () muito ruim

12) Quanto ao PREPARO da carne ovina, na sua opinido ele é:
() muito facil () facil () indiferente ( )dificil () muito dificil

13) Quanto a MACIEZ da carne ovina, na sua opinido ela é:
() muito macia () macia () nem dura/nem macia ( )dura () muito dura

14) Quanto ao ODOR da carne ovina, na sua opinido ela é:
() muito forte () forte () nem forte/nem fraco ( )fraco (' ) muito fraco

15) Quanto ao SABOR da carne ovina, nha sua opiniao ela é:
() muito boa () boa (' ) nem boa/nem ruim  ( )ruim () muito ruim

16) Quanto vocé COSTUMA pagar pelo quilograma de carne ovina (cordeiro)?

(' ) menos de 5 reais () entre 15 — 20 reais
(' )entre 5-10 reais () entre 20 - 30 reais
() entre 10 — 15 reais (' ) mais de 30 reais

17) Até quanto vocé ESTA DISPOSTO a pagar pelo quilograma de carne ovina (cordeiro) com qualidade

garantida?

(' ) menos de 5 reais ( ) entre 15 — 20 reais

() entre 5-10 reais () entre 20 - 30 reais

() entre 10 — 15 reais () mais de 30 reais

18) Com relacéo aos atributos listados abaixo, assinale o grau de importancia dos mesmos:
Atributos Pouco Importante Muito importante | N&o sei
Marca 1() 2() 3() 4() 5()| ()
Origem/procedéncia 1() 2() 3() 4() 5() ()
Embalagem (aspecto, lay out) 1() 2() 3() 4() 5() ()
Informac@es na embalagem 1() 2() 3() 4() 5() ()
Certificacdo de qualidade 1() 2() 3() 4() 5(0) ()
Aparéncia do produto 1() 2() 3() 4() 5() ()
Registro de inspecdo 1() 2() 3() 4() 5() ()
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Preco 1() 2() 3() 4() 50()| ()
Publicidade (propaganda) 1() 2() 3() 4() 5() ()
Conveniéncia 1() 2() 3() 4() 5(0) ()
Local de exposicdo do produto 1() 2() 3() 4() 5() ()
Outro (QUal?)......cccevvveienieecceee, 1() 2() 3() 4() 5() ()

19) Baseado na sua experiéncia, assinale o seu nivel de concordancia com cada um dos itens abaixo, no qual o
1 representa “discordo totalmente” e 0 5 representa “concordo totalmente”.

Com relagdo a carne ovina Discordo Concordo Na&o sei
Totalmente Totalmente
E mais saudavel que outras carnes 1() 2() 3() 4() 5(0) ()
E um produto caro 1() 2() 3() 4() 50) ()
Possui odor caracteristico (forte) 1() 2() 3() 4() 5() )
Possui gosto caracteristico 1) 2() 3() 4() 5() ()
A idade do animal determina a qualidade da carne 1() 2() 3() 4() 5() ()
Possui muita gordura 1() 2() 3() 4(C) 5() ()
No Rio Grande do Sul é um alimento tradicional 1() 2() 3() 4() 5() ()
E um alimento natural 1() 2() 3() 4() 50) ()
E um alimento nutritivo 1() 2() 3() 4() 509 ()
Se fosse mais ofertada, consumiria mais frequentemente | 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5() ()
Outro (QUal?)...coiiiiiie 1() 2() 3() 4() 50) ()

CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO

20)Sexo: 1 ( ) Masculino 2 () Feminino 21) Idade: ___ anos.

22) Estado civil 1 ( )solteiro(a) 2 ( ) casado(a) 3 ( )separado(a) 4 ( )viavo(a)

23) Nivel de instrucéo:

1( ) primeiro grau 2 () 2°grau incompleto 3 ( ) 2°grau completo 4 () 3°grau incompleto
5 ( ) 3°grau completo 6 () p6s-graduando 7 () mestrado 8 () doutorado

24) Nivel salarial?
1( )até R$500,00 2( )deR$501,00aR$1.000,00 3( )deR$1.001,00aR$ 2.000,00

4 ( )deR$2.001,00 a R$ 3.000,00 5( )deR$3.001,00aR$5.000,00 6( )+deR$5.000,00 7( )Nenhum
25) Quantas pessoas moram em sua casa, incluindo vocé?
26) Desses, quantos consomem carne ovina?

27) Hé criancas ou adolescentes? () ndo ()sim.
Quais?Quantos?

28) Ha vegetarianos na sua residéncia? () ndo ()sim.
Quem?

Entrevistador(a):
Data: Hora:
Local:
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