PROPOSTA DE MODELO PARA AVALIAR DIFERENTES TIPOS DE VAREJO:
UM ESTUDO SOBRE A DIMENSAO DA SUSTENTABILIDADE NA PERSPECTIVA
DE ESPECIALISTAS E CONSUMIDORES DE CARNE BOVINA

RESUMO

Diversos autores demonstram interesse em entender como o consumidor se comporta em
diferentes tipos de varejo. Comercializar produtos com atributos sécio ambientais, esbarram na
falta de conhecimento sobre o comportamento do consumidor final em relacdo a estes atributos
em diferentes tipos de varejo, o que dificulta definir uma politica de precificacdo e uma
estratégia de marketing para estes produtos “sustentaveis”. Varios modelos foram propostos na
literatura. Este estudo pretende contribuir com a literatura, propondo um modelo complementar
e focado na realidade de um pais emergente. Este trabalho avalia a influéncia da dimenséo
ambiental na atitude, intencdo de compra, desejo de pagar, envolvimento, preocupagdo com o
processo produtivo e o valor da marca da carne bovina. Entrevistas com especialistas e dois
Focus groups foram usados para validar as dimensdes encontradas na literatura a serem
agrupadas em um modelo conceitual proposto. Os resultados deste estudo devem trazer
elementos importantes que podem auxiliar o setor varejista na formulagdo de estratégias de
comunicacdo e no posicionamento de produtos/marcas que possuam atributos socioambientais
como parte dos beneficios ofertados ao consumidor final.
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INTRODUCAO

As redes de varejo demonstram interesse em comercializar produtos com atributos sécio
ambientais, entretanto elas enfatizam a falta de conhecimento do consumidor final sobre estes
atributos o que dificulta exercer uma politica de preco Premium para produtos “Green”. Em
2015 as trés principais redes de varejo do Brasil (Carrefour, Wal-mart e Grupo P&o de Acucar)
comecaram a desenvolver plataformas de Pecuaria sustentavel demonstrando forte
comprometimento com monitoramento da origem da carne comercializada em suas lojas.
(GREENPEACE, 2015). A origem da carne se refere ao cumprimento de préticas socios
ambientais por parte das fazendas que produzem os animais que serdo abatidos e colocados a
venda no varejo nacional. Pesquisa realizada pelo Carrefour (2016) demonstra que existe um
grande desafio a ser enfrentado por parte dos varejistas com relacdo a conscientizacdo dos
consumidores a respeito da origem de seus produtos de forma a valorizar um produto
sustentavel.

Produtos com rétulos organicos, natural, ecoldgico e "fair trade™ j& ndo aparecem apenas como
nicho no mercado de alimento em alguns paises desenvolvidos. Pesquisas de mercado realizada
pelo Boston Consulting Group no mercado americano demonstram que estes produtos "green™
estdo entrando em grandes redes varejistas e se tornando um mercado significativo com ampla
base de consumidor adquirindo os chamados produtos de “consumo responsavel” (CR). Neste
estudo os produtos CR correspondem a 15% da venda total das redes americanas
correspondendo a um aumento de venda de 70% nos ultimos 3 anos. (SMITS et al., 2014).
Um aspecto inovador desta pesquisa estd na abordagem do tema socioambiental na intencéo de
compra do consumidor. Diversos estudos (BRUNS@; FJORD; GRUNERT, 2002; GAO;
SCHROEDER, 2009) discutem caracteristicas intrinsecas da carne, neste caso existem poucos
estudos que analisaram a influéncia dos atributos ambientais e seguranca na escolha de carne
pelo consumidor brasileiro. Além disto o estudo sobre influéncia da marca na decisdo de



compra pode ser considerado um tema inovador uma vez que a valorizacdo da marca aparece
como um movimento recente dentro do setor de carne bovina no Brasil.

Diferentes situacdes de consumo da carne serdo identificadas bem como a diferenciacdo do
envolvimento com o produto dependendo do tipo de escolha, funcional (dia a dia), ou recreativa
(eventos especiais). Foram encontrados poucos estudos se referindo a ocasido da escolha no
processo de compra da carne.

Os resultados deste estudo devem trazer elementos importantes que podem auxiliar a inddstria
e o setor varejista na formulacdo de estratégias de comunicacdo e posicionamento de
produtos/marcas que possuam atributos socioambientais como parte dos beneficios ofertados
ao consumidor final. Observa-se claramente esforcos das redes varejistas em estimular um
consumo consciente procurando ajudar seus clientes a pensar de que forma a sustentabilidade
pode estar no dia a dia do consumidor, apresentando-lhes iniciativas que eles possam fazer
parte. Neste caso, 0 consumo consciente procura trazer a reflexdo dos habitos e escolhas,
analisando o impacto que podem causar no ecossistema. Temas como evitar desperdicios,
reutilizacdo e reciclagem de embalagem estdo presentes em materiais promocionais (folhetos)
dos varejistas. O Grupo P&o de Agucar - GPA informa a politica de controle da cadeia da carne
bovina que abastece as lojas em todo pais. Nestes materiais impressos 0 GPA ressalta que por
meio de documentos os fornecedores se comprometem a abastecer um sistema eletronico com
detalhes sobre o percurso e origem da carne com objetivo de “lutar contra os impactos da
producdo da pecuéria sobre o bioma Amaz6nia, a fim de evitar o desmatamento e outros
possiveis impactos sociais”. (PAO DE ACUCAR, 2017).

O termo sustentabilidade no setor de carne bovina estd diretamente relacionada a algumas
dimensBes socioambientais. A pecuaria bovina € considerada um dos setores que mais
contribuem para o desmatamento no Brasil. A conversdo de florestas em pastagem é o mais
conhecido e documentado impacto ambiental da cadeia da carne bovina, sendo que a criacdo
de animais responde por 18% das emissdes de gases de efeito estufa (Drigo, 2013). Além disto,
temas relacionados ao bem-estar animal, trabalho escravo, e emissdes de gases (CO2 e metano),
aparecem diretamente ligados ao termo “carne sustentavel”. Na pratica, a industria (frigorificos)
e 0 varejo também consideram estes temas como base na definicdo de suas plataformas de
pecudria sustentavel. Assim sendo, ao considerar o termo “carne sustentavel” este estudo se
refere as principais questdes socioambientais mencionadas.

Dentre as lacunas detectadas, observa-se um grande nimero de estudos no exterior sobre o tema
de sustentabilidade em alimento, em especial carne, enquanto poucos séo encontrados no Brasil.
Além disto, diversos autores analisaram as relacdes entre algumas dimensdes que envolvem a
sustentabilidade de forma parcial. Barcellos (2007) estudou o impacto da atitude na intencéo de
comportamento e no comportamento de consumo da carne bovina, tendo o envolvimento papel
moderador da relacdo entre estas variaveis. Por outro lado, Silva et al. (2015) analisaram a
influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relacdo ao consumo sustentavel na
intencdo de compra de carne bovina. Enquanto Oliveira (2012) analisou atitudes do consumidor
frente a percepcdes do processo produtivo do alimento; e a correlacdo da percepcao do alimento
seguro e o valor da marca. A intensdo deste estudo é sugerir um modelo que procura colocar 0s
diferentes construtos de forma ampla e integrada.

Como objetivo geral, este estudo pretende realizar um levantamento tedrico que procure
identificar os principais temas que envolvem a sustentabilidade no setor de alimentos, em
especial da carne bovina. Este pretende ainda propor um modelo estrutural com algumas
variaveis que devam ser utilizadas em estudos que possam avaliar a influéncia da dimenséo
ambiental na atitude na intencdo de compra e desejo de pagar pela carne bovina.

Como objetivos especificos, este estudo procura: identificar temas referentes a sustentabilidade
que despertem interesse por parte dos diferentes atores da cadeia da carne bovina; avaliar
atributos na carne que representem a preocupagdo do consumidor, incluindo alguns atributos

1



ambientais; caracterizar de que forma a marca pode influenciar a decisdo de compra do
consumidor com relagdo a carne bovina.

REVISAO DA LITERATURA

Estudos sobre atributos de carne foram realizado por diversos autores, entre eles Grunert et al.
(2004, 2011); Barcelos (2007); Gao & Schroeder (2009); Krystallis, et al (2012), Stranieri &
Banterle (2015). A preocupacdo do consumidor em relagdo a forma como os produtos
alimentares sdo produzidos vem aumentando na maioria dos paises europeus (GRUNERT et
al., 2004). Um dos resultados da pesquisa conduizida por Grunert et al (2004) aponta que, além
das caracteriticas intrinsecas do produto como maciez e sabor, consumidores europeus
consideraram importante as caracteristicas relacionada a salide como, por exemplo, residuos de
pesticidas, ou ao processo de producdo como bem-estar animal. Na tentativa de contextualizar
este comportamento no Brasil, Barcellos (2007) testou um modelo teérico que relaciona atitude,
habito e intencdo de comportamento de consumo de carne bovina. O impacto do nivel de
envolvimento do consumidor também foi objeto deste estudo como um agente moderador entre
a atitude e comportamento de consumo. Este trabalho pretende contribuir com o entendimento
do contexto nacional complementando o modelo proposto. Pouco se tem avancado no
entendimento da influéncia da variavel ou dimensédo sustentabilidade no contexto de um pais
em desenvolvimento, apesar das inimeras mudancas que o consumidor da carne sofreu no
Brasil.

Envolvimento com o Produto

O envolvimento ¢ um tema abordado em pesquisa do consumidor. Trabalhos seminais sobre
escala de medicdo de Envolvimento foram realizados por Laurent e Kapferer (1985) e por
Zaichkowsky (1985) tendo encontrado crescente aceitacdo por diversos pesquisadores.

Em 2007 Barcelos realizou estudo levando com base na escala de Jain e Srinivazan (1990).
Nesta dissertacdo a autora afirma que consumidores mais envolvidos com a carne bovina
tendem a sofrer uma menor influéncia do habito do que os consumidores menos envolvidos,
pois 0s primeiros utilizam uma maior quantidade de recursos cognitivos na hora da decisdo. No
consumo de carne bovina os consumidores mais envolvidos tenderiam a “pensar” mais sobre o
comportamento (qual marca comprar, qual corte mais apropriado, de que forma deveria ser
preparado), enquanto os consumidores menos envolvidos fariam o consumo de forma mais
habitual, menos cognitiva.

O estudo de Verbeke e Vackier (2004) também tomou como base o Perfil de Laurent e Kapferer
(1985) de forma que o envolvimento do consumidor seja tratado como um construto
multidimensional. O alto envolvimento leva o consumidor a uma procura, intensa por
informacao, cuidadoso processamento desta informacéo, avaliando e balanceando os atributos
do produto antes de formar a crenca e desenvolver atitude com relagéo a intencdo de compra
do produto. O aumento do interesse em ecologia agricola, bem-estar animal e consumo saudéavel
fazem de produtos alimentares particularmente interessante para estudo no tema de
envolvimento. Em casos de risco percebido no momento de uma escolha incorreta, podendo
levar a problemas de satde ao consumidor, fazem do alimento, em especial a carne bovina, um
produto de interesse no estudo do nivel de envolvimento do consumidor. Os autores concluem
0 artigo afirmando que “todos consumidores, independentemente do seu envolvimento com o
produto, estdo interessados nos atributos tangiveis de qualidade (sabor) enquanto 0s
consumidores com alto envolvimento podem demandar ainda atributos intangiveis (ex. garantia
de qualidade ou selos)”, afirmaram Verbeke e Vackier (2004). Os resultados indicam que o
segmento de consumidores com baixo envolvimento (“consumidores de carne indiferentes’) se



prende aos atributos tangiveis como preco, enquanto os consumidores mais envolvidos
procuram também por autenticidade e garantia de qualidade.
Novos sites e produtos de midia eletrdnica surgiram para atender a demanda do consumidor a
procura de novos conhecimentos sobre diferentes aspectos em relagdo a carne bovina, o que
demonstra claramente um maior interesse no envolvimento do consumidor com este produto.
Este estudo procura observar a influéncia do envolvimento com o produto nas atitudes de
consumo e intencdo de compra da carne.
A discussdo anterior leva a Proposigéo 1 :

P1: O envolvimento com o produto (carne bovina), a preocupacao do consumidor com

0 processo produtivo e com o valor da marca diferem entre os tipos de varejo;

Preocupacéo com o processo produtivo

Os produtos que contém atributos obtidos a partir de processos de sustentabilidade e de praticas
da cadeia de suprimentos s&o diferenciados por seus atributos de credibilidade, caracteristicas
gue os membros da cadeia ndo podem prontamente discernir ao examinar ou consumir o
produto (GOLAN et al., 2004). Atributos de credibilidade s&o tanto fisicos quanto relacionadas
com o processo. Um atributo fisico refere-se a propriedades de contetdo do produto (por ex. se
ele contém elementos como organismos geneticamente modificados (OGM), herbicidas e
pesticidas). Um atributo de processo refere-se a caracteristicas de um processo da cadeia de
producéo ou de fornecimento, como pais de origem, fair trade, plantio direto, ética nas questdes
trabalhistas (GOLAN et al., 2004).

Grunert et al (2004) afirma que a preocupacdo do consumidor em relacdo a forma como os
produtos alimentares sdo produzidos aumentou durante os Gltimos anos na maioria dos paises
europeus. Houve trés grandes areas de interesse: interesse na producdo organica; o interesse no
bem-estar animal; e interesse em produtos fabricados de forma "natural™, ou seja, sem o uso de
tecnologia avangada.

Os atributos de qualidade relacionada ao processo de producdo possuem basicamente
caracteristicas de crenca uma vez que o consumidor dificilmente ira avaliar as condi¢bes
mencionadas na producdo de uma determinada carne. Durante estudo realizado por Grunert
(1997) com carne suina organia, o consumidor fez inferéncia positivas da carne organica se
referindo a preocupacdo com o ambiente, satde, mas também ao bem estar animal e melhor
sabor. Este estudo mostra claramente as armadilhas de posicionar um produto com base nas
caracteristicas do processo, na qual os efeitos sobre essas dimensdes de qualidade do produto,
que sao acessiveis a experiéncia do consumidor, sdo pouco claros. Caracteristicas do processo
podem “influenciar a formacdo de expectativas de qualidade mais como um indicador de
qualidade geral do que como um atributo singular”, comenta Grunert

Chini (2015) procurou investigar os valores dos consumidores em relacdo a producéo animal
bem como a percepcao de especialistas em como a carne bovina produzida a pasto poderia ser
um diferencial. O atributo de sinal, bem-estar animal, foi bastante discutido neste trabalho sendo
este um atributo diretamente relacionado ao processo produtivo da Carne. Os atributos de sinal
sdo aqueles que fornecem informagéo sobre outros atributos ou sobre a qualidade total do
alimento, enquanto os independentes ndo. Neste caso o animal criado a pasto representa o bem-
estar animal.

Outro estudo que aborda o bem-estar animal, BEA, foi realizado por Souza et al (2013) com
objetivo compreender as reagdes dos consumidores em relacdo aos maus tratos praticados
contra 0s animais em processos industriais de producdo de carne, os quais geram dor,
sofrimento e estresse. O estudo mostra que, em geral, os consumidores ndo tém conhecimento
sobre os padrBes de manejo para a producao de carne e que cerca de 87% dos respondentes tém
dificuldades de conectar o alimento que consomem ao animal vivo. Entretanto encontraram-se
evidéncias de que um selo garantindo a auséncia de maus tratos no processo produtivo da carne
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teria boa aceitacdo pelo mercado consumidor, caso o publico fosse corretamente comunicado
sobre as diferencas dos padrées de manejo no bem-estar dos animais. Mesmo a carne sendo
considerada uma commodity, alguns paises apresentam esquemas de rotulagem. Os principais
critérios certificados nesses selos incluem rastreamento do rebanho, garantia de origem, manejo
empregado, seguranca e higiene, bem-estar animal, entre outros.
Alguns trabalhos discutiram o grau de conhecimento que os consumidores possuem sobre o
processo de producao de alimentos, dentro da mensuracéo de diferentes construtos. Hanf e Kuhl
(2005) afirmam que a qualidade no entendimento do consumidor é um constructo com
maultiplos atributos e consideram a orientacdo pelo processo, i.e. 0 sistema de producdo como
um todo deve estar explicito: from farm to fork,, como uma das principais dimensées do sistema
do controle de qualidade. “Fornecer informagdes sobre rastreabilidade e ter uma cadeia de
produgdo transparente passa a ser uma necessidade competitiva”, afirmam os autores.
Quando o consumidor pensa em alimento seguro ele remete ao processo produtivo. O estudo
de Oliveira (2012) procurou entender o grau de conhecimento dos consumidores sobre questoes
relacionadas ao processo produtivo. Foram utilizadas 4 dimensbes para a avaliacdo e
mensuracdo do construto “Percepcdes e Atitudes Frente aos Processos de Producdo dos
Alimentos”: Bem-estar Animal (2 itens), Rastreabilidade (3), Responsabilidade socioambiental
(4) e a WTP (2) dos consumidores em pagar precos diferenciados por produtos com estas
caracteristicas.

A discusséo anterior leva a Proposicéo 2:

P2: O conhecimento do processo produtivo, o valor da marca bem como com a
atitude em relac@o ao consumo sustentavel diferem entre os tipos de varejo;

Atitudes em relacdo ao consumo sustentavel

Atitudes podem ser utilizadas para prever ou anteceder comportamentos, tornando o seu estudo
tdo relevante nas pesquisas de comportamento de consumidor e desta forma Silva et al (2015)
buscaram conhecer qual é o comportamento dos consumidores brasileiros de carne bovina em
relacdo ao atributo de sustentabilidade ambiental. Neste estudo os autores analisaram a
influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relacdo ao consumo sustentavel na
intencdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel. Dentre os resultados deste
estudo Silva (2015) observou que nivel de consciéncia ambiental influenciou a intencdo de
compra de carne sustentavel direta e indiretamente, sendo esta mediada pela atitude dos
consumidores; a atitude também influenciou positivamente a inten¢do de compra. Ou seja,
consumidores que possuem maior consciéncia ambiental tém maior probabilidade de apresentar
atitude positiva em relacdo ao consumo sustentavel. Além disso, aqueles que possuem essa
atitude positiva sdo mais propensos a ter intencdo de consumir carnes com o atributo de
sustentabilidade ambiental.

O estudo desenvolvido por Krystallis et al (2012) teve como objetivo analisar as atitudes de
sustentabilidade dos cidaddos com relacdo a producéo alimentar na UE, Brasil e China, usando
sistema de producao de carne de porco. Os autores conseguiram mapear as atitudes dos cidaddos
com relacdo as caracteristicas sustentaveis de sistemas de producdo de suinos e observar se
estas atitudes coincidem com as atitudes pessoais em geral com relacdo a sustentabilidade. Os
resultados apontaram que a maioria dos entrevistados que pensam no seu papel de cidad&os
relacionado com a producdo de suinos nao parecia influenciar significativamente suas escolhas
de consumo de carne de porco.

Ao estudar o consumo de produtos lacteos sustentaveis junto a 456 jovens na Bélgica, Vermeir
e Verbeke (2008) identificaram com base na Teoria do Comportamento Planejado, que atitude
foi um dos fatores capazes de explicar a intencdo de consumir alimentos sustentaveis. Barcellos
(2007) tambem utilizou a TCP como base do seu modelo que a confirmou a relagéo, direta e



estatisticamente significante, existente entre os construtos atitude com o comportamento de
consumo de canre bovina.
A discussdo anterior leva a Proposicéo 3:
P3: A atitude em relacdo ao consumo sustentavel, a intencdo de compra de carne
bovina sustentavel diferem entre os tipos de varejo;

Marca e Seguranca

Para Aaker (1996) o valor da marca ¢ um “conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e simbolo, somando-o0s ou subtraindo-os do valor proporcionado por um produto ou
servico para uma empresa e/ou para os seus consumidores”. Aaker (1996) afirma que a
qualidade percebida € uma das principais dimens6es da Brand Equity, e tem sido mostrada para
ser associado com premios de precos, elasticidades prego e uso da marca.

O tema de branding ganhou relevancia nos ultimos anos no ambito das commaodities agricolas
quando o consumidor se depara em efetuar escolhas diante produtos semelhantes. Ao
identificar, através de marcas conhecidas, produtos confiaveis e com os quais ele se identifica,
ele se vé capaz de perceber uma compra vantajosa (HANF; KUHL, 2005).

Dentro deste contexto, o conceito de Branding Ecosystem engloba indmeras atividades
desenvolvidas no decorrer de todos os estagios da cadeia de valor de um produto, do fornecedor
inicial ao consumidor final. A acdo conjunta de marcas fortes atuando em diferentes niveis da
cadeia de producéo pode agregar valor a marca final, em termos da percepcao que o consumidor
fard dos atributos intangiveis (como seguranca do alimento, rastreabilidade, entre outros
atributos de confianca) ligados ao produto.

O segmento de producédo e industrializacdo de alimentos tem passado por sucessivas crises de
credibilidade devido a contaminagédo de produtos, e por isso o conceito de Food Safety ganha
forca. A seguranca do alimento vem sendo objeto de interesse por parte de diversos agentes
econémicos e de algumas ONGs, que surgem como agente de pressdo sobre o ambiente
institucional, com a percepc¢do de que existe a probabilidade de risco de prejuizo a sua saude
devido ao consumo de alimentos adulterados ou contaminados (SPERS, 2003).

Algumas pesquisas indicam que as escolhas alimentares dos consumidores tém sido mais
influenciadas por preocupacdes sobre o impacto do sistema alimentar na saide humana Food
Safety (Seguranca do Alimento). A percep¢do de um alimento seguro aparece como forte
requisito na escolha de um produto. A rastreabilidade durante as diferentes etapas da cadeia de
producdo da carne aparece como uma forma de tangibilizar a “qualidade” do produto
(OLIVEIRA, 2012).

Segundo Hanf e Kuhl (2005) os atributos de confianca dos alimentos podem ser divididos em
atributos metafisicos e atributos relacionados ao risco. Os atributos metafisicos estdo
relacionados com o processo de producdo, e incluem caracteristicas como o bem-estar animal
e se possui origem controlada. Ja os atributos relacionados ao risco sdo usualmente ligados ao
produto em si, e incluem caracteristicas como “livre de salmonela” ou “sem colesterol” (HANF;
KUHL, 2005).

Oliveira (2012) menciona ainda que as crises e a desconfianca sobre a qualidade e seguranca
dos produtos, agugcaram as preocupacfes dos consumidores quanto a compra, experiéncia de
consumo, e atributos de confianca dos produtos alimenticios. Diante da dificuldade do
consumidor em avaliar em primeira médo os produtos que consome, 0 MesmMO pPassou a se
preocupar com questdes como os atributos metafisicos e os atributos relacionados ao risco dos
produtos.

Conforme citado por Oliveira (2012), ap0s o0s episédios do “mal da vaca louca®, e dos surtos
de Febre Aftosa na Europa, os consumidores e 0S governos passaram a exigir uma maior
transparéncia em todos 0s processos relacionados a producdo de alimentos. Os Sistemas
Agroindustriais estdo sobre pressdo para reestruturarem seus métodos de produgdo num formato
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orientado para garantir a rastreabilidade, e para serem capazes de transmitir aos consumidores
os atributos e confianca relacionados a seguranca dos alimentos (HANF; KUHL, 2005).
A exemplo de resposta a esta pressdo, no inicio de 2013 uma forte campanha da JBS com a
marca Friboi foi veiculada como uma forma de sensibilizar o consumidor sobre a importancia
de se conhecer a origem da carne consumida no Brasil. Esta campanha foi ao ar logo apos
reportagens que deflagraram a falta de controle em inameros frigorificos no pais colocando em
cheque a garantia da “qualidade” / sanidade da carne vendida nos pontos e varejo e agougues.
A revista Veja publicou matérias contundentes sobre o tema, mostrando maus-tratos e as
doencas que 0 povo brasileiro esta sujeito ao consumir esse tipo carne oriunda de fornecedores
“clandestinos”. Diante destes pontos aparece uma oportunidade, ndo apenas de venda mas de
ganho de share. “Mas para isto acontecer tinhamos que mexer com algo muito interessante e
curioso que é a mudanca de habito das pessoas. O que a gente queria, portanto, era que as
pessoas passassem a pedir a carne que compram todo dia pelo nome da marca”, comenta Marcio
Oliveira, presidente da Lew Lara agencia que idealizou a campanha da Friboi.
Grunert et al (2004) também evidencia importancia da marca como forma de diminuir a
incerteza do consumidor no momento da compra. “A empresa pode dar sinal de um produto
com qualidade superior, diminuir a incerteza deste e encorajar o consumidor a pagar um preco
premium por uma qualidade superior”, afirma Grunert (2004). Estudo realizado com 310
consumidores de carne dinamarqueses demonstrou que a marca € um indicador de qualidade
especialmente entre consumidores menos familiarizados com o produto. Entretanto ambos
segmentos, consumidores com alta e baixa familiaridade, usam a marca para formar sua
expectativa com relagdo qualidade “saudavel” (health) da carne. Os resultados mostram que
branding pode desempenhar um papel fundamental no marketing de diferenciacéo de produtos
no setor de carne. Todos os consumidores sdo receptivos ao sinal da marca, mas o uso do
branding demonstra ser mais forte para consumidores com menor expertise, conclui o autor.
A presenca do carimbo SIF na carne foi associada a seguranca do produto pelos entrevistados
no estudo de Barcellos (2007) enquanto os selos de certificagdo provocam uma associacdo
maior a qualidade da carne. O carimbo SIF esta normalmente presente nas embalagens e na
prépria carne significando que esta provém de animais que foram abatidos em frigorificos
habilitados com o Sistema de Inspecdo Federal.
Chini (2015) realizou 52 entrevistas com consumidores brasileiros e estadunidenses utilizando
o ladderings e resultados mostraram que para os brasileiros, o valor seguranca foi 0 mais
importante, resultado da preocupacdo com as questdes de salde e seguranca dos alimentos. No
caso dos consumidores dos EUA, a producdo esté ligada as escolhas dos consumidores e ao
valor de auto direcionamento, além de a considerarem como uma necessidade, mas que deve
ser realizada com seguranca. Estes resultados demonstram a importancia dos atributos
relacionado com seguranca na compra de carne bovina.
Diante do exposto este estudo considera o fator seguranca e confianca da carne como um
elemento importante da Marca e nesta dimensdo considera-se tanto o conhecimento da marca
como a confianga na marca com relacao a aspectos de seguranca do alimento.
A discusséo anterior leva a Proposicéo 4:

P4: valor da marca e a intencdo de compra da carne sustentavel difere entre os tipos
de varejo

A figura 1 ilustra as relagdes encontradas na revisdo tedrica onde foram investigados
inimeros estudos relacionados ao tema de sustentabilidade em alimentos, em especial no varejo
que comercializa a carne bovina.
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Figura 1: Modelo conceitual proposto com as dimensdes para cada tipo de varejo

Este modelo indica que o maior envolvimento do consumidor na escolha e preparo do
alimento, leva 0 mesmo a ter maior interesse pelo processo de producdo deste alimento, além
de dar maior valor a marca. Consumidores que d&o maior valor a marca e seguranca do alimento
tém maior propensdo ao consumo sustentavel. Além disso, aqueles que possuem essa atitude
positiva sdo mais propensos a ter intencdo de consumir carnes com atributos de sustentabilidade
ambiental.

O Quadro 1 apresenta o resumo das dimensdes do modelo proposto bem como as proposic¢des
relacionadas a cada um destes e 0s autores que serviram como base para formacao do modelo
conceitual proposto.

Quadro 1 — quadro amarracao das proposicoes

Dimenséo Proposicoes Autores

P1: O envolvimento com o produto (carne bovina) esta positivamente

relacionado a preocupagdo do consumidor com o processo produtivo e

com o valor da marca;

Preocupacdo |[P2: O conhecimento do Processo Produtivo estd positivamente|Grunert et al. (2004); Barcellos

com Processo |relacionado com o valor da marca bem como com a atitude em relacéo|(2007); Oliveira , R. (2012);
Produtivo a0 consumo sustentavel. Chini (2015)

Verbeke e Vackier (2004);
Barcellos (2007); Oliveira (2012)

Envolvimento
com Produto

Atitude Consumo|P3: A atitude em relagdo ao consumo sustentavel esta positivamente|Lages e Neto (2002); Bedante
Sustentavel [realacionada com a intengdo de compra de carne bovina sustentavel. (2004); Silva et al. (2015)

P4: valor da marca esta positivamente relacionado com a intengdo de

compra de carne sustentavel Oliveira (2012)

Valor da Marca

METODOLOGIA

Este estudo foi realizado em duas etapas: entrevistas em profundidade com especialistas na area
de sustentabilidade e marketing de empresas que fazem parte da cadeia de carne bovina e Focus
Group com consumidores de carne bovina.

O objetivo destas duas etapas foi de aprofundar e validar os temas que a literatura apontou como
dimensGes importantes que possam avaliar a influéncia da dimensdo ambiental na atitude na
intencdo de compra e desejo de pagar pela carne bovina. Este estudo qualitativo ajudara ainda
na melhor definigdo das variaveis incluidas no modelo conceitual proposto.

Entrevista em profundidade.



As entrevistas em profundidade semiestruturadas, onde o entrevistador segue um roteiro de
entrevista pré-determinado sdo amplamente usadas em estudos de marketing. De forma geral,
pode-se dizer que a entrevista semiestruturada ndo esta baseada em um questionario aberto, mas
em torno de alguns pontos ou temas a serem abordados e aprofundados, que formam o guia de
entrevista.
Nesta etapa procurou-se, com base nas entrevistas em profundidade, estabelecer contato com
especialistas na area de sustentabilidade e marketing do setor de carne com intuito de conhecer
melhor suas percepcdes e conhecimento sobre o tema proposto por este estudo.
Foram selecionados o0s seguintes especialistas para serem entrevistados:
1) Gerente de marketing no setor de “carnes” de DUAS empresas frigorificas lideres
no mercado nacional,
2) Gerente marketing de uma empresa especializada em carnes (Boutique de carne);
3) Diretor ONG socioambiental e chef;
4) Socio diretor da empresa boutique de pesquisa de mercado, tendo como clientes
empresas frigorificas.
A técnica de coleta empregada foi de entrevista pessoal realizada pelo préprio pesquisador.
Apds as entrevistas, 0 pesquisador transcreveu os trechos relevantes e procurou identificar de
que forma contribuiram na definicdo de temas relevantes a estudos sobre sustentabilidade na
carne bovina.

Focus Group (FG)

No intuito de contribuir para validagdo das dimensdes apresentadas no modelo proposto a partir
darevisao de literatura foram realizados dois Focus Groups com consumidores de carne. Nestas
sessdes 0 moderador procurou identificar atributos prioritarios na escolha da carne bem como
habitos de consumo, em especial a ocasido da compra.

Cada um dos grupos foi composto de oito participantes. O primeiro grupo foi formado a partir
da lista de clientes de uma boutique de carne de Sao Paulo os quais devem possuir um forte
envolvimento com o produto. A ocasido avaliada serd compra de carne recreativa (churrasco).
O segundo grupo foi formado com participantes tendo como foco os habitos de uma compra
funcional (carne para o dia-a-dia)

O Focus Group foi dividido em duas etapas. A primeira teve como objetivo explorar temas
relacionados com as dimensdes presente no modelo proposto, isto €, sustentabilidade,
envolvimento produto, ocasido de compra, qualidade de produto, processo produtivo, marca e
seguranca do alimento.

A segunda etapa teve como objetivo analisar o processo de escolha do participante utilizando
16 produtos hipotéticos que visa medir o WTP referente aos diferentes atributos da carne. Cada
participante recebeu 2 opc¢des de escolha e foi solicitado a explicar o que o motivou a realizar
determinada escolha. Para analisar a intencdo de pagar do consumidor com relacéo a atributos
de sustentabilidade foram selecionados alguns atributos com base na revisao de literatura e nos
resultados das entrevistas com especialistas. O quadro 2 indica os atributos a serem utilizados
no estudo bem como os diferentes niveis a serem testados.

Quadro 2. Atributos utilizados na Analise intencdo de Escolha do consumidor

VARIAVEL NIVEL 1 NIVEL2 NIVEL 3
PRECO (R$/Kg) Bife 1a. 28,55 40,79 53,03
RASTREABILIDADE NAO RASTREAVEL RASTREAVEL até o FRIGORIFICO RASTREAVEL até a FAZENDA
MARCA MARCA DESCONHECIDA MARCA CONHECIDA MARCA SUSTENTAVEL

QUALIDADE

TRADICIONAL

MACIEZ GARANTIDA

SUSTENTABILIDADE GARANTIDA

BEM-ESTAR ANIMAL

NAO CERTIFICADO

CERTIFICADO




RESULTADOS

Entrevistas em profundidade.

No quadro 2 observa-se a lista das entrevistas realizadas envolvendo especialistas da industria,
ambientalista bem como socio da empresa de pesquisa de mercado que possui empresas de
carne como principais clientes.

Quadro 2. Entrevistas em profundidade

Entrevistado Empresa Cargo Duragdo (mins)
A Frigorifico A Gerente de Marketing - Carnes 50
B Frigorifico B Gerente de Marketing 60
C Ambientalista / Chef Diretor ONG 90
D Boutique Carne Sécio-diretor marketing 45
E Empresa Pesquisa Sécio-diretor 120
Mercado

Alguns pontos relevantes observados nestas entrevistas servirdo de base para alguns ajustes do
modelo e validacdo das dimensdes exploradas na revisdo da literatura.
Existe uma clara distingdo no envolvimento numa compra dependendo do tipo de evento.
Segundo o entrevistado C: “existe a escolha funcional (dia a dia) e a compra “recreativa”
para eventos especificos (churrasco, jantar com amigos). Na escolha recreativa existe um
maior envolvimento com o produto, uma maior preocupagao com as caracteristicas produtivas
bem como qualidade da carne. Por outro lado, a compra funcional geralmente é feita pelas
mulheres e ndo demanda informacao especifica sobre a qualidade da carne que esta sendo
adquirida”.
Esta diferenciacdo de tipo de compra deve ser analisada no ambito desta pesquisa devendo
conter em sua amostra representante de ambos os grupos de forma a analisar alguma possivel
correlacdo e efeito causal entre as variaveis.
O Envolvimento com o produto aparece como importante elemento na discussdo da
sustentabilidade no setor de carne. O entrevistado A afirmou que a criacao do site “academia
da carne” exemplifica uma atengdo ao atendimento de uma demanda real: “0s consumidores
tém demonstrado interesse maior em obter informag&o sobre varios atributos (além da maciez)
antes ou mesmo apos a compra do produto. O movimento recente de “gourmetizagdo” deste
mercado, evidenciado em programas de TV e movimentos de chefs inovadores aumentam
interesse do consumidor e consequentemente seu maior envolvimento com o produto”
A marca aparece como uma varidvel relevante a ser incluida no estudo. Quando se trata de
atributos extrinsecos, em especial caracteristicas socioambientais, a marca serve para identificar
as caracteristicas do processo produtivo (raca, rastreabilidade, origem, seguranca alimentar,
etc.) que devem ser consideradas em especial pelo consumidor com maior envolvimento com
0 produto, possivelmente aqueles que realizam compras recreativas, ou seja fora das atividades
rotineiras.
Alguns atributos com relacdo a qualidade da carne devem ser considerados numa eventual
pesquisa quantitativa. O entrevistado D apontou o “cheiro e aparéncia na embalagem (sem
muito sangue)”.
A questdo institucional dentro do contexto de sustentabilidade na cadeia da carne parece ser
evidente. O entrevistado B afirmou claramente que “algumas empresas lancam produtos
“sustentaveis” ndo por demanda do consumidor final, mas por pressdo de alguns atores da
cadeia (clientes externos, ONGs)”. Neste caso esta demanda ocorre até mesmo por ritos e
cerimoniais da empresa, ou ainda para seguir o isomorfismo presente nos demais competidores.
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Na entrevista com o entrevistado E, que possui como clientes frigorificos lideres no mercado,
foi sugerido a visualizacdo do modelo em 3 “blocos”. Segundo o entrevistado E: “O primeiro
bloco aparece como uma etapa subjetiva que inclui as dimensdes consciéncia ambiental e
Envolvimento com o produto (“eu acredito”). O segundo bloco inclui as perguntas do que €
importante para o entrevistado (“eu escuto”, “eu procuro’) onde na procura por informagoes
ele se demonstra preocupagdo com o conhecimento do processo produtivo e da qualidade do
produto. O dltimo bloco sugere as agdes do consumidor (“eu fago”) envolvendo atitudes de
consumo sustentdvel e intengdo de compra”.

Estes trés blocos servem para facilitar a visualizacdo do modelo conceitual proposto bem como
demonstrar de que a forma os efeitos causais acontecem conforme pode ser observado na Figura
1.

Focus Group

O primeiro Focus Group realizado com 8 clientes de uma boutique apresentou algumas
evidencias de héabitos tipicos de consumidores com alto envolvimento. A maciez, 0 marmoreio
e o frescor foram os atributos indicados como prioritario pelo grupo. A aparéncia parece ser um
atributo valorizado pelo género feminino bem como a confianca na figura do acougueiro para
indicar um produto de qualidade. A relevancia dos atributos varia de acordo com a ocasiéo da
compra sendo diferente entre compra do dia-a-dia e para a compra recreativa (churrasco).

Este primeiro grupo tinha habito marcante relacionado a compra da carne para churrasco ou
eventos especiais (escolha recreativa). Enquanto o preco influencia a escolha do dia-a-dia
outros fatores definem a escolha da carne para um churrasco conforme afirmado por um dos
entrevistados: “Observo o tipo de convidado. Se tiver um grande nimero de mulheres eu
compra carnes menos nobres pois elas preferem carne bem passada (as vezes esturricadas).
Se tiver convidados que conhecem bem a carne eu compro cortes mais nobres e gasto um pouco
mais. Neste caso compro em lojas especializadas (boutiques) enquanto carne do dia a dia
compro em agougues ou supermercados”. Para o dia a dia vale até carne de bandejinha”
Com relacdo ao Preocupacao com Processo Produtivo, os participantes afirmaram nédo pensar
neste tema no momento da compra. Um dos participantes afirmou que confiam nas grandes
redes varejo, “0 P&o de agUcar garante a seguranca para ndo colocarem a imagem em risco do
supermercado”. Eles entendem que o selo SIF d& uma certa seguranca feito pelo fiscal do
Ministério da Agricultura e que limpeza do frigorifico e refrigeracdo na cadeia sdo importantes
para garantir a seguranca do alimento.

Apesar de terem dito no inicio que ndo se preocupavam com aspectos do processo produtivo, a
questdo do bem-estar animal aparece como uma preocupacao de alguns participantes: “eu ndo
deixaria de comer a carne pelo animal em si (lei da natureza) porem me sinto desconfortavel
em saber que o animal teve maus tratos durante o abate. Eu ndo comeria se soubesse que ele
recebeu maus tratos”

Os participantes do grupo de discussao atribuem a Marca um papel de confianca da origem e
manutencdo do padrdo de qualidade do produto a cada compra. Marcas como Beef Passion,
Feed (Bonsmara), Maturata, Frialto, Barramansa, Frigol, foram mencionadas.

Os entrevistados também comprovaram a importancia da campanha da Friboi com o um marco
neste setor. “Depois do inicio da campanha da Friboi comecei a pensar em marca”, comenta
uma das participantes. Houve um consenso no grupo a falta que a marca faz na venda de carne
pelos acougues: “sinto falta de uma marca nas carnes frescas do acougue. Nao sabemos a
procedéncia. A procedéncia é a mesma entre eles?.

Quando perguntados se a0 comprar carne 0s participantes levam em conta o impacto no meio
ambiente, o grupo como um todo deu responda negativa. Em resposta a pergunta se pagariam
a mais por uma carne “amiga do meio ambiente”, 0 grupo questionou o quanto seria “pagar a
mais” e qual seria a qualidade do produto. Ficou claro a falta de informacéo e inseguranca do
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gue vem a ser uma carne sustentavel. “Tirando o Beef Passion, ndo conheco outra marca que
se preocupe com meio ambiente. O filminho que passa na loja desperta este apelo. Mostra o
manejo do animal. Isto convence bem o consumidor. Animal bem tratado que néo esta sendo
machucado”.

A preocupacdo com o bem-estar animal ficou bastante evidente quando os participantes
afirmaram que pagariam mais se tiver BEA “choque no boi me incomoda”, informa uma das
entrevistadas.

Esta preocupagéo ficou mais evidente quando analisamos a respostas das escolhas de produto
referente a segunda etapa do Focus group. Cinco dos oito participantes mencionaram ter
escolhido a opgdo “A” ou “B” em funcao de ter o bem-estar animal certificado.

No segundo Focus group a conducdo da discussao foi mais em torno do item sustentabilidade.
O moderador apresentou varias fotos relacionadas ao tema como forma de aprofundar a
discussdo neste tema. Este grupo nédo tinha o habito de realizar compras para churrasco e a
discusséo foi em torno da compra funcional (dia-a-dia).

Novamente notou-se um grande desconhecimento dos aspectos relacionados a sustentabilidade.
Ao trazer o tema sobre BEA (bem-estar-animal) foi identificado uma mudanca de
comportamento dos participantes, em especial no momento das escolhas realizadas.

O Quadro 3 resume as diferengas encontradas entre os consumidores dos diferentes tipos de
varejo quanto as dimensdes das proposicdes 1 a 4.

Quadro 3. Comparacdo de diferentes tipos de varejo

CARACTERISTICAS

GRUPO DE FOCO 1:
BOUTIQUE DE CARNE

GRUPO DE FOCO 2:
VAREJO TRADICIONAL

Grau de envolvimento

Alto

Médio a baixo

Tipo de compra

Recreativa - Churrasco com
frequencia

Fucional - dia-a-dia

Sensibilidade a preco

menos sensivel a preco

mais sensivel a preco

Qualidade carne

conhecem marmoreio

nao conhecem marmoreio

Embalagem

ndo compram carne em
bandejinhas

compram "bandejinhas"
com frequéncia

Marca

marcas com grife (Beef
Passion, Bonsomara )

Marcas tradicionais (Friboi,
Swift)

Processo produtivo

maior conhecimento

conhecimento médio

Bem-estar animal

questdo emocional evidente

preocupacao mais racional

Conceito sustentabilidade

mais especifico/ complexo

apenas conceito de clichés

Local de compra

1a opgéo - 63% boutique

1a opcdo -50%
supermercado

Fidelidade ao varejo

alta fidelidade

baixa fidelidade, opcéo
agougue

importéncia da opinido do
acougueiro

alta

alta
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Predomina > R$ 10.000 Predomina R$ 5 a 10.000

Renda . :
mensais mensais

DISCUSSAO E CONCLUSAO

As principais consideracdes finais sobre as diferencas encontradas nos dois tipos de
consumidores foram: envolvimento influencia o conhecimento na experiéncia do consumo de
carne, defendem o bom produto; varejo posiciona dois tipos de marcas; marca tradicional
(Friboi e swift) das marcas mais sofisticadas com base nas diferengas de ocasido de compra
(dia-dia vs recreativa); local de Venda esta associado com ocasido de compra; os consumidores
que procuram produtos para fazer churrasco foram até boutique de carne; ndo houve controle
desta caracteristica.

Portanto, é razoavel afirmar que a renda é relevante na escolha do tipo de ponto de varejo e que
a atitude de consumo sustentavel presente em ambos 0s grupos porém no primeiro era mais
associado ao processo produtivo.

Durante o processo de escolha da carne bovina além dos atributos intrinsecos (cor, maciez,
aparéncia) os consumidores consideram atributos referentes a seguranca do alimento o que
inclui a preocupacéo sobre o conhecimento do processo de producéo (incluindo conhecimento
da origem do animal). Observa-se ainda que um maior envolvimento com o produto leva o
consumidor a ter preocupac6es que vao além das qualidades intrinsecas. A preocupa¢do com o
processo de produgdo do animal bem como a marca influenciam o consumidor com relagéo a
atitude de compra e com o0 WTP por um produto “sustentavel”.

Os entrevistados indicam que além do atributo maciez estdo preocupados em conhecer a origem
do animal (rastreabilidade), e na seguranca do alimento. A marca da carne ajuda o consumidor
a ter maior seguranc¢a em adquirir um produto com a qualidade desejada incluindo um produto
mais seguro proveniente de fazendas controladas. O bem-estar animal é visto como atributo
importante principalmente pelos consumidores com maior envolvimento na compra da carne.
A ocasido de compra também influencia a defini¢do de atributos importantes no momento da
compra e o WTP por um produto de maior qualidade e mais seguro. O consumidor do dia a dia
tem preocupacBes menores quando comparados ao consumidor que busca um produto para uma
ocasido especial (ex jantar com amigos ou um churrasco).

Como resultado do Focus group constatou-se que o grupo com alto nivel de envolvimento com
produto possui preocupacdo com processo produtivo da carne, em especial o BEA (bem-estar
animal). Esta preocupacdo com o processo produtivo apareceu de forma latente nos
participantes visto que no primeiro instante eles ndo consideraram aspectos referente ao animal
e tampouco foram sensiveis a atributos socioambientais no momento da compra. Entretanto ao
apresentar as diferentes opcdes de escolha de produtos, o BEA foi fator decisivo para a maior
parte do grupo. Este comportamento foi observado em ambos 0s grupos sendo mais evidente
no Grupo 1 (boutique carne) onde possuem maior envolvimento com o produto.

Estes achados estdo alinhados com os resultados de Souza et al (2013) que constatou que 87%
dos consumidores tem dificuldade de conectar o alimento que consomem ao animal vivo. Porém
evidencias de um selo que garanta BEA (Auséncia de maus tratos) teria boa aceitacdo pelo
consumidor. Este resultado ficou evidente no comportamento dos participantes de ambos 0s
Focus Group. Os achados de Souza et al. (2013) bem como as discussdes do Focus Group
sugerem que frigorificos e varejistas devem se preocupar em deixar mais evidente a
“preocupacdo com BEA” nos produtos que possam dar garantia deste atributo através de uma
certificacdo ou selo.

12



A presenca do selo SIF (Sistema de Inspecdo Federal) foi apontado pelos dois grupos como
sendo um dos itens observados no momento da compra, comprovando a observagdo de
Barcellos (2007) como sendo este selo associado a seguranca da carne.

Marca possui papel relevante no sentido de dar seguranga a origem da carne. Durante as
discussoes foi identificada a valorizacdo da rastreabilidade como forma de transmitir confianca
aos consumidores com relacdo a seguranca dos alimentos, conforme relatado nos estudos de
Hanf & Kuhl (2005) e Oliveira (2012).

Os achados dos Focus Group deste estudo serviram para comprovar os resultados de Verbeke
e Vackier (2004) ao indicar que consumidores menos envolvidos (no caso do segundo FG) se
prendem mais a atributos tangiveis, como preco, quando comparados com consumidores com
maior grau de envolvimento (no caso do primeiro FG) que procuraram por garantia de sanidade,
atributo intangivel.

Conforme observado nas pesquisas em profundidade e nos Focus Groups, a ocasido da compra
(funcional/dia-a-dia ou recreativa/churrasco) influencia a escolha dos atributos considerados na
intencdo de compra da carne. Esta varidvel deve ser incluida como variavel de controle no
modelo conceitual proposto.

Concluindo, este estudo indica que 0 modelo conceitual proposto com base na revisdo teorica
possui relacbes importantes que possam avaliar a influéncia da dimenséo ambiental na atitude
na intencdo de compra e desejo de pagar pela carne bovina. Os resultados encontrados nas
entrevistas em profundidade e Focus Groups serviram para validar a relevancia das variaveis
incluidas no modelo proposto. Envolvimento com o produto, preocupacdo com processo
produtivo, valor da marca (incluindo seguranca do alimento) estdo relacionadas com atitude e
intencdo de compra da carne sustentavel. A ocasido da compra (funcional/recreativa) influencia
as relagdes presentes neste modelo.

Este trabalho trouxe elementos importantes para auxiliar a inddstria e o setor varejista na
formulacdo de estratégias de comunicacao e posicionamento de produtos/marcas que possuam
atributos socioambientais como parte dos beneficios ofertados ao consumidor final. Conforme
exemplificado anteriormente, o atributo bem-estar animal deve ser melhor comunicado aos
consumidores através selos ou certificacdo garantida.

O modelo proposto neste estudo pode ser utilizado como referéncia para outras pesquisas que
tratem do tema socioambiental em outros segmentos da industria alimenticia no Brasil. Estudos
empiricos também podem ser realizados no intuito de comprovar as relacdes sugeridas entre
dimens0es presentes nas proposigdes apresentadas.

Além disto, outros estudos deveriam testar o WTP (ex. utilizando os métodos de escolhas
discreta dos produtos hipotéticos) com intuito de entender a resposta dos consumidores com
relacdo a alguns atributos socioambientais existentes no processo de producdo da carne bovina.
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