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RESUMO

QUEVEDO-SILVA, F. O papel da sustentabilidade ambiental para o consumidor
brasileiro: um estudo no sistema agroindustrial da bovinocultura de corte em Campo Grande-
MS. Dissertagdo (Mestrado Académico em Administracdo) Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul, Campo Grande, 2012.

Orientador: Dario de Oliveira Lima-Filho

O presente trabalho teve como objetivo analisar a intengdo de consumo de carne bovina
ambientalmente sustentavel dos consumidores do Brasil. Para tanto, primeiramente foi
realizado um levantamento de informacdes sobre o Sistema Agroindustrial da carne a fim de
verificar as praticas adotadas e realizado um estudo quantitativo-descritivo junto a 300
consumidores de carne de Campo Grande-MS, sendo que os dados levantados foram
analisados por meio de modelagem de equacdes estruturais. Foi possivel identificar algumas
praticas sendo adotadas e movimentos de agentes importantes, sinalizando a possibilidade real
de uma futura mudanga. Contudo, h& muito ainda o que evoluir em termos de praticas
sustentaveis, principalmente em relagdo aos agentes abandonarem a postura reativa fazendo
simplesmente 0 que a lei estabelece e adotando uma mais pro-ativa. Ao analisar 0s
consumidores de carne, percebe-se pelas notas atribuidas as variaveis do construto que 0s
mesmos ndo apresentam uma grande intencdo de consumo de carne ambientalmente
sustentavel. Contudo, ao analisar a intencdo de compra em relagdo a renda e escolaridade dos
entrevistados constatou-se que para os entrevistados de nivel superior e classe A/B ha uma
maior intencdo de consumir esse tipo de carne. O nivel de consciéncia ambiental influenciou a
intencdo de compra de carne sustentivel direta e indiretamente, sendo mediada pela atitude
dos consumidores, além disso, a atitude também influenciou positivamente a intencdo de
compra. Ao estudar a relacdo entre o nivel de consciéncia ambiental e a escolaridade e renda
dos entrevistados, este trabalho traz uma importante contribuicdo ao demonstrar que apesar de
ambas as variaveis influenciarem positivamente o grau de consciéncia dos consumidores, a
escolaridade causou maior impacto do que a renda, apresentando inclusive um efeito

moderador sobre 0 modelo proposto.

Palavras-chave: Consumo de alimentos; Atitude; Equagdes estruturais.



ABSTRACT

QUEVEDO-SILVA, F. O papel da sustentabilidade ambiental para o consumidor
brasileiro: um estudo no sistema agroindustrial da bovinocultura de corte em Campo Grande
-MS. Dissertacdo (Mestrado Académico em Administracdo) Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul, Campo Grande, 2012.

Orientador: Dario de Oliveira Lima-Filho

The purpose of this study is to analyze the consumption intent of environmentally
sustainable beef of consumers of Brazil. Therefore we do a survey of information about
the Agribusiness System of meat to check the practices adopted. We also performed a
quantitative-descriptive study with 300 consumers of meat from Campo Grande-MS, and
the data collected were analyzed using of structural equation modeling. It was possible to
identify some practices being adopted and movements of important players, signaling the
real possibility of a future change. However, there is much still to evolve in terms of
sustainable practices, especially in relation to staff leaving the reactive posture simply
doing what the law states and adopting a more proactive. By analyzing the consumers of
meat, it is perceived by the scores assigned variables of the construct that they have no
consumption intention of a environmentally sustainable meat. However, when
considering the purchase intent relative to income and education level of respondents
found that respondents to the top level and class A / B there is a greater intent to
consume such meat. The level of environmental awareness influenced their intention to
purchase sustainable meat directly and indirectly, being mediated by the attitude of
consumers, in addition, the attitude also positively influenced purchase intent. By
studying the relationship between the level of environmental awareness and education
and income of the respondents, this study makes an important contribution by
demonstrating that although both variables positively influence the level of consumer
awareness, education caused more impact than income, including presenting a

moderating effect on the proposed model.

Key words: Food consumption; Attitude; Structural Equations.
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1. INTRODUCAO

O Brasil tem passado por um periodo de elevado desenvolvimento econémico, sendo
considerado um dos principais paises emergentes (OAIGEN et al., 2011). Em 2012 representa
a 7% economia do mundo, podendo chegar a 5% em 2015 (POCHMANN, 2012). Dentro desse
cenario, 0 agronegocio representa 22,74% do PIB nacional, mostrando a relevancia deste setor
para a economia do pais (CEPEA, 2012). Entre os meses de abril de 2010 e marco de 2011, as
exportagdes do agronegoécio renderam US$ 79,8 bilhdes, valor 19,7% superior ao volume
comercializado no mesmo periodo de 2009 a 2010 (MAPA, 2011).

Das cadeias produtivas agroindustriais brasileiras, destaque deve ser dado para as
cadeias da carne de frango e da carne bovina. Na avicultura de corte, nosso pais € o terceiro
maior produtor e o maior exportador mundial (UBABEF, 2011). Na carne bovina, o Brasil
também ocupa espaco privilegiado na producdo mundial, com uma parcela de
aproximadamente 16% da producdo total (USDA, 2012). O Brasil é, conforme dados do
USDA (2012), o segundo maior produtor e exportador mundial de carne bovina. A Regido
Centro-Oeste representou, no quarto trimestre de 2011, 36% do abate nacional. O estado de
Mato Grosso mantém a lideranca, tendo abatido 15,6% da producdo nacional feita pelos
estabelecimentos fiscalizados/inspecionados, seguido pelos estados de Mato Grosso do Sul
[11,6%] e S&o Paulo [11%] (IBGE 2012).

De acordo com projecBes do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
[MAPA] (BRASIL, 2010), para o periodo de 2009/2010 a 2019/2020, a producdo de carne
bovina apresentard uma das maiores taxas de crescimento, com valores anuais de 2,15%. Para
esse mesmo periodo a taxa anual de crescimento de consumo esperado sera de 1,94%,
indicando a importancia desse tipo de carne na alimentacdo dos brasileiros. As projecdes de
Souza et al. (2011) diferem pouco das do MAPA. Ou seja, a producdo nacional de carne
bovina passara de 9,2 milhdes de toneladas [t], em 2010, para 11 milhdes de t, em 2020,
apresentando uma taxa de crescimento anual de 1,9% entre 2010 e 2020.

De acordo com projecdes do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos
[USDA] (2011), dentre os paises selecionados, o Brasil possui o terceiro maior consumo de
carne per capita com 37,6 kg, ficando atrés apenas de Argentina [54 kg] e Uruguai [53,9 kg].
De fato, estudo conduzido por Silva, Lima-Filho e Sproesser (2007), em Campo Grande-MS,

revelou que 76% dos entrevistados preferem a carne bovina.
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Diante da importancia da carne bovina para a economia brasileira, este estudo ter
como objeto a cadeia produtiva da bovinocultura de corte no Brasil. Com a oligopolizacao nas
industrias de frigorifico e de supermercado, a avaliacdo do comportamento dos agentes pode
se dar em um ou mais estados do Centro-Sul do Brasil, sobretudo nos maiores produtores
[MT, SP, MS e GO], ja que os grandes agentes tém atuacéo nacional.

Para estudar essa cadeia, a abordagem de Sistemas Agroindustriais [SAG] se torna
interessante, uma vez que engloba, além do estudo das transformacdes do produto ao longo da
cadeia vertical de producdo, a analise dos ambientes institucional e organizacional
(ZYLBERSZTAIN, 2000). O ambiente organizacional é composto pelas organizacdes
responsaveis por auxiliar no bom funcionamento do sistema (ZYLBERSZTAJN, 2000). Ja o
ambiente institucional, de acordo com North (1993), se refere as regras do jogo da sociedade,

servindo como base para as interagdes humanas.

Um exemplo da influéncia do ambiente institucional séo as exigéncias feitas nos
ultimos anos pela Unido Européia em termos de rastreabilidade, que fizeram com que 0s
produtores interessados em continuar vendendo seus animais para exportacdo da carne,

tivessem que rever as caracteristicas de seu Produto.

As mudancas institucionais que vem ocorrendo em funcdo do novo perfil dos
consumidores de alimento [por exemplo, mais preocupados com saude, seguranca do
alimentos e bem estar animal] faz com que os SAG, para se manterem competitivos, tenham
que se reorganizar tanto em termos de coordenacdo como de composto mercadoldgico.
Afinal, em uma cadeia produtiva cada elo exerce uma fungdo, mas todos os agentes
produtivos devem fixar o olhar para o agente principal — o consumidor final. E ele quem

fornece o caminho para as a¢des dos demais elos.

Com as mudancas ocorridas na sociedade durante as Ultimas décadas, as praticas
alimentares dos consumidores também sofreram modificacbes (POULAIN, 2004). Na
segunda metade do século XX, ocorreram melhorias consideraveis na condi¢cdo de vida e
renda devido a alguns fatores, como aumento da producdo e da produtividade em nivel
mundial, modificacdes geopoliticas, avanco do transporte que acelerou o livre comércio de
mercadorias, sobretudo de alimentos, afetando a disponibilidade alimentar, os precos dos

alimentos e as formas de alimentacdo (LAMBERT et al., 2005).
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Dentro desse contexto nota-se um consumidor mais informado e exigente quanto as
suas necessidades. Esse fato requer das empresas melhor conhecimento dos clientes atuais e
potenciais de modo a deixa-los satisfeitos. A preocupacdo com questbes nutricionais tem
crescido devido ao acimulo de evidéncias sobre a relacdo entre os aspectos da dieta alimentar
com a saude; o consumo de alimentos de maneira insuficiente ou em excesso, além de uma
dieta desequilibrada, pode resultar em situacbes de desnutricdo ou obesidade (OLIVEIRA;
LIMA-FILHO, 2011).

A preocupacdo com a seguranca dos alimentos [food safety] estd cada vez mais
presente entre os consumidores, ainda mais apds os problemas sanitarios ocorridos por todo o
mundo nos Gltimos anos, como, por exemplo, a doencga da vaca louca e a gripe aviaria. Uma
forma de reducdo do risco em relacdo ao produto é comprar alimentos com selos de
qualidade, que confere uma maior confiabilidade em relacdo aos atributos fisicos,
microbioldgicos e organolépticos, pois ha uma garantia por parte do governo (SPROESSER,;
LAMBERT; CAMPEAO, 2001).

Uma questdo muito importante que tem emergido nos paises desenvolvidos € a relacéo
entre consumo e ambiente natural. De fato, as questdes ambientais tém se tornado cada vez
mais um fator importante para o consumidor de carne bovina, principalmente nos paises
desenvolvidos (GIANEZINI, et al., 2011; SILVA; TRICHES; MALAFAIA, 2011). Estudo
realizado por Gianezini et al. (2011) mostrou que os consumidores estdo preocupados em
consumir produtos oriundos de cadeias produtivas que adotem praticas ambiental e
socialmente corretas, com sistemas produtivos sustentdveis e acreditam que esse

comportamento deve englobar inclusive os varejistas.

A gestdo ambiental tem se tornado, dessa forma, um importante instrumento gerencial
para a criagdo de condicdes de maior competitividade para as organizacées (MATOS; HALL,
2007). Segundo Barbieri (2007), a empresa que se antecipa no atendimento das novas
demandas por meio de acOes legitimas e verdadeiras acaba criando um importante diferencial
estratégico. Alem disso, nos ultimos anos as pesquisas sobre sustentabilidade tem focalizado
seu esforco ndo mais nas empresas individualmente, mas nas praticas desenvolvidas ao longo
de toda a cadeia de producdo (SEURING et al., 2008; LINTON; KLASSEN; JAYARAMAN,
2007). Isso vai ao encontro de um estudo realizado por Souza Filho, Rosa e Vinholis (2008),
0 qual constatou que oferecer um produto que tenha sustentabilidade ambiental pode ser um

fator decisivo para a competitividade da cadeia produtiva da carne bovina.
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H& uma pressdo mundial por parte dos consumidores em busca de alimentos seguros e
que sejam produzidos de maneira ambientalmente sustentavel e com bem estar animal; esse
fato parece se confirmar ao observar ndo somente a crescente demanda por alimentos que
possuam esses atributos, mas também a legislacdo que tem sido criada em todo o mundo
regulamentando esses processos produtivos (MACEDO; NISHIMURA; COSTA, 2011;
SILVA; ZANINE; LIRIO, 2005).

Em estudo conduzido por Silva, Triches e Malafaia (2011) com o objetivo de analisar
as barreiras ndo tarifarias a exportacdo na cadeia da carne bovina brasileira, depois de uma
pesquisa bibliogréfica e de entrevistas com especialistas na area, os autores concluiram que o
maior desafio do Brasil atualmente é satisfazer as crescentes exigéncias dos mercados
internacionais em relacdo a atributos como bem-estar animal e sustentabilidade ambiental.
Inclusive existe atualmente um projeto de pesquisa fundado pela Comissdo Europeia e
coordenado pela Universidade de Bolonha intitulado “nowledge-based Sustainable vAlue-
added food chains: innovative toolLs for monitoring ethical, environmental and Socio-
economical impacts and implementing EU-Latin America shared strategies” ou projeto
SALSA que, por meio de parcerias em varios paises estuda, entre outros temas, a

sustentabilidade na cadeia brasileira de carne bovina.

Dessa forma, percebe-se que o crescimento do que pode ser chamado de “consciéncia
ambiental” vem alterando os habitos de consumo da populacio fazendo com que os atributos
relacionados com questdes ambientais se tornem, inclusive no setor de alimentos, cada vez

mais importantes em detrimento de outros como, por exemplo, preco.

Contudo, apesar dessa tendéncia clara de novo padrdo de consumo consciente,
principalmente entre consumidores estrangeiros, dado que projecfes de producdo, consumo e
exportacdo de carne bovina para os proximos dez anos indicam que aproximadamente 80% da
producdo destina-se ao consumo interno (SOUZA et al., 2011) e que o consumidor final, por
meio de suas necessidades, exerce um papel fundamental no direcionamento das estratégias
dos demais agentes, torna-se importante analisar qual seria a atitude do consumidor brasileiro
de carne bovina em relacdo a producdo ambientalmente sustentavel desse produto e ao

consumo do mesmo.
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Portanto, diante desse fenémeno verificado no SAG, o problema de pesquisa consiste
na seguinte questdo: Qual e a relevancia do atributo sustentabilidade ambiental para o

consumidor brasileiro de carne bovina?

A presente pesquisa faz parte de um estudo maior [Sistemas Agroindustriais
Complexos: a Dinamica de Geragéao e Captura de Valor] financiado pelo CNPq e atende a um
dos seus cinco objetivos, qual seja: ‘“analisar as praticas mercadologicas em sistemas

agroindustriais complexos”.
1.1 Objetivo Geral

Avaliar a intencdo de consumo de carne bovina ambientalmente sustentivel dos

consumidores no Brasil.
1.2 Objetivos Especificos
Especificamente, pretende-se:

a) Descrever o SAG da bovinocultura de corte, bem como as ag¢fes que tém sido

adotadas visando a sustentabilidade ambiental da cadeia.
b) Verificar a intencdo de consumo de carne bovina ambientalmente sustentavel.

c) Estudar a relacdo entre a consciéncia ambiental, atitude em relacdo ao consumo

sustentavel e intencdo de consumo de carne bovina ambientalmente sustentavel.

d) Auvaliar a relacdo entre a consciéncia ambiental dos consumidores e sua escolaridade e

classe social.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo abordados os aportes tedricos que envolvem a tematica dessa
dissertagéo, sendo dividido em quatro se¢Bes. A primeira apresenta 0s conceitos importantes
de sistemas agroindustriais. A segunda se refere ao estudo do comportamento do consumidor,
mais especificamente tratando do conceito de atitude. A terceira secdo trata do papel do
atributo sustentabilidade ambiental para ao consumidor e para a formulacdo das estratégias
das empresas. E, finalmente, a Gltima secdo propfe as hipdteses de pesquisa e 0 modelo
tedrico adotado na analise.

2.1 SISTEMAS AGROINDUSTRIAIS

Esta dissertacdo se prop0e a estudar a relevancia do atributo sustentabilidade
ambiental para o consumidor brasileiro de carne bovina e o possivel impacto disto sobre o
sistema agroindustrial [SAG] da bovinocultura de corte. Para isso, torna-se necessario que
primeiro sejam feitas algumas consideracdes a respeito de SAGs, bem como dos principais
conceitos que os envolvem, de modo a possibilitar um melhor entendimento dos proximos

topicos abordados.

O conceito de agronegdcio [agribusiness] foi introduzido por Davis e Goldberg (1957)
fazendo com que o setor agricola deixasse de ser tratado apenas em relagdo a producéo rural e
passasse a englobar desde as atividades antes da porteira, como por exemplo, a producédo e
distribuicdo de suprimentos, até as apds porteira, como a comercializacdo dos produtos. Dessa
forma, o agronegdcio estd relacionado a producdo, armazenamento, processamento,
distribuicdo e comercializagdo tanto de insumos como de produtos e derivados. Ainda
segundo 0s autores, essa Vvisdo mais sistémica que o agronegdcio proporcionou se fez
necessaria em funcdo da grande revolucdo tecnoldgica que ocorreu tanto dentro como fora das
fazendas, fazendo com que o trabalho que antes era realizado por cada produtor de forma

praticamente auto suficiente, se tornasse interdependente e especializado.

No Brasil, o conceito de agronegdcio comecou a ser utilizado a partir da década de 80,
também em funcdo de uma maior disseminacdo da visdo sistémica que englobava desde os
setores antes até os apos porteira (NEVES, 1996). Além disso, conforme Campedo (2004), no
pais, o termo agricultura ainda era utilizado para se tratar de todos os agentes produtivos,

mesmo aqueles mais distantes do campo. Esse quadro comecou a se alterar a partir da
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modernizacdo da agricultura acarretada pelos avancos tecnolégicos e do aumento da

eficiéncia dos agentes.

E importante ressaltar que o agronegdcio tem como resultado uma grande diversidade
de produtos, podendo ser classificados basicamente segundo a forma de consumo [alimentares
e ndo alimentares], a forma de comercializagdo [commodities e ndo commodities] e o grau de
processamento necessario (CAMPEAQ, 2004).

Além disso, também é importante destacar a diversidade dos agentes envolvidos no
processo produtivo tanto em relacdo as caracteristicas socioeconémicas como funcionais.
Segundo Malassis e Ghersi (1992) é possivel classificar os agentes em quatro grandes grupos:
a) Empresa familiar - os meios de producdo pertencem a familia e o trabalho € realizado pelo
proprietario e sua familia; b) Empresa capitalista — de maneira geral ha separacgéo total entre o
capital e trabalho e o trabalho é realizado por funcionarios contratados; ¢) Empresa
cooperativa - 0s produtores, compradores ou fornecedores compartilham sua forca de trabalho
e uma parcela dos recursos produtivos, do capital e do seu conhecimento adquirido e; d)
Empresa do Estado, sociedade onde os meios de producéo sao de propriedade coletiva. Dessa
forma, é possivel perceber a complexidade do agronegécio enquanto campo de analise,
tornando mais claro a realizacdo dos diversos estudos que tem sido feitos na area.

O agronegocio pode ser estudado com base em diferentes aportes tedricos. Conforme
Zylbersztajn (2000), denominacBes como: cadeia produtiva, SAG, “supply chain” e outras
sdo utilizadas muitas vezes indiscriminadamente e com superposi¢des conceituais, apesar de
apresentarem conceitos distintos. Contudo, partindo dos trabalhos publicados por Davis e
Goldberg (1957) e Goldberg (1968), esses conceitos também apresentam pontos de tangéncia,
sendo que uma dessas caracteristicas em comum € a visdo sisttmica que empregam,
analisando o0s agentes estudados por meio de diversos setores da economia
(ZYLBERSZTAIJN, 2000).

O conceito de cadeia produtiva [filiere], uma das abordagens utilizadas ao se estudar o
agronegocio, teve sua origem na escola de economia industrial francesa e se refere ao estudo
da sequencia de atividades que transformam uma commodity em um produto acabado para o
consumidor final (ZYLBERSZTAJN, 2000). Essa escola tedrica trata as operagdes que

transformam o produto, desde a producdo de matéria prima até a comercializac¢éo, analisando
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de jusante a montante, ou seja, assume que 0s desejos e necessidades do consumidor final irdo
influenciar as acOes estratégicas de todos os elos da cadeia (SILVA; BATALHA, 2001).

Esse conceito tinha como um de seus objetivos aproximar a visdo da organizacao
industrial das necessidades da administracdo publica. Ainda segundo o autor, o conceito
também ndo privilegiava a varidvel prego em relagdo a coordenacdo do sistema e focalizava
especialmente em aspectos distributivos. De acordo com Zylbersztajn (1995), a abordagem de
cadeias atribui a dependéncia dentro do sistema estudado a fatores como estrutura de mercado
e/ou forgas externas, como por exemplo, acdes governamentais ou agdes estratégicas das
corporagdes relacionadas ao dominio de um n6 estratégico da cadeia. Ainda segundo o autor,
o fator tecnologia ¢ importante principalmente quando se trata da sua capacidade de modificar

um produto e, em decorréncia, a propria estrutura dos mercados.
Sendo assim, conforme Morvan (1985 apud ZYLBERSZTAJN, 1995, p. 125) a

Cadeia (“filiere”) é uma sequéncia de opera¢des que conduzem a produgao
de bens. Sua articulacdo é amplamente influenciada pela fronteira de
possibilidades ditadas pela tecnologia e ¢ definida pelas estratégias dos
agentes que buscam a maximizacdo dos seus lucros. As relagdes entre os
agentes s3o de interdependéncia ou complementaridade e sdo determinadas
por forcas hierarquicas. Em diferentes niveis de andlise a cadeia ¢ um
sistema, mais ou menos capaz de assegurar sua propria transformacao.

Conforme Batalha e Silva (2001), a cadeia de producdo pode ser dividida em pelo
menos trés partes, ressaltando, contudo que essa classificagdo pode variar em fungdo do tipo
de produto estudado. Dessa forma, as trés etapas apresentadas pelos autores sdo: a)
Comercializagdo - empresas que estdo em contato com o consumidor final da cadeia e que
viabilizam o consumo e o comércio dos produtos finais; b) Industrializagdo - empresas
responsaveis pela transformacdo das matérias-primas em produtos finais destinados ao
consumidor e; ¢) Produgdo de matérias-primas — empresas que fornecem as matérias-primas

iniciais para outras empresas [Industrializagdo] no processo de produgao.

Pode-se considerar além desses trés estagios, o subsetor de fornecimento de insumos
para agricultura, como, por exemplo, fertilizantes, maquinas agricolas, assisténcia técnica, etc,
destacando a importancia de se analisar também o fluxo e encadeamento por produto dentro

de cada um desses estagios.

Por outro lado, a abordagem de Sistema agroindustrial [SAG] engloba, além das
transformacdes do produto ao longo da cadeia vertical de producédo, a analise dos ambientes
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institucional e organizacional (ZYLBERSZTAJN, 2000). Outra diferenga entre as duas
correntes € a Otica da analise, que no caso do SAG parte do produto original [laranja, algodéo,
soja, carne] até o produto final pronto para o consumo (BATALHA,; SILVA, 2007) e a escola
francesa prega o estudo do produto final para tras. O SAG pode ser definido como um sistema
que:
engloba todos os participantes envolvidos na producdo, processamento e
marketing de um produto especifico. Inclui o suprimento das fazendas, as
fazendas, operagbes de estocagem, processamento, atacado e varejo
envolvidos em fluxo desde o insumo até o consumidor final. Inclui as
instituicbes que afetam e coordenam o0s estagios sucessivos do fluxo do

produto, tais como Governo, associa¢des, mercados futuros (GOLDBERG
apud NEVES, 1996, p. 3).

De acordo com Zylbersztajn (1995), a base tedrica dessa abordagem ¢ derivada da
teoria neo-classica da produgdo, em especial do conceito de matriz insumo-produto de
Leontieff. Isso deu suporte a introdugdo de questdes como a dependéncia inter-setorial e a
mensuracdo dessas ligacdes inter-setoriais e, justamente essas mensuragdes levaram a
concretizagao do conceito de que, mesmo que se observe um constante declinio na parcela do
produto agricola sobre o produto total do agronegdcio, este ndo deve ser negligenciado,

podendo atuar, inclusive, como um grupo de pressdo social.

Em relagdo a metodologia adotada por essa abordagem, os estudos focam na sequéncia
de transformacdo dos produtos, o que restringe o escopo quando comparado a trabalhos
agregados originais. Outro ponto importante ¢ o pensamento sistémico que envolve a maior

parcela dos estudos (ZYLBERSZTAJN, 1995).

Zilbersztajn (2001) destaca ainda alguns aspectos importantes sobre o estudo de
Goldberg que deu inicio a essa abordagem: a) E focalizado no sistema de um tinico produto, o
que passou a caracterizar o enfoque de sistemas de agronegocio; b) Define um locus
geografico, o que demonstra outras caracteristicas de delimitagdo do campo analitico; c)
Trabalha explicitamente o conceito de coordenagdo, provendo importantes espagos para a
analise institucional e; d) Reforca as caracteristicas diferenciais dos sistemas, colocando
maior peso nos fatores que influenciam as flutuagdes de renda agricola. Finalmente, ¢
importante destacar que Goldberg abordou varidveis ndo usuais no seu estudo sobre sistemas
de commodities, como por exemplo, as institucionais, além de alertar para a importancia do

enfoque sistémico para o apoio a tomada de decisdes.
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De acordo com Zylbersztajn (1995), as abordagens de SAG e de cadeia apresentam
alguns pontos de tangéncia, como por exemplo: a) Ambas focam no processo produtivo
enquanto uma seqiiéncia dependente de operagdes e possuem carater descritivo; b) Os dois
modelos partem da andlise da matriz insumo-produto; c¢) A tecnologia recebe tratamento
especial, mas diferenciado nas duas abordagens; d) Ambas tratam de estratégia, sendo que a
literatura de cadeias ¢ mais voltada para acdes governamentais ¢ a de SAG ¢
predominantemente focalizada nas estratégias de agentes privados; €) A integragdo vertical ¢

importante nos dois modelos para explicar o mecanismo de coordenagao sistémica.

Ainda segundo o autor, por outro lado, as principais diferengas entre os enfoques sao:
a importancia do consumidor final como agente dinamizador da cadeia, além do que a
abordagem de SAG ressalta a importancia do ambiente institucional e das organizagdes de
suporte ao passo que a analise de cadeia esta mais centrada nos agentes em uma estrutura

vertical.

Em relacdo a isso, € importante destacar justamente que o SAG analisa, dessa forma, a
cadeia produtiva tendo como contexto os ambientes organizacional e institucional, como se
pode ver na figura 1. O ambiente organizacional é composto pelas organizacfes responsaveis
por auxiliar no bom funcionamento do sistema (ZYLBERSZTAJN, 2000); é formado por

associagOes, cooperativas, universidades, empresas, entre outros.

Ambiente Organizacional: Associacdes, Informacio, Pesquisa, Financas, Cooperativas, Firmas

Indistria
Agricultura || Alimentos e |y
Fibras

Distribuicao

‘ Insumos | Atacado

Distribuiczio Consumidor
Varejo

T1 T2 T3 T4 T5

Ambiente Institucional: Cultura, Tradicoes, Educacao, Costumes

Figura 1: Sistema Agroindustrial
Fonte: Zylbersztajn (2000, p. 14)

Ja o ambiente institucional, de acordo com North (1993), se refere as regras do jogo da
sociedade, servindo como base para as intera¢cbes humanas. Segundo o autor, as instituicdes
sdo tdo importantes que inegavelmente afetam o desempenho econdmico e podem ser

definidas como as “restricdes constituidas pelos seres humanos que estruturam a interagao
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social, politica e econdémica” (NORTH, 1991, p. 97), sendo que essas restrigdes podem ser
classificadas em formais [constituicdes e leis] ou informais [costumes e tradi¢cdes] (NORTH,
1993).

E finalmente, no Gltimo elo do SAG encontram-se o consumidor final. Conforme
Zylbersztajn (2000), a0 mesmo tempo que para eles converge o fluxo de produtos do SAG,
deles partem as informagdes em um fluxo contrario. Sdo justamente essas necessidades de
consumo que deverdo orientar as acGes de todo o sistema. Dessa forma, torna-se claro a

relevancia de conhecer os habitos e preferéncias desse grupo.

2.2 ATITUDE E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Muitas defini¢cdes sobre o comportamento do consumidor sdo encontradas na literatura
de marketing. Solomon (2002) coloca que o comportamento do consumidor se constitui no
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢cdo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. Por sua vez, Gade
(2000) expressa que sdo atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecdo,
compra e uso de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. Ja conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor é
definido como as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e

dispdem de produtos e servigos.

Apesar dessa pluralidade de conceitos, de acordo com Vvérios autores, o0
comportamento do consumidor pode ser entendido como o estudo das atividades relacionadas
a aquisicdo, consumo e disposicdo de produtos e servicos, bem como dos processos decisorios
envolvidos antes e depois dessas acdes (KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2002;
GADE, 2000). Segundo Mowen e Minor (2003, p. 3) o comportamento do consumidor trata-
se do “estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no

consumo e na disposigdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Conforme Pachauri (2002), os estudos de comportamento de consumidor sao
relativamente recentes, tendo seus primeiros trabalhos publicados na década de 60. No inicio
as pesquisas se baseavam na teoria econdmica, onde o consumidor seria racional e agiria de

maneira a maximizar os beneficios de acordo com uma funcéo de utilidade.
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Com o passar do tempo, essa visdo foi se tornando mais complexa e com a
contribuicdo de diversas teorias e areas do conhecimento, como, por exemplo, psicologia,
sociologia, antropologia, microeconomia e filosofia, 0 comportamento do consumidor se
tornou uma area multidisciplinar (HOLBROOK, 1987). Isso vai de encontro com Loudon e
Bitta (1995), ao afirmarem que o estudo do comportamento do consumidor é algo complexo
justamente por envolver uma grande quantidade de varidveis que exercem influéncia umas

sobre as outras.

Ao estudar o comportamento do consumidor é preciso se atentar ao fato de que os
consumidores tem comportamentos, na maioria das vezes, heterogéneos, respondendo a
estimulos semelhantes de maneira diferente. Esse comportamento heterogéneo ocorre, dentre
outros fatores, em funcdo dos esquemas mentais que sdo formados ao longo da vida de cada
pessoa e que guiam a percepcao destas. Segundo revisdo de estudos feita por Fiske e Taylor
(1991), de maneira simplificada, os esquemas mentais podem ser entendidos como
associacOes de ideias organizadas [categorizadas] para o entendimento de novas informacdes.
E criada uma “rede de informagdes” que nio somente ird influenciar a maneira de interpretar
os fatos, como também se encontra em constante evolucdo em fungdo destes. Ou seja, 0S
esquemas mentais podem ser considerados importantes para a pesquisa do comportamento do
consumidor uma vez que, para os autores, uma percepcao reflete a interacdo entre o que ha no

ambiente externo [qualquer estimulo] e o esquema.

Em funcdo disso, o0 comportamento do consumidor pode ser subdivido de maneira a
facilitar a analise, e diferentes autores propGem algumas subdivisdes. Mowen e Minor (2003)
propBe uma divisdo em trés perspectivas: a) perspectiva da tomada de decisao, b) perspectiva
experimental e, ¢) perspectiva da influéncia comportamental. Outro modelo, apresentado por
Giglio (2002), se utiliza dos conceitos da teoria da aprendizagem, subdividindo a tematica
também em trés etapas: a) entradas, abrangendo os estimulos externos ao consumidor; b)
processamento, que engloba o processo perceptivo e o processamento das informacdes e; c)

saida, que seria 0 comportamento resultante dos processos anteriores.

E importante ressaltar ainda que o comportamento dos consumidores sera influenciado
pelos estimulos externos, mas também por questdes internas de cada individuo. Segundo
Fiske e Taylor (1991), essas questdes internas servirdo como um filtro para o entendimento e
absorcdo [ou ndo] das informagdes presentes nesses estimulos externos. Os estimulos externos

englobam os fatores culturais: cultura, subcultura e classe social, e os fatores sociais: grupos
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de referencia, familia e papéis e posi¢des sociais; ja os fatores internos abrangem os fatores
pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, estilo de vida, psicografia, valores, e personalidade,

e os fatores psicoldgicos: aprendizagem, motivacdo, envolvimento e atitude.

Em relacdo a atitude, uma meta-analise realizada por Kraus (1995) utilizando 88
estudos relacionando atitude e comportamento, demonstrou que as atitudes sdo capazes de
prever o comportamento dos consumidores de maneira significativa, demonstrando a
importancia desse conceito para o presente estudo. Além disso, alguns importantes modelos
tedricos utilizam a atitude como uma preditora do comportamento de consumo, como por
exemplo, a Teoria da Acdo Racional e a Teoria do comportamento planejado, sendo
importante ressaltar que em ambas, a relacdo entre atitudes e comportamento é mediada pela

intencdo comportamental.

O conceito de atitude pode ser considerado um dos mais relevantes na pesquisa do
comportamento do consumidor e na psicologia social (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL,
2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Conforme Mitchell e Olson (1981) isso se da
em funcdo das atitudes poderem ser consideradas predisposicOes estaveis de comportamentos
subseqlientes, 0 que a torna capaz de prever com uma certa eficacia os comportamentos de

consumo nos estudos de marketing.

Justamente em fun¢do da importincia desse termo, € possivel encontrar vérias
definicdes do mesmo na literatura, mas que, de certa forma, acabam convergindo. Fishbein e
Ajzen (1975, p. 216) definem a atitude como: “um sentimento geral favoravel ou nao
favoravel para com um objeto de estimulo. Quando uma pessoa forma uma crenga sobre o
objeto, ela automaticamente e simultaneamente adquire uma atitude para com o objeto”.
Podem ser entendidas ainda como modelos mentais que servem como uma estrutura pela qual
as pessoas percebem o ambiente a sua volta (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Pode-se dizer ainda, que se trata de uma predisposi¢do a reagir a um estimulo de
maneira positiva ou negativa. De acordo com Bolton e Drew (1991) as atitudes diferem entre
consumidores em fungdo da combinagdo de fatores que sdo mais ou menos importantes para
cada um. Entre estes fatores pode-se citar as percepgdes, conhecimentos, opinides € crengas,
as quais por sua vez, segundo Korgaonkar et al. (2001) podem ser entendidas como

precursoras das atitudes, que séo precursoras do comportamento de compra.
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As atitudes sdo influenciadas também pelo proprio mercado. Segundo Shiffman e
Kanuk (2000), as atitudes sd@o uma predisposicdo aprendida de se comportar favoravelmente
ou ndo em relacdo a um determinado objeto, ou seja, a partir das experiéncias diretas de um

consumidor com determinado produto que a sua atitude em relacéo a ele sera formada.

Conforme Sheth et al. (1999, p. 390) as “atitudes sdo predisposi¢des aprendidas para
responder a um objeto ou classe de objetos de forma consistente, quer seja favoravel ou
desfavoravelmente” e, segundo os autores, essa defini¢do traz algumas implicagdes: a) as
atitudes sdo aprendidas, ou seja, sdo formadas com base em alguma experiéncia ou
informacdo acerca do objeto; b) as atitudes sdo predisposi¢des e, sendo assim, residem na
mente e; c) as atitudes causam resposta consistente, ou seja, precedem e produzem

comportamento.

Segundo o levantamento tedrico realizado por Bedante (2004), as principais
caracteristicas das atitudes elencadas no trabalho de Katz sdo: a) atitudes sdo aprendidas pelo
resultado de experiéncias pessoais, informacdes de outras pessoas e recursos controlados pelo
mercado, particularmente a exposicdo a midia de massa; b) atitudes sdo predisposi¢cdes, ou
seja, uma inclinacdo ou tendéncia em relagcéo a algo; c) existe uma relacdo entre atitude e
comportamento; d) atitudes sdo consistentes, entretanto, mesmo assim elas podem mudar e; e)

atitudes sdo direcionadas em relacdo a um objeto e sdo reacdes especificas para aquele objeto.

Dessa forma, pode-se dizer que as atitudes podem ser utilizadas para prever ou
anteceder comportamentos, tornando o seu estudo tdo relevante nas pesquisas de
comportamento de consumidor e no presente estudo, onde se busca conhecer qual seria o
comportamento dos consumidores brasileiros de carne bovina em relacdo ao atributo de
sustentabilidade ambiental. Sendo assim, nos tdpicos seguintes serdo apresentados alguns

conceitos importantes relacionados &s atitudes.
2.2.1 Dimens0es da atitude

A perspectiva unidimensional da atitude considera esse conceito como um aspecto de
avaliagdo com dois podlos contrarios que podem ser: favordvel ou desfavoravel, positivo ou
negativo (LUCE; SOUZA, 2003). A partir da leitura de Huertas (2005), tem-se o construto
atitude a partir de uma oOtica unidimensional, ou seja, a partir de uma unica dimensao se

descreve a avaliacdo geral de um individuo sobre determinado objeto. Essa visdo
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unidimensional sugere que a atitude como um todo se baseia nas cogni¢des ou crengas sobre o

objeto.

Entretanto, segundo Blackwell et al. (2005), as atitudes também podem ser formadas a
partir dos sentimentos ¢ emogdes do individuo em relacdo a um objeto, o que sugere uma
perspectiva multidimensional do construto, formado pelos elementos cognitivo (crengas),

afetivo (sentimentos) e conativo (intencao comportamental).

Dessa forma, segundo Ajzen (2001) o conceito de atitude é composto por trés
dimensdes [Figura 2], sendo a primeira de cogni¢cdo, que estd associada ao conhecimento do
individuo sobre o produto, a segunda de afeto, referindo-se aos sentimentos dos consumidores
perante um produto, e uma terceira de cona¢ao ou comportamental, que esta relacionada com

as opinides e intengdes comportamentais do consumidor para com o objeto.

De acordo com Gade (1980), esses trés componentes podem variar ainda em dois
diferentes graus: a) Grau de multiplicidade: varia do desconhecimento, indiferenca e auséncia
de acdo ao total conhecimento, envolvimento e alta predisposicdo a acdo; b) Grau de
Valencia: varia do objeto considerado péssimo, odiado e da a¢do negativa a respeito do objeto

ao 6timo, amado e da agdo positiva.

Cognitivo

Afetivo Conativo

Figura 2: Componentes da Atitude
Fonte: Shiffman e Kanuk (1997).

Em termos mais especificos, a dimensdo cognitiva esta relacionada as crencas e no
conhecimento que um individuo tem a respeito de um determinado objeto. Dessa forma,
guanto mais crengas negativas ou positivas se tem associadas a um produto, por exemplo, e
quanto mais negativas ou positivas essas crengas forem, mais negativa ou positiva a dimensao
cognitiva sera como um todo. Em um nivel anterior, pode se tratar essa dimensdo como a

crenca sendo formada a partir das informacdes e experiéncias acumuladas ao longo do tempo.
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Sendo assim, conforme Rodrigues (1977), com base nessa dimensdo, so € possivel haver uma
atitude sobre um objeto, se houver antes uma representacdo cognitiva do mesmo. Ou seja, sO €

possivel ter uma atitude em relacédo a algo ja conhecido.

A dimensdo afetiva é justamente o que difere as atitudes das crencas e opinides; as
quais mesmo fazendo parte da atitude e muitas vezes causando um afeto em relagcéo ao objeto,
ndo sao necessariamente carregadas da conotacdo afetiva (RODRIGUES, 1977). Esta
dimensdo é composta pelos sentimentos em relacdo a um determinado objeto e, ao se pensar
em um ambiente de consumo, pode se exemplificar essa dimensdo com um consumidor que
gosta de alguma marca em especial; esse “gostar” representa a dimensdo afetiva da atitude.
Outra informacdo importante e que esse afeto também é resultado de experiéncias vividas

anteriormente.

Finalmente, a dimensdo conativa ou comportamental esta relacionada com a decisao
de comprar ou ndo determinado produto ou mesmo de recomendar ou ndo esse produto para
alguém. Em outras palavras, essa dimensdo esta relacionada com a probabilidade ou com a
tendéncia do individuo em comportar-se de uma maneira especifica em relacdo a um
determinado produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as dimens@es cognitiva e afetiva podem
ser visualizadas como determinantes das atitudes. Ou seja, a atitude em relagdo a um dado
objeto ¢ determinada pelas crengas e sentimentos sobre o0 mesmo. E por sua vez, as atitudes
determinam a dimensdo conativa dos individuos (HUERTAS; URDAN, 2006), ou seja, a
intencdo de compra de uma carne bovina que tenha entre seus atributos o de responsabilidade

ambiental, por exemplo, seria determinada pela atitude do consumidor em relagéo a isso.
2.2.2 Funcdo das atitudes

A partir da abordagem funcional do estudo das atitudes, as suas fungdes podem ser
agrupadas em pelo menos quatro grandes grupos dependendo de suas bases motivacionais.
Essa classificacdo tem o objetivo de entender a razdo de determinadas atitudes, sendo que
uma mesma atitude pode ser classificada simultaneamente em diferentes classes, ou seja, uma
determinada atitude pode ser resultado de diferentes motivaces e desempenhar diferentes
funcbes (KATZ, 1960). Dessa forma, ainda segundo Katz (1960), as quatro funcdes sdo: de

Ajustamento, Ego-Defensiva, de Expressédo de valor, e de Conhecimento.
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A primeira funcg&o esta relacionada a tentativa por parte do individuo de maximizar os
seus ganhos ou beneficios e minimizar suas perdas ou puni¢des ao maximo em relacdo ao
ambiente externo (KATZ, 1960). Ainda segundo o autor, as pessoas tendem a ter atitudes
positivas em relacdo a coisas que lhe tragam satisfacdo pessoal e atitudes negativas com

coisas que possam trazer insatisfacao.

A funcdo Ego-Defensiva esta relacionada a necessidade de auto aceitacdo dos
individuos. A defesa do proprio ego e a reducédo da ansiedade criada por conflitos internos séo
exemplos de mecanismos de defesa utilizados (KATZ, 1960). Sendo assim, uma atitude em
relacdo a um produto ambientalmente sustentavel pode ter a funcdo de preservacdo da auto-

imagem de um consumidor.

Em relacdo a funcdo de Expressdo de valor, as atitudes estariam diretamente
relacionadas a imagem que um individuo tem de si mesmo, a maneira que ele se enxerga
perante a sociedade e a0 mundo ao seu redor. Dessa forma, as atitudes estariam sempre em

consonancia aos valores centrais da pessoa (KATZ, 1960).

E finalmente, a ultima funcéo, a de Conhecimento, esta relacionada com a necessidade
de se enxergar uma logica por tras dos acontecimentos aparentemente sem sentido ou ligaco
que cercam o individuo em sua vida cotidiana. Dessa forma, as atitudes servem como um
padrdo de referéncia que sera utilizado como base para a interpretacdo do ambiente, em
especial para o entendimento daquilo que cada um julga importante para sua vida (KATZ,
1960).

2.2.3 Formacéo das atitudes

Shiffman e Kanuk (2000) classificam a formacdo das atitudes em trés areas: a maneira
como as atitudes sdo aprendidas; fontes de influéncia na formacéo de atitudes e; impacto da
personalidade na formagdo das atitudes. Em relagdo ao aprendizado das atitudes, Solomon
(2002, p. 72) afirma que as atitudes podem ‘“‘se formar de modelos distintos que recebem as
seguintes classificagdes”: condicionamento classico, condicionamento instrumental e

processo cognitivo complexo ou teoria cognitiva da aprendizagem.

a) O condicionamento classico pressupde que a atitude pode estar baseada em um esforco
repetitivo, sendo assim, uma atitude positiva poderia ser formada com uma

generalizacdo de um estimulo.
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b) O condicionamento instrumental ocorre quando, por exemplo, se adquire um produto
de uma marca desconhecida onde ndo ha informacdes anteriores a compra e a partir
dessa experiéncia poderdo ser formadas atitudes positivas ou negativas em relacéo a

marca e ao produto, dependendo do seu desempenho.

c) A teoria cognitiva de aprendizagem diz que as pessoas formardo suas atitudes com
base em informacdes e situacdes nas quais estdo tentando resolver um problema ou
satisfazer uma necessidade. Alem disso, quanto maior a quantidade de informacdes
sobre determinado objeto maior a probabilidade de se formar uma atitude em relacéo a
ele. Contudo, as pessoas sO sdo capazes de utilizar uma certa quantidade de
informac@es para a formacéo de atitudes, e nem sempre estdo dispostas a processar as

informac0@es disponiveis sobre o objeto.

Outro ponto importante s&o as fontes de influéncia na formacao de atitudes. Costelo e
Zalkind (1963) evidenciam a importancia de se estudar os fatores que determinam o
aprendizado dessas atitudes pelos individuos, como por exemplo, a cultura, os grupos de
referéncia e a familia. A cultura esta relacionada aos padrdes de comportamento esperados
pela sociedade em que o individuo esta inserido para se obter a aprovacéo social; os grupos de
referéncia sdo todos os grupos dos quais as pessoas fazem parte e; a familia funciona como

um filtro pelo qual passa, por exemplo, a cultura.
2.2.4 Mudanca de atitude

Assim como as atitudes s@o aprendidas e formadas com base nas experiéncias
passadas e nas informacOes que se tem a respeito de um objeto, essa atitude depois de
formada, por meio de novas experiéncias, diferentes das anteriores, e de novas informacdes,
pode mudar. Dessa forma, pode-se perceber que a mudanca no ambiente externo € vital para a
mudanga de atitude de um individuo, sendo que os fatores internos, como por exemplo, a
personalidade, ira afetar a receptividade dessas novas informacdes e a velocidade da mudanca
de atitude (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para haver uma mudanca de atitude, geralmente é necessario que haja um ambiente
favoravel a isso, como o caso de uma atitude que ndo esta mais cumprindo sua fungéo
satisfatoriamente (KATZ, 1960). Em termos genéricos, modificar uma atitude pressupde um

novo processo de aprendizagem que sempre se inicia com um problema, mas, dependendo da
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funcdo que ndo esta mais sendo atendida, alguns fatores podem variar, como pode ser visto no
Quadro 1.

Origem Condigdes de Mudanca
Funcéo de Ajustamento 1. Maximizagao de 1. Privacdo da necessidade
recompensas externas e 2. Criacdo de novas necessidades e
minimizacéo de punicGes.  novos niveis de aspiracio
3. Troca de recompensas e puni¢oes
4. Enfase em novos e melhores padrdes
de satisfagdo das necessidades

Funcao de Defesa do Ego 1. Protecdo contra conflitos 1. Ventilagdo dos sentimentos
internos e perigos externos 2. Desenvolvimento de autopercepgao
Funcdo de Expressdo de 1. Conservacéo da 1. Algum grau de insatisfacdo com o eu
Valores identidade prépria; L ]
melhoria na auto-imagem 2. Apropriacao de novas atitudes para o
favoravel; auto-expressio e €Y
autodeterminacao
Funcéo de Conhecimento 1. Necessidade de 1. Ambiguidade criada por novas
entendimento, de informagcbes ou por  mudangas
organizagéo cognitiva ambientais
principal e de consisténcia 2. Mais informagGes significativas
e claridade sobre o problema
Quadro 1: Determinantes da formacéo e mudanca de atitudes em relacdo ao tipo de fungéo.
Fonte: Bedante (2004, p. 62)

Outro ponto importante na mudanca de atitudes, € que, segundo Rodrigues (1977), as
dimens@es cognitiva, afetiva e conativa se relacionam de maneira a buscar um equilibrio, ou
seja, qualquer mudanca em umas dessas dimensdes causarad alteracBes nas demais. Sendo
assim, novas informagfes podem causar uma inconsisténcia entre as trés dimensoes

resultando em uma mudanca de atitude.

Contudo, é importante ressaltar, principalmente por se tratar de um estudo de
comportamento de consumo, que nem sempre é facil gerar uma mudanca de atitude. Segundo
Katz (1960) existem barreiras para essas mudangas e quanto mais proximo uma atitude esta

do sistema de crencas de um individuo mais dificil serd a mudanga da mesma.
2.2.5 Mensuracao das atitudes

Com base em levantamento de estudos realizado por Bedante (2004) é possivel
identificar varias escalas que foram criadas para a mensuracdo das atitudes de diferentes
grupos de consumidores. Sirgy et al. (1991) propuseram uma escala de quatro itens e cinco

pontos para mensurar as atitudes e inten¢es de consumidores de cerveja. Pontuacdes altas na
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escala indicavam uma atitude forte em relagdo a marca de cerveja, enquanto escores baixos

indicavam uma atitude fraca.

Webb, Green e Brashear (2000) desenvolveram uma escala para a atitude dos
consumidores em relacdo a instituicbes de caridade e a ajudar outras pessoas. Os autores
propuseram 78 itens na escala com base em revisdo de literatura que englobavam itens

retirados de outras escalas e criados a partir de conceitos tedricos extraidos da literatura.

Em pesquisas de consumidores de produtos com atributos relacionados a
sustentabilidade, também é possivel verificar o uso de escalas para a mensuragdo da atitude
dos entrevistados. Natali (2012) ao estudar a atitude dos consumidores em relagéo a sacolas
plasticas, utilizou uma escala de 12 itens mensurados por meio de escala tipo Likert de 1
(Discordo totalmente) a 5 (Concordo Totalmente). Outros autores, estudando o consumo de
alimentos sustentaveis, também tem utilizado mdaltiplos itens para mensurar a atitude sendo
medidos por escala tipo Likert de 1 a 5 pontos, tendo variado, contudo, na quantidade de itens
utilizados (OLIVOVA, 2011; SUDIYANTI, 2009; LIN, 2007).

2.3 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Existem diversos conceitos para a sustentabilidade, contudo o conceito citado com
maior frequéncia é o que foi publicado no Relatério de Brundtland em 1987
(GROSSKURTH; ROTMANS, 2005). Com base nesse relatorio, o desenvolvimento
sustentavel é aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer as geraces
futuras de atenderem suas proprias necessidades (CMMAD, 1991). Além disso, a
sustentabilidade requer uma viséo sistémica do mundo, uma vez que somente dessa maneira
pode-se perceber que as decisdes tomadas agora impactardo no estilo de vida de hoje e no do

futuro.

Dentre os diversos conceitos em torno da sustentabilidade, uma das abordagens mais
conhecidas é a que considera a sustentabilidade como composta por trés dimensdes: a)
dimensdo econdmica; b) dimensdo ambiental; e c¢) dimensdo social; o chamado “Triple
Bottom Line” (LEE; KIM, 2009; CAI; WHEALE, 2004). Como se pode ver na Figura 3, esse
modelo de analise envolve um conceito holistico, integrando as trés dimensdes de modo a
atingir a sustentabilidade (ELKINGTON, 2001).
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Saocio- Ecoeficiéncia

econdmico

Sécio-ambiental

Figura 3: Triple Bottom Line
Fonte: Brasilplan (2009).

Dessa forma, devido a complexidade do tema, neste trabalho se focara na dimenséo
ambiental da sustentabilidade. A dimensdo ambiental se refere aos impactos sobre sistemas
naturais vivos e ndo vivos, como terra, ar e agua e se relaciona com o manejo dos recursos

naturais.

Conforme Dyllick e Hockets (2002), os recursos naturais presentes nessa dimensao
podem ser classificados em dois grupos: 0s recursos, renovaveis ou nao, que sdo utilizados em
processos econémicos e; 0S recursos mais complexos, como por exemplo, espécies em

extingéo e biodiversidade. Ainda segundo os autores:

Empresas ambientalmente sustentaveis, usam apenas recursos naturais que sao
consumidos a uma taxa a reproducdo natural, ou a uma taxa inferior ao
desenvolvimento de substitutos. Elas ndo causam emissdes que se acumulam
no ambiente a uma taxa além da capacidade do sistema natural de absorver e
assimilar essas emissfes. Finalmente, elas ndo realizam atividades que
degradam os servicos do eco-sistema (DYLLICK; HOCKETS, 2002, p. 133).

2.3.1 Sustentabilidade ambiental para as empresas

Segundo estudo de Barbieri (2007), ha um crescimento da preocupacdo com questfes
ambientais por parte das empresas brasileiras em funcdo de trés conjuntos de forgas: o
governo, 0 mercado e a sociedade civil organizada. Pode-se acrescentar a essa lista a ética
ecoldgica e a preocupacdo com o bem-estar das futuras geracdes por parte dos proprios
gestores, 0 que para se tornar realidade para a empresa como um todo, necessita de uma
mudanca de valores na cultura empresarial (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008).



32

Para D’Avignon (1996) sdo varios os beneficios resultantes da implementacdo de um
sistema de gestdo ambiental nas empresas, como por exemplo, maior facilidade nas relacGes
comerciais € o acesso a novos mercados; a constru¢do de uma “imagem verde” da
organizacdo perante os seus stakeholders; corte de desperdicios e maior controle e
racionalizac&o dos processos e melhoria das condicGes de trabalho.

Na mesma direcdo, Andrade, Goncalves e Fernandes (2001) afirmam que, dentro de
um processo, pode existir espacos para minimizacdo de residuos atraves da otimizacao dos
procedimentos operacionais, melhorando o processo e o tornando ambientalmente mais

responsavel, ou 0 que pode se chamar de maior eficiéncia econémico-ambiental.

Dessa forma, a gestdo ambiental tem se tornado um importante instrumento gerencial
para a criacdo de condicdes de maior competitividade para as organizac6es. Segundo Barbieri
(2007), a empresa que se antecipa no atendimento das novas demandas por meio de agdes
legitimas e verdadeiras acaba criando um importante diferencial estratégico. Levantamento de
estudos realizado por Souza (2002), a respeito de estratégias ambientais empresariais,
demonstrou uma evolucdo na natureza das acdes ambientais empresariais, comecando com
uma caracteristica mais passiva, reativa e conformista e posteriormente, se tornando mais proé-

ativa.

Dessa forma, a sustentabilidade tem se tornado cada vez mais um fator chave para as
estratégias de um namero crescente de empresas (MATOS; HALL, 2007) e, nos ultimos anos
as pesquisas sobre sustentabilidade tem focalizado seu esforco ndo mais nas empresas
individualmente, mas nas praticas desenvolvidas ao longo de toda a cadeia de producdo
(SEURING et al., 2008).

Em revisao de estudos feita por Mann et al. (2010), os autores propuseram um modelo
com os principais fatores responsaveis por as empresas considerarem seriamente a adogdo de
uma gestdo sustentavel da cadeia de suprimentos, sendo estes: Legislacdo, Meio ambiente,
Desempenho financeiro, Processos internos, Ambiente social e Consumidores, conforme pode

se ver na Figura 4.
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Internal Business Process
Warranty
Service and Repairs
Product Returns and
Recovery
Claims and Recalls

Social
Primary Stakeholders

Secondary Stakeholders
Replacement of Installed

Base 2
Refurbishing and Financial
Remanufacturing Cost Reduction
Return of Excess Materials Revenue Maximization
Disposal Costs Profit Maximization

Customer - -
Legislation
Customer Specific W
EOL Take Back Responsibility

Requirements
Customer Satisfaction Mandatory Recycled
A invi Content in New Products
Customer Service Environment «
Environment Sustainability Government Mandated

Consumer Rights Recall
. Life Cycle Analysis B
Customer Demand for ¥ B Emission Levels

“Green Image” or Environmental Impact
Sustainability Reduction Other Environmental Laws
New Markets Environmental Activitios
Cost Reduction

Figura 4: Fatores responsaveis pela gestao sustentavel da cadeia.
Fonte: Mann et al. (2010).

Segundo os autores, a Legislacdo ndo deixa opgdes para as empresas a nao ser cumprir
0 determinado nas leis. O Meio ambiente também pode ser um fator relevante, uma vez que,
nem sempre as empresas precisam ser obrigadas por lei para tomarem atitudes em vistas a
sustentabilidade. Algumas vezes preocupacdes ecologicas e ambientais dos gestores fazem

com que a empresa adote praticas sustentaveis.

O desempenho financeiro também se mostra importante, porque apesar de a visdo
tradicional encarar as praticas sustentaveis como um custo, muitas vezes essas acdes que
evitam o desperdicio e promovem maior eficiéncia podem trazer maiores reducdo de custo ao
médio e longo prazo. Além disso, 0 consumidor pode pagar um prego prémio para empresas
essas empresas, resultando também em maiores lucros. J& 0s Processos internos se relaciona
ao fato de que préaticas que visam a sustentabilidade podem gerar operacdes mais eficientes e

de maior qualidade.

O Ambiente Social se refere aos muitos “stakeholders” que influenciam direta ou
indiretamente o desempenho das empresas. E finalmente, em relagdo ao fator Consumidor,
nota-se um consumidor mais informado e exigente quanto as suas necessidades e desejos. A
preocupacdo com questdes ambientais te se tornado cada vez maior, e por isso tem crescido a
demanda por produtos de empresas que transmitam uma imagem de responsabilidade

ambiental.
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2.3.2 Sustentabilidade ambiental para o consumidor

As questdes ambientais tem se tornado cada vez mais um fator importante para o
consumidor, principalmente em paises desenvolvidos (GIANEZINI, et al., 2011; SILVA;
TRICHES; MALAFAIA, 2011). Estudo realizado por Gianezini et al. (2011) mostrou que 0s
consumidores estdo preocupados em consumir produtos oriundos de cadeias produtivas que
adotem préaticas ambientalmente e socialmente corretas, com sistemas produtivos sustentaveis

e acreditam que esse comportamento deve englobar inclusive os varejistas.

Segundo estudo realizado por Souza Filho, Rosa e Vinholis (2008), oferecer um
produto que tenha sustentabilidade ambiental pode ser um fator decisivo para a
competitividade da cadeia produtiva da carne bovina. H4 uma pressdao mundial por parte dos
consumidores em busca de alimentos seguros e que sejam produzidos de maneira
ambientalmente sustentavel e com bem estar animal, o que se torna claro ao observar nao
somente a crescente demanda por alimentos que possuam esses atributos, mas também as leis
que tem sido criadas ao redor do mundo regulamentando esses processos produtivos
(MACEDO; NISHIMURA; COSTA, 2011; SILVA; ZANINE; LIRIO, 2005).

O chamado consumidor verde, segundo Portilho (2005), é aquele que, além dos
atributos tradicionais como qualidade e preco, inclui em seu processo de decisdo o atributo
sustentabilidade ambiental, dando preferéncia a produtos que sejam percebidos como néo-
agressivos ao meio ambiente, inserindo-se, em parte, no conceito de consumo sustentavel, o
qual possui maior amplitude, englobando aspectos, como por exemplo, reciclagem e uso de
tecnologias.

Ja o conceito de consumo ético sustentavel consiste no consumo de bens e servicos
respeitando os recursos ambientais, de forma que garanta o atendimento das necessidades
presentes sem comprometer o atendimento das necessidades das geragdes futuras (HEAP;
KENT, 2000). Alinhado a isso, Cooper (2002) diz que o consumo sustentavel tem como
caracteristica um padrdo de consumo que atenda as necessidades basicas juntamente com a

minimizacao da degradagéo ambiental.

Em estudo conduzido por Memery, Megicks e Williams (2005) junto a consumidores
de supermercado no Reino Unido com o objetivo de identificar a influéncia da ética e da
responsabilidade social sobre a decisdo de compra foram identificadas trés categorias de

influéncia: a qualidade e seguranca alimentar; os direitos humanos e comércio ético; e as
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questdes ambientais. Contudo, fatores como preco, variedade e conveniéncia foram
considerados mais relevantes para a decisdo tanto do local de compra como dos produtos

consumidos.

Esse estudo aponta para um fendmeno interessante encontrado em outros estudos
semelhantes. Conforme Devinney et al. (2006), mesmo que haja um aumento no nimero de
consumidores que, ao participar de estudos, relatam sua preocupacao e indicam que teriam um
consumo mais sustentavel, na pratica continuam ignorando questdes socioambientais e
mantendo o consumo de produtos tradicionais, evidenciando assim, um gap entre o discurso e

0 comportamento, ou entre a atitude e o comportamento.

Em pesquisa realizada por Eckhardt, Belk e Devinney (2010), utilizando dados
coletados em oito paises, foram elencadas trés possiveis razGes para essa discrepancia
observada entre a intencdo declarada e o comportamento de consumo: a) a racionalizagéo
econdmica, onde o foco do consumidor € no maior retorno sobre o dinheiro investido; b) a
dependéncia institucional, explicada pelo fato de os consumidores considerarem
responsabilidade do governo regular essas questdes e proteger o ambiente e; ¢) o realismo
econdmico, onde certos comportamentos antiéticos das empresas sdo admitidos pelos

consumidores como uma justificativa para o desenvolvimento macroeconémico.

Outro estudo realizado por Bray, Johns e Kilburn (2011), com grupos focais de
consumidores no Reino Unido, com o objetivo de estudar justamente o gap entre a intencao
ética e 0 comportamento dos consumidores, identificou alguns fatores que interferem nesse

processo:

e Sensibilidade ao preco: os participantes sugerem que Se preocuparam mais com
questBes financeiras do que com os valores éticos, particularmente com referéncia a
alimentacdo e outros itens de maior consumo. Quando compraram uma alternativa
ética, eles pareciam ter uma experiéncia de dissonancia pds-compra, assim que
perceberam que o0 preco era superior. Em alguns casos, resultando em evitar produtos

éticos em compras futuras.

e Experiéncias pessoais: 0s participantes do estudo pareciam mais receptivos a
mudangas na sua compra habitual quando uma determinada noticia obrigou-os a

pensar sobre uma questao ética ou quando eles foram afetados pessoalmente.
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e ObrigacOes éticas: participantes salientam a importancia dos valores pessoais para a
compra ética, e constantemente afirmavam que eles gostariam de fazer a diferenca. No
entanto, alguns expdem a opinido de que as escolhas individuais ndo terdo nenhum

impacto.

e Falta de informacdo: o grupo focal sugeriu que eles ndo possuiam conhecimento

suficiente para fazer escolhas éticas.

e Percepcdo de qualidade: Alguns participantes do grupo focal percebiam os produtos

como de menor qualidade.

e Inércia no comportamento de compra: Os participantes apresentaram dificuldades em

escolher produtos diferentes daqueles a que estavam acostumados.

e Cinismo: Os participantes expressaram ceticismo sobre a ética dos varejistas,
justificando a sua relutancia em comprar em uma base mais ética. Havia uma sensagdo
de que alegacdes éticas sdo apenas artificios de marketing, comandando pregos mais

altos, aproveitando-se da boa vontade do consumidor.

e Culpa: Um aspecto importante do consumo ético parecia ser a dissonancia pos-

compra, na forma de culpa, por ndo optar pela alternativa ética.

Kalb (2012) ao conduzir uma pesquisa com o objetivo de verificar como as a¢des de
gestdo ambiental do varejo de alimentos estariam sendo percebidas pelo consumidor

brasileiro, realizou uma ampla revisdo de estudos sobre a temaética.

Pimenta et. al (2008) buscou revelar padrdes que permitissem segmentar 0 mercado
consumidor de produtos organicos por meio da analise do comportamento em supermercados.
Os autores constataram que uma das consequéncias deste consumo é justamente o respeito ao
meio ambiente, considerando a auséncia de insumos quimicos. Em relacdo aos produtos
organicos, de acordo com Santucci (2002), estudos sobre o perfil do consumidor de produtos
organicos indicam uma relagdo entre consumo e escolaridade, consciéncia ambiental, renda

familiar e disponibilidade de produto.

Garcia et al (2008), ao conduzir pesquisa gquantitativa junto a estudantes de ensino
superior sobre sua percep¢do, como consumidores, quanto a existéncia de recompensa para

empresas que apresentassem acdes de responsabilidade socioambiental, identificou uma
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relacdo causal entre importancia e reconhecimento, indicando que o consumidor comeca a

pensar em recompensar as empresas que respeitem e conservem o meio ambiente.

Outro estudo, realizado por Freitas, Sediyema e Rezende (2010), identificou que a
associacdo da marca ou empresa a uma causa considerada relevante pelo publico e
comunicada devidamente pode despertar o interesse e a fidelidade dos consumidores.
Contudo, para que a associacdo de uma empresa a uma causa possa ser eficaz, deve-se
priorizar a integracdo de acGes socioambientais e implementar acdes reais para que nao haja
um efeito contrario e o consumidor perceba a tentativa de associacdo como uma exploracéo

de causas por parte da empresa.

Sendo assim, mesmo havendo em alguns casos uma discrepancia entre a intencédo
declarada pelos consumidores e 0 comportamento de compra, esses estudos demonstram uma
tendéncia de comportamento de consumo cada vez mais sustentavel por parte dos
consumidores, indicando que as empresas que pretendem obter vantagem competitiva e
fidelizar clientes devem rever suas praticas, adotar processos ambientalmente responsaveis e
levar em consideracdo o atributo sustentabilidade ambiental ao se posicionar perante seus

consumidores.

2.4. MODELO TEORICO E HIPOTESES

O modelo tedrico utilizado nesta pesquisa foi baseado principalmente nos estudos de
Bedante (2004) e Natali (2012), representado na Figura 5, além de outros trabalhos
encontrados na revisdo de literatura. A partir do modelo foram propostas algumas hipéteses
de pesquisa, basicamente com a intencdo de se analisar a relacdo entre: a) consciéncia
ambiental, b) atitude em relacdo ao consumo sustentavel e c¢) intencdo de compra de carne
bovina ambientalmente sustentavel. Além disso, 0 modelo d& um passo a frente do anterior,

buscando compreender o papel que a renda e a educagédo exercem nessas relacoes.
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Consciéncia Intengdo de

Ambiental

Compra

Atitude em
Relacéo ao
Consumo

Sustentavel

Figura 5: Modelo de Influéncia da consciéncia ambiental nas atitudes em relacdo ao consumo
sustentavel e na intencéo de compra.
Fonte: Adaptado de Bedante (2004, p. 71).

De acordo com estudos de Andrés e Salinas (2002) e Maloney, Waed e Braucht
(1975), ha uma relacdo positiva entre a consciéncia ambiental e a atitude mais favoravel ao
meio ambiente, ou seja, quanto maior a consciéncia ecoldgica de um individuo, maior e mais
ativa seré a sua atitude em relacdo ao meio ambiente. Os autores identificaram que aqueles
com uma maior consciéncia ecoldgica também tinham uma atitude ecoldgica mais forte, alem
de que quanto maior o conhecimento a respeito de ecologia, maior a probabilidade de uma
atitude positiva e de um engajamento em relacdo ao meio ambiente (ANDRES; SALINAS,
2002).

Alwitt e Pitts (1996) ao estudarem a relagéo entre consciéncia ambiental e intengéo de
compra de fraldas descartaveis, descobriram que essa relacdo sé ocorria quando era mediada
por uma atitude positiva em relacdo a esse tipo de produto. Ou seja, a consciéncia ambiental
influenciava positivamente a atitude dos consumidores que por sua vez, influenciava na

intencdo de compra do produto.

Em estudo realizado por Bedante (2004) junto a consumidores de produtos
ecologicamente embalados, constatou-se que pessoas com maiores niveis de consciéncia
ambiental teriam atitudes mais positivas em relacdo a um consumo sustentdvel. O autor
salienta inclusive que essa relacdo demonstra como o comportamento de consumo [consumo
sustentavel] é influenciado pelo conhecimento do consumidor [grau de consciéncia

ambiental].

Em relacdo a isso, Rodrigues (1977) defende justamente que para haver uma atitude,

positiva ou negativa, em relacdo a um dado objeto, é preciso que primeiro se tenha alguma
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representacdo cognitiva do mesmo, ou seja, € preciso acumular algum conhecimento sobre

esse objeto. Sendo assim, com base nesses estudos, sugere-se que:

H1. A consciéncia ambiental de uma pessoa impacta positivamente na sua atitude em

relacdo ao consumo sustentavel.

Em se tratando da relacdo entre as atitudes e a intencdo comportamental, Kalafatis et
al. (1999), ao estudar o consumo de produtos ambientalmente corretos por meio de um
modelo baseado na Teoria do comportamento planejado, demonstraram que esse modelo era
adequado para 0 seu objeto de estudo uma vez que os determinantes de comportamento
propostos, como por exemplo a atitude, foram eficazes em prever a intengdo de compra dos
consumidores estudados. Outro estudo, realizado por Andrés e Salinas (2002), verificou que
pessoas que apresentam uma atitude ambiental positiva tém um comportamento mais

favoravel ao meio ambiente e ou a ecologia.

Aliado a isso, 0 modelo proposto por Bagozzi (1981), ao estudar o comportamento de
doadores de sangue junto a uma amostra ndo probabilistica de 95 pessoas com o objetivo de
estudar a relacdo entre atitude, intencdo e comportamento, demonstrou uma relacdo causal

significativa entre atitude e intengcdo comportamental.

Outro estudo, conduzido por Natali (2012) com o objetivo de estudar a influéncia da
consciéncia ambiental e das atitudes em relacdo ao consumo na intencdo de educadores de
ensino superior de utilizacdo de sacolas plasticas, junto a uma amostra de 110 consumidores,
também demonstrou em suas trés modelagens testadas na pesquisa uma relacdo positiva e

significativa entre as atitudes e a intencdo de compra.
Dessa, forma, com base nesses estudos, entende-se que:

H2. Atitude em relacdo ao consumo sustentavel impacta positivamente na intencdo de

compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

Quanto a relacdo entre consciéncia e intengdo comportamental, Kaiser, Wolfing e
Fuhrer (1999) realizaram um estudo onde verificaram uma relacdo significativa entre a
consciéncia ambiental e a intencdo de um comportamento favoravel ao meio ambiente.
Segundo os autores, os valores ambientais dos entrevistados foram capazes de explicar 40%

da variancia da inten¢cdo comportamental.
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Outra pesquisa, conduzida por Andrés e Salinas (2002) demonstrou que ha uma
relacdo positiva entre a consciéncia ambiental das pessoas e sua intencdo de comportamento
ambiental, sendo que quanto maior o nivel de consciéncia, maior a intencdo de se ter um

comportamento ecolégico.

Na pesquisa realizada por Bedante (2004), ao se testar a relacdo entre o nivel de
consciéncia ambiental e a intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados, foi
identificado que a consciéncia ambiental influenciou a intencdo comportamental tanto de
maneira indireta, por meio da atitude, como também de forma direta, sendo que quanto mais
consciente ambientalmente for o consumidor, maior sera a probabilidade de existir uma

intencdo de consumo dos produtos estudados.

De maneira semelhante, o estudo conduzido por Natali (2012), encontrou resultado
parecido ao estudar o consumo de sacolas plasticas, sendo que mesmo a atitude exercendo
uma influéncia maior sobre a intencdo de compra do que a consciéncia ambiental, tanto no
primeiro modelo testado pelo autor, onde ndo haveria relacdo entre a consciéncia e a atitude,
como no terceiro modelo, onde foi considerado que haveria uma covariancia entre consciéncia
e atitude, a consciéncia apresentou uma relacdo estatisticamente significativa com a inten¢ao

comportamental.
Dessa forma, a partir dos resultados dos estudos acima descritos, sugere-se que:

H3. A consciéncia ambiental de uma pessoa impacta positivamente na sua intencdo de

compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

Conforme levantamento de estudos conduzido por Bedante (2004), a mensuragédo da
consciéncia ambiental foi realizada varias vezes em pesquisas de marketing, e muitos autores
relacionam o grau dessa consciéncia com as caracteristicas socio-demogréaficas dos

consumidores.

Entre essas varidveis socio-demograficas deve-se salientar o papel da renda e da
escolaridade para a formacdo e desenvolvimento de uma consciéncia ambiental, sendo
importante destacar que, como ha uma relacdo altamente significativa entre essas duas
variaveis, muitas vezes ndao ha um consenso sobre qual das duas realmente exerce maior
influéncia sobre a consciéncia dos consumidores ou se, por exemplo, haveria uma influéncia

conjunta.
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Ao estudar a temética da consciéncia ambiental e 0 comportamento do consumidor,
Azevedo et al. (2010), ao realizar pesquisa junto a 413 respondentes identificou que o nivel de
escolaridade, apresentou uma relacao positiva significativa com a consciéncia ambiental e em
particular com o comportamento em relagdo aos alimentos. Ou seja, conforme se aumenta a
escolaridade, mais propenso o consumidor estaria a levar em consideragdo o comportamento

em relacdo aos alimentos na formacéo de sua consciéncia ambiental.

Em outro estudo, realizado nos Estados Unidos por Straughan e Roberts (1999), junto
a universitarios, com o objetivo de analisar a relacdo entre os fatores sdcio-demograficos e
psicograficos e o comportamento do consumidor ambientalmente favoravel, identificou em
seu modelo de regressdo final o nivel de escolaridade como uma das varidveis independentes

gue se mostrou significativa.

Mais tarde, Lages e Vargas Neto (2002) utilizaram a mesma escala usada por
Straughan e Roberts em um estudo junto a 400 consumidores em Porto Alegre e
demonstraram que a escolaridade mais uma vez teve relacdo com a consciéncia ambiental dos
entrevistados, mais especificamente com as dimensdes “Habitos domésticos” ¢ “Alimentagdo

saudavel” que compunham a escala de consciéncia ambiental.

Além de afetar o grau de consciéncia ambiental, muitas vezes a escolaridade também
apresenta relacdo com o comportamento de consumo. Segundo pesquisa realizada no Brasil
por Fabro, Lindemann e Vieira (2007) com consumidores de supermercado e sua utilizacdo de
sacolas plasticas, os autores concluiram que a escolaridade foi um dos poucos fatores que se
mostrou significativo para o comportamento dos entrevistados. Sendo assim, com base nos

estudos anteriores, espera-se que:

H4a. O nivel de consciéncia ambiental do consumidor é influenciado positivamente pelo

seu nivel de escolaridade.

H4b. O nivel de escolaridade dos consumidores tem um efeito moderador sobre a
relacdo entre consciéncia ambiental, atitude em relacdo ao consumo sustentavel e

intencdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

Em relacdo a renda dos consumidores também é possivel encontrar estudos que
demonstrem uma relagdo com a consciéncia dos individuos. Silva et al. (2008), ao estudar o

perfil dos consumidores de produtos organicos identificou uma relacdo significativa entre a
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renda e o consumo desses produtos e o nivel de consciéncia ambiental dos entrevistados,
sendo que quanto maior a renda, maior seria a consciéncia e mais propensa a pessoa estaria a

consumir um alimento organico.

Outro estudo, realizado por Braga et al. (2010) com o objetivo de analisar as
caracteristicas da consciéncia ambiental propondo que o nivel de consciéncia das pessoas
varia em funcdo de variaveis como sexo, renda e idade, demonstrou que realmente para
diferentes niveis de renda, o grau de consciéncia ambiental dos entrevistados variou

significativamente. Sendo assim, sugere-se que:

Hb5a. O nivel de consciéncia ambiental do consumidor e influenciado positivamente pela

sua classe social.

H5b. A classe social dos consumidores tem um efeito moderador sobre a relacéo entre
consciéncia ambiental, atitude em relagdo ao consumo sustentavel e intencdo de compra

de carne bovina ambientalmente sustentavel.

Dessa forma, com base na revisdo de literatura, para o presente estudo propde-se 0

seguinte modelo, representado na figura 6:

Atitude em
relacdo ao
consumo
sustentavel

Escolaridade

Consciéncia
Ambientla

Intencdo de
compra de
carne bovina
ambientalmente
sustentavel

Renda

Figura 6: Modelo proposto de influéncia da consciéncia ambiental nas atitudes em relagdo ao consumo
sustentavel e na intencdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo visa descrever os procedimentos metodolégicos utilizados para
alcancar o objetivo proposto no estudo. Primeiramente realiza-se a caracterizacdo do estudo e
apresentam-se as etapas de pesquisa, descrevendo a populagdo e amostra, variaveis estudadas,
procedimentos de coleta de dados e técnicas de analise.

3.1 Caracterizacao do estudo

Para a formulacdo de um trabalho cientifico, torna-se necessario a ado¢ao de um ou
mais métodos de pesquisa, de modo que, ao seguir uma determinada sequéncia de normas e
etapas, 0 mesmo possa atingir determinado resultado. Dessa forma, o método de pesquisa
pode ser definido como o caminho a se seguir, uma ldgica de pensamento, ou ainda como o
conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados pelo pesquisador com o objetivo de
formular ou responder ao problema de pesquisa de maneira sistematica (VERGARA, 2000;
HAIR et al., 2005).

O método de pesquisa utilizado neste trabalho foi o indutivo, uma vez que se baseara
na generalizacdo de propriedades comuns a certo nimero de casos a serem observados e
analisados (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006). Conforme Cooper e Schindler (2003),
induzir equivale a tirar conclusdes a partir de um ou mais fatos em particular; assim, a
conclusdo explica os fatos e os fatos ddo suporte a conclusdo. Ou seja, 0 pensamento indutivo
se forma a partir de observacdes da realidade, partindo do especifico para o geral (COLLIS;
HUSSEY, 2005).

Quanto aos objetivos, as pesquisas podem ser classificadas como sendo do tipo
exploratério, descritivo ou explicativo (CRESWELL, 2010; COLLIS; HUSSEY, 2005). A
pesquisa exploratoria tem o objetivo de fornecer um aprofundamento tedrico-empirico a
respeito de uma temaética que para o pesquisador ainda é totalmente desconhecida, e assim
facilitar o entendimento bem como a criacdo de hipGteses sobre o problema de pesquisa.
Envolve levantamento bibliografico, entrevistas, analise de exemplos praticos e geralmente
acontece na forma de pesquisas bibliograficas ou estudos de caso. A pesquisa descritiva trata
do estudo da freqiiéncia de dado acontecimento, fenbmeno ou comportamento, representado
por, no minimo, duas variaveis. Tem como objetivo gerar dados e estimar propor¢des sobre as
caracteristicas de um grupo, bem como analisar se existe relacdo entre as variaveis estudadas.

Este tipo de pesquisa utiliza ferramentas padronizadas de coleta de dados, como por exemplo,
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questionarios. A pesquisa explicativa tem o objetivo de identificar os fatores determinantes
para ocorréncia de um determinado acontecimento, tenta explicar, dessa forma, as possiveis
razdes que levam um fenbmeno a acontecer. Geralmente acontece nas formas de pesquisa

experimental ou pesquisa expost-facto.

As pesquisas também podem ser tipificadas quanto a forma de abordagem, podendo
ser classificadas como qualitativa, segunda etapa dessa pesquisa, quantitativa terceira etapa
desta pesquisa, ou mista. A pesquisa qualitativa é caracterizada como sendo subjetiva e tende
a examinar e refletir as percepgOes para gerar um entendimento de atividades sociais e
humanas (COLLIS; HUSSEY, 2005). Godoy (1995, p. 63) coloca que as investigacOes deste
feitio possuem alguns aspectos que as diferenciam de outras pesquisas, que sao: (a) existéncia
de contato direto do pesquisador com 0 meio e a conjuntura que esta sendo verificada; (b) a
pesquisa visa a uma maior compreensao do assunto através da descricdo mais apurada dos
dados coletados e todas informacdes coletadas sdo importantes e necessitam ser analisadas;
(c) os pesquisadores “[...] tentam compreender os fendmenos que estdo sendo estudados a
partir da perspectiva dos participantes [...] confrontando sua percepcdo com a de outros
pesquisadores”; e (d) ndo sdo utilizadas hipoteses e nem argumentos para que afirme ou negue
estas suposi¢des, mas “partem de questdes ou focos de interesse amplos, que vao se tornando

mais diretos e especificos no transcorrer da investigacao”.

A pesquisa quantitativa representa as opinides encontradas, através de nameros, as
classificando e analisando. Esse tipo de estudo requer o uso de técnicas estatisticas para as
andlises. A pesquisa mista envolve as duas abordagens (CRESWELL, 2010; COLLIS;
HUSSEY, 2005; HAIR et al., 2005).

3.2 Etapas da pesquisa

Esta pesquisa foi dividida em duas etapas. Na primeira etapa foi feita uma busca
sistematica na literatura disponivel em livros, periédicos nacionais e internacionais, anais de
congressos, dissertacfes e teses académicas que abordam os temas relacionados a: sistema
agroindustrial da bovinocultura de corte; comportamento do consumidor; atitudes;
consciéncia ambiental; sustentabilidade e sustentabilidade ambiental. Além disso, foram
realizadas entrevistas exploratorias junto a agentes dos elos de producéo rural, transformacéo
e distribuicdo do SAG com o objetivo de verificar a sua percepcdo sobre o tema e as préticas

adotadas pelos mesmos que visassem uma sustentabilidade ambiental.
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A segunda etapa (empirica) consiste na realizacdo de entrevistas junto a uma amostra
de 300 consumidores de carne bovina, com o objetivo de verificar a relacdo entre a
consciéncia ambiental, a atitude em relacdo a produto ambientalmente sustentaveis e a

intengdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.
3.3 Populacéo e amostra

Sabe-se que as pesquisas na area de marketing, na maior parte dos casos, buscam
informacdes sobre as caracteristicas de uma populacdo. Dessa forma, é importante escolher
corretamente a populagdo a ser investigada, pois esta retine os elementos que compartilham
algum conjunto de caracteristicas, objeto de analise em determinado estudo (MALHOTRA,
2006). Dito isto, a populacdo escolhida para esta pesquisa € formada por moradores da zona
urbana de Campo Grande-MS, de ambos 0s sexos, pertencentes as classes A/B/C/D/E, com 18

anos, responsaveis pela compra de carne bovina.

A cidade de Campo Grande foi selecionada em funcéo da disponibilidade do autor em
realizar a coleta e também por se tratar da capital de um estado com tradicdo em pecuaria. O
consumo de carne bovina também ¢é elevado na cidade chegando a uma média de 41,3 quilos
anuais em 2010 conforme dados do IBGE (2010).

Nesta pesquisa, serd realizada uma amostra quantitativa probabilistica, selecionada
através do modelo estatistico de conglomerados [PPT — Probabilidade proporcional ao
tamanho] em trés estagios, que consiste em: selecdo dos bairros [dados IBGE/PLANURB],
selecdo de quarteirGes [mapas atualizados e numerados] e selecdo de domicilios, através de
pulos sistematicos previamente estabelecidos.

A fim de viabilizar o teste das hipoteses H4b e H5b, adotou-se o método de
amostragem estratificada uniforme. Esse método consiste em subdividir a populacdo em
subgrupos homogéneos e retirar amostras aleatdrias simples de cada um desses subgrupos
(MALHOTRA, 2006). No caso, como se pretende testar a influéncia da escolaridade e da
classe social dos entrevistados com o seu nivel de consciéncia ambiental, mais
especificamente, o efeito moderador dessas variaveis sobre 0 modelo proposto, optou-se por
subdividir a populagdo em funcdo de sua classe social. Sendo assim, determinou-se trés

grupos: a classe A/B, a classe C e a classe D/E.
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Como o método escolhido foi o uniforme, a quantidade de pessoas amostradas por
grupo foi exatamente a mesma. Para o calculo do tamanho da amostra por subgrupo,
considerou-se uma populacdo infinita e, utilizando um intervalo de confianca [IC] de 95% e
erro padrdo [ep] de 10% [Z= 1,96; p= 0,5; g= 0,5; E= 10%], através da férmula abaixo,
chegou-se a uma amostra de 97 individuos. Segundo Fonseca e Martins (1996), quando néo se
tem o real valor de p, deve-se adotar p= 0,5, pois dessa maneira se obterd o maior tamanho de

amostra possivel.

n= Z%:.p.q 1,96%.05.05 = 97
E’ 0,1

Contudo, por uma questdo de maior seguranca, foram aplicados 100 questionarios por
grupo, totalizando 300 questionéarios fazendo com que o erro padrdo [ep] da amostra total seja
aproximadamente 5,7% (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Outra informacdo importante é que, segundo Hair et al. (2009), para se realizar uma
analise multivariada com significancia, é preciso ter no minimo 5 pessoas entrevistadas por
variavel utilizada na analise. Como o presente estudo utilizou 20 variaveis [serdo apresentadas
a seguir] para estudar a relacdo entre consciéncia, atitude e intencdo comportamental, a
amostra de 100 pessoas por subgrupo permite que nao somente as analises utilizando os 300

respondentes tenham significancia, mas também as anélises com cada grupo individualmente.
3.4 Variaveis estudadas

Com base no modelo proposto, as variaveis abordadas nesta etapa da pesquisa
buscaram cobrir a consciéncia ambiental dos entrevistados, sua atitude em relacdo ao
consumo sustentavel e sua intencdo de compra de uma carne com sustentabilidade ambiental,
além de algumas variaveis referentes as caracteristicas socio-demogréficas e de habitos de

consumo.

Para mensurar a consciéncia ambiental, foram utilizados 7 itens de uma escala EC
(Environmental Concern), proposta originalmente por Straughan e Roberts (1999) com o
objetivo de estudar o comportamento ecologicamente consciente de estudantes universitarios,
e traduzida e aplicada no contexto brasileiro por Bedante (2004) ao estudar o consumo de

produtos ecologicamente embalados.
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A atitude em relagdo ao consumo sustentivel foi mensurada por meio de 9 itens de
uma escala chamada ECCB (Ecologically Conscious Consumer Behaviour) também ja testada
no Brasil nos estudos de Lages e Neto (2002) e Bedante (2004) no Rio Grande do Sul.

Para mensurar a intencdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel foi
proposta uma escala de 4 itens, formulados a partir de varias pesquisas, mas adaptado a carne
bovina. Além disso, como o estudo do atributo sustentabilidade ambiental para carne bovina é
muito recente, muitas vezes ha uma confusdo por parte das pessoas com a definicdo desse
termo e ndo havendo ainda no mercado interno uma marca que apresente claramente esse
atributo para o consumidor, a fim de possibilitar as analises, foi elaborado uma breve
explicacdo do que seria uma ‘“carne ambientalmente sustentavel” o qual foi lido para os

entrevistados logo antes de se mensurar as variaveis referentes a sua intencao de compra.

O texto elaborado dizia o seguinte: “A carne sustentavel é uma carne produzida
tomando todo o cuidado para ndo agredir a natureza, buscando preservar 0 meio ambiente ao
méaximo possivel. Esta € a Unica diferenca entre a carne sustentavel e a convencional. A

qualidade (por exemplo, sabor, maciez) ¢ semelhante a da carne convencional”.

E finalmente, as variaveis socio-demograficas e de habitos de consumo utilizadas para
classificar os entrevistados foram: sexo, idade, escolaridade, classe econdmica, medida por
meio do critério ABEP (ABEP, 2012), freqliéncia de consumo de carne bovina, local usual

onde compra a carne bovina e algumas caracteristicas desse consumo.

Todas as afirmativas foram mensuradas por meio de uma escala tipo Likertde 1 a 5
pontos. Segue o Quadro 2 abaixo as varidveis de classificacdo e os itens [afirmativas]

utilizados para mensurar cada uma das variaveis latentes:

Cédigo | Variaveis | Fonte
Variaveis de classificacio
. Sexo; ldade; Escolaridade; Classe social Barcellos
— - (2007); Brisola
) Frequéncia de consumo; Local de compra e Castro
Eu me preocupo com o bem estar dos animais na producdo de carne (2005);
BEMEST bovina Montini
MARCA | Vale a pena pagar mais por uma carne com marca (2005);
CERT Quando compro carne bovina, procuro saber se a mesma ¢ certificada, Mazzuchett e ]
se tem o selo do governo. Batalha (|2|004)’
uando compro carne bovina, procuro saber se a mesma possui Barcellos
P P P (2002); Becker:
ORIG garantia de origem, ou seja, se ha o nome do frigorifico ou a marca na B ' '
embalagem. penner e
Glitsch (2000)
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Consciéncia Ambiental

Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que

CAl possam sobreviver melhor
CA2 Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos
seres humanos.
CA3 Ici)ml[i)tl:gg;a terra € como uma espagonave, COM €spago e recursos Straughan e
CA4 A humanidade est4 abusando seriamente do meio-ambiente gggg;tfe((lz%%%
CAS Os seres humanos néo pr_ecisam_ se adaptar ao ar_nbiente natural
porque podem adaptar o meio ambiente as suas necessidades
CAG Estamos nos aproximando do namero limite de habitantes que a terra
pode suportar
CA7 O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado
Atitude
AT1 Quar_ldo possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos
poluicdo
AT2 Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis
AT3 Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material reciclado
AT4 Eu ndo compro um prodqto qua.ndo eu conhego 0s possiveis danos
gue ele pode causar ao meio-ambiente
ATS Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porgue eles respeitam o meio- Lages e Neto
ambiente (2002):
Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extingédo de '
AT6 - o - Bedante (2004)
algumas espécies animais ou vegetais
AT7 Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado
ATS Estou _disposto a pagar um pouco mais por pr_odutos e a_llimentps que
estdo livres de elementos quimicos que prejudicam o meio-ambiente
Eu sempre fago um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de
A9 recursos naturais escassos, como madeira e carvao de florestas nativas
ou uma grande quantidade de agua.
Intencdo comportamental
IC1 Eu compraria uma carne sustentavel se ela estivesse disponivel onde |  Tyng et al.
eu fago minhas compras (2012);
1C2 Eu ndo trocaria a carne que consumo hoje por outra em funcdo de ser Venkatesh:
sustentavel Davis (2000);
Estaria disposto a pagar mais por uma carne que fosse sustentavel Magnusson et
IC3 al. (2003):
ica | Qual a probabilidade de vocé comprar uma carne sustentavel no Puttini (2011);

futuro?

Bedante (2004)

Quadro 2: Variaveis utilizadas no estudo quantitativo
Fonte: Elaborado pelo autor com base em diversos estudos

3.5 Coleta

de dados

Para a coleta de dados foi utilizado o método survey, com adogdo de entrevistas face-

a-face [interrogatorio direto], com abordagem nos lares, sendo que as informagdes foram

obtidas através da aplicacdo de um questionario estruturado. Um questionario estruturado

consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder de
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maneira que o pesquisador tenha posse de informacdes padronizadas, podendo assim,

comparar as respostas.

As entrevistas foram conduzidas por entrevistadores treinados para esse tipo de
abordagem, sob a orientacdo de um supervisor. Os questionarios, depois de aplicados, foram
criticados [lidos] em sua totalidade e 20% verificados para checar o correto preenchimento e

adequacao do entrevistado as varidveis do projeto.
3.6 Técnicas de analise

Nesta secdo, serdo apresentadas as técnicas de analise de dados presentes neste
trabalho, bem como uma breve explicacdo de cada uma. As duas principais técnicas sao:
estatistica descritiva, analise fatorial exploratoria e modelagem de equac@es estruturais. Para a
aplicacdo das mesmas, serdo utilizados os softwares Minitab (MINITAB, 2010) e SPSS Amos
(ARBUCKLE, 2007).

A estatistica descritiva trata da apresentacdo dos dados, por meio de tabelas e/ou
graficos que contenham as distribuicdes de frequéncia de determinada variavel. Ou seja,
trazem as contagens, relativas ou absolutas, das alternativas respondidas para cada variavel do
banco de dados. Além disso, com o objetivo de resumir os dados, também compreende o uso
de medidas de tendéncia central, como media, moda e mediana, e de dispersdo, como
variancia e desvio padrdo (BUSSAB; MORETTIN, 2011).

A anélise fatorial exploratoria segundo Hair et al. (2009) analisa as relacdes entre
variaveis para identificar grupos que formam dimensdes latentes ou fatores, ou seja, essa
técnica multivariada de interdependéncia, analisa as correlacdes, ou inter-relacdes, entre um
grupo de variadveis, com o objetivo de tentar compreender o relacionamento entre elas ao
mesmo tempo que possibilita, a partir da criacdo dos fatores, reduzir a quantidade de dados e

assim, facilitar seu estudo e compreenséo.

A modelagem de equacdes estruturais [SEM], segundo Hair et al. (2009), é a melhor
técnica de analise de dados quando se esta estudando a relacdo de dependéncia entre variaveis
que possuem multiplas relacdes de dependéncia e interdependéncia. Ou seja, por meio da
SEM é possivel analisar véarias equacfes ao mesmo tempo. Esta técnica tem sido bastante
utilizada em estudos de marketing no Brasil (WATANABE, 2010; OLIVEIRA, 2010),

justamente por essas caracteristicas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 SISTEMA AGROINDUTRIAL DA BOVINOCULTURA DE CORTE

O SAG da bovinocultura de corte tem obtido resultados expressivos para a economia
do pais. O Brasil é, conforme dados do USDA (2012), o segundo maior produtor e exportador
mundial de carne bovina. A Regido Centro-Oeste representou, no quarto trimestre de 2011,
36% do abate nacional. O estado de Mato Grosso mantém a lideranca, tendo abatido 15,6% da
producdo nacional feita pelos estabelecimentos fiscalizados/inspecionados, seguido pelos
estados de Mato Grosso do Sul [11,6%] e S&o Paulo [11%] (IBGE 2012).

De acordo com proje¢cdes do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
[MAPA] (BRASIL, 2010), para o periodo de 2009/2010 a 2019/2020, a producdo de carne
bovina apresentard uma das maiores taxas de crescimento, com valores anuais de 2,15%. Para
esse mesmo periodo a taxa anual de crescimento de consumo esperado sera de 1,94%,
indicando a importancia desse tipo de carne na alimentacdo dos brasileiros. De acordo com
Souza et al. (2011), a producdo nacional de carne bovina passara de 9,2 milhGes de toneladas
[t], em 2010, para 11 milhdes de t, em 2020, apresentando uma taxa de crescimento anual de
1,9% entre 2010 e 2020.

De acordo com projecdes do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos
[USDA] (2011), dentre os paises selecionados, o Brasil possui o terceiro maior consumo de
carne per capita com 37,6 kg, ficando atras apenas de Argentina [54 kg] e Uruguai [53,9 kg].
De fato, estudo conduzido por Silva, Lima-Filho e Sproesser (2007), em Campo Grande-MS,

revelou que 76% dos entrevistados preferem a carne bovina.

Dessa forma, é possivel perceber a relevancia desse SAG ndo somente para 0
agronegocio brasileiro como para toda a economia do pais. Contudo, nota-se também a
complexidade desse sistema, tornando necessario, primeiramente, a sua caracterizacdo para
entdo analisar as estratégias mercadoldgicas praticadas dentro dele. Sendo assim, este topico
segue com a descrigdo dos agentes do SAG da bovinocultura de corte, bem como de seus

ambientes institucional e organizacional.
4.1.1 Caracterizacdo do SAG da bovinocultura de corte

Como se pode ver na figura 7, 0 SAG da bovinocultura de corte envolve desde a

producdo e insumos [defensivos, alimentacdo animal, genética, animal], até o consumidor
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final, sendo que todo esse processo é influenciado pelos ambientes institucional e

organizacional.

Ambiente Organizacional: Associacoes, Instituicdes financeiras, Cooperativas, ABIEC, ABRAFRIGO, etc

Varejo (mercado interno):
Frigorificos |} | acougue, boutique de carne,
atacado, hiper/supermercado

Consumidor
)

Insumeos = ‘ Pecuaria O
Final

T1 T2 T3 T4

Ambiente Institucional: Leis, Portarias, Cultura, Tradicdes, Educacio, Costumes

Figura 7: SAG da bovinocultura de corte
Fonte: Adaptado de Pitelli (2004, p. 37)

4.1.1.1 Produtor

Este elo é formado por empresas ou pecuaristas responsaveis pela cria, recria e
engorda dos animais para suprir as necessidades da industria de transformacao [proximo elo]
(SOUZA, 2010). Podem ser classificados, ainda em pelo menos trés subsistemas: a cria,
relacionada a reproducédo, ou producdo de bezerros; a recria, relativa ao desenvolvimento do
animal para abate ou acasalamento; e a engorda/terminacéo, referente ao ganho de peso para o
abate; sendo possivel encontrar produtores que praticam apenas um deles, mais de um, ou 0s
trés, chamado de ciclo completo (OIAGEN, 2010).

No Brasil, diversos estudos (GOMES, 2012; SOUZA, 2010; CALEMAN, 2005;
CAMARGO, 2004; NEVES; MARTINELLI, 2004) mostram que a maioria dos produtores
sdo pouco tecnificados, fazendo com que o produto final fique aquém do esperado. Além
disso, outro grande problema esta relacionado a gestdo de suas propriedades, uma vez que
muitos ndo tém uma clara nocdo de seus custos de producdo, ou de planejamento a longo
prazo. Contudo, segundo Oiagen (2010), nos ultimos anos, em funcdo da maior complexidade
do sistema, tem havido uma mudanca no perfil dos produtores rurais, com um maior uso de

tecnologia.

Segundo Zylbersztajn (2000), os agentes responsaveis pela producdo de matéria-prima
(produtor rural) para o sistema costumam ser um dos elos mais conflituosos no agronegaocio.
Isso acontece por eles estarem muito distantes dos consumidores finais, fazendo com que as
informagdes sejam menos precisas, e por estarem dispersos geograficamente. Além disso, este

elo se mostra muito heterogéneo, sendo formado tanto por pequenos produtores como por
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grandes  pecuaristas altamente capitalizados (BUAINAIN; BATALHA, 2007,
ZYLBERSZTAJN, 2000).

Outro ponto importante de ser comentado é que este elo apresenta um grande nimero
de produtores que ofertam um produto homogéneo e que sdo tomadores de preco em relagéo a
seus fornecedores e consumidores. Dessa forma, os produtores ndo tem o poder de determinar
0S Seus precos, ja que este € definido pelo mercado, inclusive, pesquisa realizada por Miguel
et al. (2007) junto a 540 bovinocultores de corte no Rio Grande do Sul, encontrou que o
principal problema da comercializagéo para os entrevistados foi o baixo preco pago pelo
gado. Sendo assim, pode se dizer que estes agentes se encontram em um mercado de
concorréncia perfeita (CALEMAN, 2005), fator que acaba influenciando nas praticas
mercadologicas adotadas. A opcao que resta € direcionar a producdo para os mercados de
melhor remuneracéo (SUNE, 2005).

Em relacdo as estratégias relacionadas ao produto praticadas pelos produtores,
conforme Quadros (2001), tem havido uma grande preocupacdo com a idade de abate e,
segundo o autor, animais com essa caracteristica tem maior demanda. Além do fato de que
programas como o de novilho precoce também incentivam os produtores a diminuirem o
tempo necessario para o abate. Souki e Antonialli (2004), ao sugerir possiveis estratégias de
diferenciacdo de produto aos pecuaristas, também aponta para a qualidade por meio de

animais jovens, com carcaca musculosa e bem acabada.

Outra opg¢do deveria ser a rastreabilidade (LIMA-FILHO et al., 2003), que ja é um
atributo consolidado na Europa, mas que também deve chegar ao Brasil com o aumento da
preocupacdo com a saude e seguranca do alimento. Embora muitos pecuaristas ndo acreditem
gue esse mecanismo traga retorno, estudo realizado por Rezende, Bitencourt e Gongalves
(2006), mostrou que na época, mesmo com 0s custos adicionais, ainda assim o lucro seria

maior.

Contudo, é importante ressaltar que os produtores enfrentam alguns desafios que
dificultam a elaboragdo de estratégias mercadoldgicas. De acordo com Tejon e Xavier (2009)
entre essas dificuldades estdo: possibilidade mais remota de ativar o marketing sozinhos;
baixa possibilidade de diferenciacdo de marca; alta dependéncia de politicas agricolas, planos

de financiamento, ac¢fes publicas e governamentais; dependéncia de associativismo e de
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lideranca capazes para a orquestracdo de planos de marketing da producdo agropecuéria; e

distanciamento do consumidor final.

Para ser capaz de elaborar uma estratégia mercadoldgica, o produtor rural deve seguir
certas diretrizes (TEJON; XAVIER, 2009). Entre elas é importante citar o acompanhamento
das acBes de ONGs na sua &rea de atuacdo e sua influéncia no mercado em que opera e a
participacdo em movimentos associativos profissionais, uma vez que as estratégias
mercadologicas dos produtores sdo elaboradas por meio de cooperativas, associacoes,
governo e orgéos representantes (TEJON; XAVIER, 2009; MEGIDO; XAVIER, 2003).

4.1.1.2 Industria de abate e processamento

De maneira geral, a industria processadora pode ser dividida em trés categorias:
matadouros, que estdo aptos para fazer o abate e vendem a carne in natura por ndo terem
estrutura que permita o congelamento; matadouros/frigorificos, que além do abate, tem
estrutura para fazer o congelamento das carcacas e; frigorificos processadores, empresas que
dispde de mais tecnologia, processando a carne e aproveitando os subprodutos (SILVA;
BATALHA, 2001).

Segundo Buainain e Batalha (2007), a capacidade de processamento de carne bovina
destes agentes é bastante significativa, em 2011 foram abatidas 28,8 milhGes de cabecas de
bovinos, sendo que o Centro-Oeste correspondeu por 36% do total (IBGE, 2012). Além disso,
os agentes teriam inclusive tecnologia suficiente para suprir as necessidades do exigente
mercado internacional em termos de tipos de corte, produtividade e qualidade do produto
(BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Segundo Sufié (2005), uma das estratégias que ha algum tempo vem sendo adotada é a
criacdo de marcas proprias, buscando a diferenciacdo das demais empresas do elo e a
agregacdo de valor ao produto. Além disso ha a oferta de cortes diferenciados de carne e
produtos mais processados (SOUZA, 2010). O desenvolvimento de marcas tem se mostrado
estratégias possiveis para agregar valor ao produto em diversas pesquisas envolvendo tanto
produtos, frigorificos e varejistas (RIBEIRO, 2008; MONTINI, 2005; LIMA-FILHO et al.,
2003; BARCELLOS; FERREIRA, 2003), e portanto deveria ser levada em consideracao por

todos os agentes desse sistema.
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No estudo de Barcellos e Ferreira (2003), junto a marca, estd implicito desde o
oferecimento dos produtos em melhores embalagens, com bandejas ou a vacuo, mais
variedade, até a industrializacdo dos produtos [comida semi-pronta], sinalizando a tendéncia
dos agentes em tentar agregar maior valor ao produto. Além disso, de acordo com Souki e
Antonialli (2004) todo o SAG deveria trabalhar de forma a informar os consumidores sobre a
qualidade sanitaria e nutricional da carne bovina brasileira, de maneira a melhorar a imagem

desse produto.

Outra informacdo importante e que também influencia nas praticas mercadoldgicas
adotadas pelos agentes, é a grande concentragdo que ocorre neste setor, resultando em maior
poder de mercado (SOUZA, 2010; CALEMAN, 2005). Esse comportamento fica evidente ao
se analisar o levantamento realizado entre as industrias frigorificas de bovinos em Mato
Grosso do Sul em 2012, onde o principal grupo industrial correspondia sozinho a 37% das
operacdes do estado e a 47% da capacidade instalada (MASCARENHAS; RUI; CARLOTTO,
2012).

4.1.1.3 Varejo e distribuicdo

Os canais de distribuigcdo podem ser definidos como “uma rede organizada de agéncias
e instituicdes combinadas, que desempenham as atividades mercadoldgicas necessarias para
ligar produtores a usudrios” (BERMAN, 1996, p. 5). Sendo assim, estes agentes sdo
responsaveis por distribuir a carne bovina fazendo a ligacdo entre 0 SAG e o consumidor
final. Sdo compostos por atacados, grandes hipermercados, supermercados e até lojas mais
especializadas como acougues e butiques de carne (SOUZA, 2010; NASCIMENTO, 2006;
CALEMAN, 2005; MAIA, 2005; ZYLBERSZTAJN, 2000).

No Brasil, a compra de alimentos, majoritariamente, é feita nos supermercados, para
0s casos de comida semi-pronta e ndo pronta (SPROESSER; LIMA-FILHO, 2007). Estima-se
que os supermercados e hipermercados sejam responsaveis por mais de 85% da receita do
varejo de alimentos no pais. Essa industria representa cerca de 5-6% do PIB, empregando em
torno de 965 mil pessoas distribuidas em aproximadamente 82 mil lojas no territério nacional
(ABRAS, 2012; HILARIO, 2010). Pode ser considerado um setor em crescimento no Brasil
ao contrario da situacdo observada nos paises desenvolvidos (LIMA-FILHO; OLIVEIRA,
2009).
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Nos ultimos anos tem-se observado que os supermercados tem oferecido mais
variedades de corte e embalagens personalizadas, contendo mais informacdes sobre o produto
(MAIA, 2005; SUNE, 2005). Também deve se levar em consideracio o desenvolvido de
marcas proprias (CALEMAN, 2005; VELOZO, 2004), que além de tornar o produto
diferenciado, aumenta a lealdade a loja. Nesse elo também é possivel perceber agdes mais
especificas para determinados nichos de mercado, como por exemplo, as butiques de carne

que vendem seus produtos a pre¢os maiores em troca de garantia de qualidade (MAIA, 2005).

As estratégias referentes ao preco vao depender do tipo de loja (IEL, 2000) Conforme
a pesquisa realizada, as butiques de carne cobram um pre¢o maior em troca de produtos de
melhor qualidade, os supermercados apresentam um preco menor e geralmente o definem em
funcdo da concorréncia e as feiras praticam o menor preco em funcédo de ofertar produtos sem

garantia de qualidade e higiene.

Outra questdo importante é que em relagdo aos varejistas o ponto de venda é um
quesito fundamental, sendo que os atributos relevantes para a escolha do local de compra é
um tema estudado em diversas pesquisas. Segundo Souki e Antonialli (2004) as estratégias
nessa area estdo relacionadas a qualidade do atendimento, funcionéarios, ambiente, higiene,

localizagéo, estacionamento, e outros.

Além disso, o varejo € o grande responsavel por fazer a comunicacdo do sistema com
o consumidor final (NEVES et al., 2001). Tratando especificamente das ferramentas de
marketing da promocdo, os varejistas tem adotado basicamente duas. A primeira se trata da
promoc¢do de vendas, que estd relacionada com dias especiais, quando o preco é menor;
ofertas especiais; distribuicdo de brindes entre outros (CURTIS et al., 2008; NASCIMENTO,
2006; MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004).

A segunda ferramenta se trata da venda pessoal que acontece, por exemplo, em um
acougue ou butique de carne. Por meio desse tipo de atendimento é possivel receber um
produto mais especializado e ainda por cima receber orientagdes do atendente (BRISOLA,
CASTRO, 2005). Esse comportamento fica mais evidente a partir do estudo de Barcellos
(2002), onde a maioria das pessoas afirmou buscar suas informacdes sobre carne bovina com

0S agougueiros.

Estudo do IPC Marketing (MORITA, 2010) mostra que da capacidade total de

consumo das familias brasileiras, a participacdo da alimentacdo é de 13,7%, o que revela a
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magnitude da inddstria de supermercados e a relevancia deste elo dentro do SAG, tanto em
termos financeiros, como em funcdo de possuir acesso direto as informacdes referentes as

preferéncias dos consumidores.
4.1.1.4 Ambiente institucional

Por serem consideradas as regras do jogo, a analise do ambiente institucional torna-se
importante uma vez que este acaba afetando, ou até mesmo muitas vezes guiando, as
estratégias mercadoldgicas de todos os agentes envolvidos no sistema. Exemplos muito claros
disso no SAG da bovinocultura de corte sdo os tributos, programas de qualidade da carne,
rastreabilidade e legislacdo sanitéaria que claramente pré-determinam varias caracteristicas dos
produtos que serdo ofertados (CALEMAN, 2005).

Além disso, como o SAG estudado oferta um produto alimenticio, existe um conjunto
de leis, decretos e portarias que regulamentam a producdo e a comercializacdo de modo a
garantir o consumidor final tenha um produto livre de riscos (CALEMAN, 2005), como o
caso da Portaria no 304 de 1996, que visa a qualidade higiénico-sanitaria das carnes,.
Portarias no 89 e 90 que ampliava a Portaria 304, Portaria no 145, que tornava obrigatdria a
desossa em locais inspecionados, Instru¢cdo Normativa no 1 de 2002, que instituiu 0 SISBOV
[Sistema Brasileiro de Identificagcdo de Origem Bovina e Bubalina].

Isso se tornou mais forte ainda nos ultimos anos em decorréncia dos surtos de
zoonoses, como por exemplo, a doenga da “vaca-louca”, que gerou maior preocupacdo dos
consumidores, sobretudo os de paises desenvolvidos, com questdes relacionadas a
contaminacdo do alimento, satde publica, preservacdo do meio ambiente e até mesmo bem
estar animal (ALMEIDA; MICHELS, 2012; PITELLI, 2004; SARTO et al., 2003).

Sendo assim, segundo Pitelli (2004), as questbes relacionadas a seguranca sanitaria da
carne bovina tem sido os principais responsaveis por mudangas ocorridas no ambiente
institucional nos Gltimos anos. O quadro 3 traz uma sequéncia dos principais acontecimentos

que podem ter alterado o ambiente institucional deste SAG.

Ano Descricéo do Evento

No més de novembro foi confirmado o primeiro caso de Encefalopatia Espongiforme Bovina
1986 x
(EEB) na Gré-Bretanha

1989 | Unido Europeia baniu trés horménios naturais e dois sintéticos na producao de carne

1991 Adocdo de um programa de erradicacdo da febre aftosa pelo Brasil, com metas para os
circuitos pecuarios




1993
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Em janeiro foi constituido o mercado Gnico da Comunidade Europeia, com a implementacéo
do Single European Act, instituindo o livre movimento de bens, servicos, capital e trabalho
no territorio abrangido

Criacdo do NAFTA

Uruguai declarou-se livre de febre aftosa com vacinagao

1994

No més de julho houve a implementacdo do Plano Real no Brasil
Em setembro teve-se a noticia de que mais de 137 mil cabecas morreram na Grd-Betanha de
EEB

1995

Em janeiro entre em vigor o Acordo de Medidas Sanitarias e Fitossanitarias (SPS)

1996

Descoberta de uma relagdo possivel entre a EEB e sua variante humana, a doenga Creutzfeldt
(CJD)

1997

Desde a descoberta da relagdo entre as doencas EEB e CJD, a partir de 1997 a Comisséo
Europeia comprometeu-se a reformular completamente a legislacdo em matéria de seguranca
dos alimentos

OIE declara Argentina e Paraguai livres de febre aftosa

Comunidade Europeia propds proibir todos os produtos que contém materiais de risco
especifico (cérebros, olhos, coluna vertebral etc) de terceiros paises infectados com EEB

1998

Em margo foram descobertos focos de febre aftosa em Porto Murtinho - MS

Em maio ocorreu a declaracdo do RS e SC como estados livres de aftosa com vacinacao

Em maio a OIE revisou o codigo de saide Animal, passando a adotar uma nova defini¢éo de
pais livre de EEB

No més de outubro detectou-se foco de febre aftosa em Navirai — MS

1999

Em dezembro o governo brasileiro publica portaria declarando o circuito pecuério Centro-
Oeste livre de febre aftosa com vacinacao.

2000

No més de maio a Argentina, RS e SC séo declarados livres de aftosa sem vacinag&o;
circuito Centro-Oeste declarado livre com vacinacdo pela OIE

Em julho rebanhos foram sacrificados na Franga

Em agosto detectou-se foco de aftosa em Jdia-RS

Em setembro detectou-se foco de aftosa na Argentina

No més de novembro a Espanha constatou o primeiro caso de vaca contaminada

A EU estabelece um sistema de identificacdo animal e registro de bovinos, sistemas de
rotulagem obrigatdria e um sistema de rotulagem facultativa para a carne bovina, que se
aplicam tanto aos paises membros da Comunidade Europeia quanto aos seus fornecedores de
produtos carneos

2001

Em janeiro houve a proibicéo de utilizar as "farinhas animais™ na alimentagdo animal em
todo o territorio da EU

Em janeiro detectou-se o primeiro caso de vaca-louca na Itélia

Em maio constatou-se foco de febre aftosa em Santana do Livramento-RS

Em setembro detectou-se o primeiro caso de vaca-louca no Japap

Febre aftosa no Reino Unido: preferiu abater milhdes de animais e continuar com o status de
livre de aftosa sem vacinagdo ao inves de retroceder a status livre com vacinagéo

2002

Em janeiro o Brasil instituiu 0 SISBOV
No final deste ano, o Paraguai perdeu o status de area livre apds a ocorréncia de febre aftosa
na provincia de Canindeyu

2003

Em maio detectou-se o primeiro caso de doenga da vaca-louca no Canada
Em dezembro constatou-se o primeiro caso da doenga da vaca-louca nos EUA

2004

Em maio detectou-se a febre aftosa no Sul do Para
Constatou-se febre aftosa na Colémbia
Em setembro detectou-se febre aftosa a Amazonia

Quadro 3: Eventos que podem ter mudado o ambiente institucional do SAG
Fonte: Pinetti (2004, p. 60)
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A questdo da rastreabilidade também é importante ser discutida uma vez que esta
relacionada a um desejo da demanda de conhecer a origem, processo produtivo e
comercializacdo do produto e, portanto, relevante para a definicdo das estratégias
mercadoldgicas e, por mais que essa demanda seja muito mais clara entre os consumidores
europeus, j& a pesquisas demonstrando que também ha esse desejo em segmentos de mercado

no Brasil.

O sistema de rastreabilidade se iniciou no Brasil com a implantacdo do SISBOV em
2002. Segundo o MAPA [Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento], esse sistema
tem a finalidade de registrar e identificar o rebanho, tornando possivel rastrear o animal desde
0 Seu nascimento até o abate (MAPA, 2011). A partir de 2004, em decorréncia de
reivindicacdes apresentadas pela cadeia ao MAPA, o sistema passou a ser obrigatorio apenas

para os animais destinados a exportacao.

Conforme pesquisa de Furquim e Cyrillo (2012) junto a agentes da cadeia produtiva
da carne, essa a baixa adesdo dos pecuaristas ao SISBOV se deve em funcdo dos custos
adicionais do sistema sem garantia do retorno financeiro, uma vez que os frigorificos

estabelecem os pregos mesmo para 0s animais rastreados.

Outro sistema que visa garantir a seguranca da carne no Brasil é o sistema de inspe¢do
sanitaria, que a partir da Lei no 7.889 de 1989 foi estruturado em trés niveis de atuacao:
Federal [SIF], Estadual [SIE] e Municipal [SIM] (BRASIL, 1989). O SIF é responsavel por
fiscalizar as carnes destinadas ao exterior e nas transacOes interestaduais, o SIE tem a
responsabilidade de fiscalizar as carnes comercializadas entre os municipios e, o SIM é

responsavel pelas carnes produzidas e comercializadas dentro de uma Unica cidade.

Segundo Buainain e Batalha (2007), evidéncias empiricas tem demonstrado que o SIF
€ mais rigoroso que o SIE e o SIM, apesar dos trés serem orientados pela mesma legislacéo
sanitaria. Isso tem feito com que muitos consumidores percebam o SIF como uma garantia da
qualidade do produto, fazendo com que alguns frigorificos busquem ter este selo mesmo que
operem dentro de um Unico estado ou cidade. Ou seja, este sistema de inspe¢do tem feito com
que os frigorificos tenham que fazer arranjos em seus mix de marketing para poder atender as

necessidades dos consumidores finais.

Ainda de acordo com Buainain e Batalha (2007) um dos motivos que levou o sistema

de inspecdo a ser dividido em trés esferas, € que se esperava que 0 SIM fiscalizasse mais de
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perto o abate clandestino, pratica que mesmo tendo diminuido, ainda acontece no Brasil,
podendo gerar perda de arrecadacéo fiscal, concorréncia desleal e fechamento de frigorificos

inspecionados, além de colocar em risco a satde dos consumidores (CALEMAN, 2005).

Pode-se concluir que o ambiente institucional do SAG da bovinocultura de corte tem
se modificado ao longo dos Ultimos anos, fazendo com que todo o sistema se adapte ao novo
produto esperado pelo consumidor final, uma carne com seguranca e de qualidade,
demonstrando assim, a relevancia deste ambiente sobre o composto mercadoldgico dos

agentes envolvidos.
4.1.1.5 Ambiente organizacional

O ambiente organizacional do SAG da bovinocultura de corte é formado por
instituicGes publicas e privadas, de crédito, conselhos, foruns, associacfes, sindicatos etc.
(MOTA, 2011; REZENDE; BITENCOURT; GONCALVES, 2006; CALEMAN, 2005; IEL
2000). E possivel notar uma tendéncia desses 6rgdos de criar mecanismos que auxiliem na
coordenacao das relacbes dos agentes de maneira a coibir comportamentos oportunistas e
melhorar, assim, o desempenho do sistema, podendo citar como exemplo as aliancas
mercadologicas (REZENDE; BITENCOURT; GONCALVES, 2006; CALEMAN, 2005;
PITELLI, 2004).

Além do trabalho desses 6rgdos em relacdo ao aperfeicoamento da coordenacdo do
SAG, segundo Rodrigues (2008), o ambiente organizacional, por exercer influéncia sobre o0s
agentes, também pode afetar diretamente as estratégias mercadoldgicas das empresas €, por

tanto, mostra a sua relevancia para a presente pesquisa.

O quadro 4 traz alguns dos principais componentes desse ambiente:

Elos da Cadeia Orgaos de Classe / Associacbes privadas / Orgdos governamentais
Pecuaria e CNPC - Conselho Nacional de Pecuéria de Corte
e FNPPC — Forum Nacional Permanente da Pecuéria de Corte
e ABIEC - Associagdo Brasileira das Industrias Exportadoras de Carne
Abate / e ABIEF- Associ.agé'o Brasileira das _Indﬂstriag Exportadoras de Frios
Frigorifico e SINDIFRIO - Sindicato das Industrias de Frio do Estado de S&o Paulo
e ABIF — Associacdo Brasileira da Industria de Frigorificos
e Abrafrigo — Associagdo Brasileira da Industria Frigorifica
Distribuicio o SCV~CF — Sindicato do Comércio Varejista de Carnes Frescas do Estado
de Séo Paulo
Elos da Cadeia Programas
Pecuaria e PNPC — Programa Novas Fronteiras do Cooperativismo (Ministério da




60

Agricultura e Abastecimento)
e FUNDEPEC - Fundo de Desenvolvimento da Pecuéria do Estado de Sédo
Paulo

Quadro 4: Principais componentes do ambiente organizacional do SAG da bovinocultura de corte no
Brasil
Fonte: IEL (2000)

4.1.1.6 Consumidor final

No altimo elo encontram-se 0s consumidores finais. Conforme Zylbersztajn (2000), é
para eles que converge o fluxo de produtos do SAG e, em contrapartida, deles partem as
informacdes [preferéncias de consumo] que irdo orientar as acdes de todo o sistema. Sendo
assim, torna-se evidente a importancia de conhecer os habitos e preferéncias desses

consumidores.

Com as mudancas ocorridas na sociedade durante as Ultimas décadas, as préaticas
alimentares dos consumidores também sofreram certas modificagcbes (POULAIN, 2004). A
preocupacdo com questdes nutricionais tem crescido devido ao acumulo de evidéncias sobre a
relagdo entre os aspectos da dieta alimentar com a salde; o consumo de alimentos de maneira
insuficiente ou em excesso, além de uma dieta desequilibrada, pode resultar em situacdes de
desnutricdo ou obesidade (OLIVEIRA; LIMA-FILHO, 2011). O maior acesso a informacdes
nutricionais tem impactado a consciéncia dos consumidores e provocado mudangas profundas
nos héabitos alimentares da populacdo (REGMI; GEHLHAR, 2005). Portanto, a questdo da

qualidade da alimentacdo € um fator que vem ganhando espaco no Brasil.

A preocupacdo com a seguranca dos alimentos estd cada vez mais presente entre 0s
consumidores, ainda mais ap6s 0s problemas sanitarios ocorridos por todo o mundo nos
ultimos anos, como por exemplo, a doenca da vaca louca. Um exemplo disso pode ser
encontrado no estudo de Medeiros et al. (2011), junto a 46 consumidores de carne bovina in
natura em Porto Velho-RO que concluiu que preco, ao contrario da qualidade do produto, ndo

é determinante para compra do produto.

Além dessas mudancas nas preferéncias dos consumidores, o estudo do perfil do
consumidor de carnes no Brasil € muito complexo devido a sua grande extensdo territorial,
abrangendo comportamentos distintos, regionalidades acentuadas, além das desigualdades
socioeconémicas. Diversos estudos identificam a formacdo de clusters ou segmentos de
consumidores de carne (SCHNETTLER; SILVA; SEPULVEBA, 2009; SILVA; LIMA-
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FILHO; SPROESSER, 2007; MORALES; BASCHLER; VARGAS, 2006; NOVAES et al.,
2005; BECKER; BENNER; GLITSCH, 1998).

Silva, Lima-Filho e Sproesser (2007) encontraram quatro grupos de consumidores de
carne no Brasil. O primeiro grupo, “jovens da classe média”, tem preferéncia pela carne
bovina e substituem por carne de frango, pois a consideram saudavel e com preco razoavel. O
segundo grupo, “amantes da carne bovina”, da preferéncia a carne bovina e a substitui por
carne de frango, ndo a considera a carne do boi saudavel, mas acredita que € mais barata. O
terceiro grupo, “ricos indiferentes”, ndo possui opinido a respeito do teor de colesterol e
considera o preco da carne de frango caro. O Gltimo grupo, “mulheres amigas da carne de
frango”, prefere frango como substituto da carne bovina; tais pessoas ndo possuem opinido a

respeito da utilizacdo de hormonios e antibidticos.

Vaérias pesquisas realizadas em diversos paises tém estudado o perfil do consumidor de
carne bovina, tendo encontrado alguns dos principais atributos que s&o levados em
consideracdo durante a escolha/consumo desses produtos. Becker, Benner e Glitsch (2000), ao
estudarem o consumo de carne na Alemanha, descobriram que, em se tratando de carne
bovina, os consumidores consideravam no momento da compra questdes como a origem da
carne, cor, aparéncia, odor, sabor, se era macia, se a carne era gorda ou magra, suculéncia,

textura, frescor, marca e embalagem.

Outro estudo, conduzido por Souki et al. (2003), junto a 400 consumidores na cidade
de Belo Horizonte, identificou que os atributos considerados mais importantes na deciséo de
compra foram a higiene, cor, odor agradavel, ndo apresentar residuos e ser saudavel, fresca,
saborosa, macia e nutritiva. Além desses fatores principais, a revisao de estudos feita pelos
autores também encontrou suculéncia, baixo teor de gordura, bom rendimento no preparo,

embalada a vécuo, facil de armazenar e de fécil e rapido preparo.

Curtis et al. (2008) estudaram as preferéncias de consumo da carne bovina e a
disposicdo de pagar mais por produtos diferenciados, a partir de uma pesquisa realizada com
542 familias em Nevada, Estados Unidos. Os autores identificaram cinco atributos do produto
classificados como de extrema importancia: frescor, sabor, seguranca do alimento, maciez e
quantidade de gordura. Outros atributos encontrados na pesquisa foram: corte, sistema de

producdo que ndo agrida ao meio ambiente, embalagem, marca, origem e se era organico.
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Pesquisa de Brisola e Castro (2005), junto a 413 consumidores de carne bovina
residentes no Distrito Federal, com o objetivo de conhecer e explorar suas preferéncias,
considerando o perfil sociodemografico, as op¢des pelo ponto de compra e preferéncias
quanto a este ponto e ao produto, identificou que as caracteristicas que 0s respondentes
esperavam da carne eram: origem da carne, tamanho e limpeza do corte, cor, quantidade de

gordura, maciez, sabor, informacgdes na embalagem e qualidade da embalagem.

Estudo de Montini (2005) realizada com 420 consumidores de 4 hipermercados da
cidade de Londrina, Parana, com o objetivo de analisar o comportamento de compra do
consumidor de carne bovina, identificou que as principais caracteristicas que eram observadas

no momento da compra eram a higiene, a cor, a embalagem e o corte.

Outra pesquisa, conduzida por Mazzuchetti e Batalha (2004), com o objetivo de
identificar os fatores associados ao consumo de carne bovina, a partir de 400 entrevistas
realizadas em 129 pontos de venda, descobriu que os fatores importantes na escolha do
produto eram a aparéncia, sabor, cor, odor, maciez, suculéncia, embalagem, tipo de corte,

origem, marca, validade e informacdes sobre o produto.

Barcellos (2002), ao estudar o processo decisorio de compra de consumidores de carne
bovina na cidade de Porto Alegre, encontrou como fatores relevantes a maciez, cor, cheiro,
sabor, uniformidade, gordura externa e suculéncia da carne. Além disso, ao questionar os
respondentes sobre a embalagem, descobriu que as informacBes que para 0S mesmos
deveriam aparecer sdo: data de validade, certificacdo de qualidade, registro de inspecéo,
informacdes nutricionais, origem, informacdes sobre o animal [sexo, idade, raca, alimentacao]

e outras.

Outro estudo, especifico sobre as informacgdes que deveriam constar nas embalagens
de carne bovina, realizado por Schnettler, Silva e Sepulvea (2009) junto a 770 consumidores
no Chile, também identificou data de validade, informacBes nutricionais, origem ou
rastreabilidade, informagdes sobre o animal e sistema de producdo, como sendo relevantes

para 0s consumidores.

O preco da carne bovina é um dos principais fatores que influenciam o consumo e esta
presente em diversos estudos (CURTIS et al., 2008; BRISOLA; CASTRO, 2005; MONTINI,
2005; MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004; SOUKI; ANTONIALLI; PEREIRA, 2004;
BECKER; BENNER; GLITSCH, 2000). No estudo de Barcellos (2002) ao se tratar do precgo
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da carne, muitos consumidores a classificaram como sendo um produto caro, inclusive a
maioria afirmou que consumiria mais se esta fosse mais barata. Contudo, muitos também
afirmaram que pagariam um pouco mais para ter certeza da qualidade ou para consumir uma

carne natural, organica.

Em relacéo ao local de compra, Souki, Antonialli e Pereira (2004) ao estudarem 400
consumidores em Belo Horizonte, MG, com o objetivo de conhecer os atributos do ponto de
venda que influenciavam o comportamento de consumo, identificaram que os de maior
influéncia sobre os consumidores eram: aparéncia e higiene, seguranca, confiabilidade, bom

atendimento e aparéncia dos funcionéarios

Pesquisa de Nascimento (2006), junto a 385 consumidores de carne bovina de
supermercados em Campo grande—MS, identificou que os principais atributos para a escolha
do local de compra eram: localizagdo, atendimento, confiabilidade, cordialidade dos

funcionérios, seguranca, variedade, conveniéncia, limpeza da loja e estacionamento.

Em um contexto onde cada vez mais 0s consumidores estdo preocupados com
questdes relacionadas a seguranca dos alimentos, varios estudos tem demonstrado que a
credibilidade das lojas em fornecer alimentos seguros € um importante fator para o0s
consumidores (BRISOLA; CASTRO, 2005, MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004,
BARCELLOS, 2002; BECKER; BENNER; GLITSCH. 2000). A loja ideal € vista como uma
fonte de seguranca, com higiene das instalacdes e dos funcionarios, organizacao dos balcdes e

capaz de conservar 0s produtos.

Além disso, também busca-se comodidade, com estacionamento amplo e seguro,
corredores largos, variedade de produtos e bom atendimento, com funcionarios eficientes e
corteses (BRISOLA; CASTRO, 2005; MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004; BARCELLOS,
2002).

Ao se tratar das praticas promocionais, 0s estudos com consumidores de carne bovina
tém encontrado basicamente duas acdes dos varejistas que sdo apreciadas pelos consumidores.
A primeira se trata da promogdo de vendas, que esta relacionada com dias especiais, quando o
preco é menor, ofertas especiais, distribuicdo de brindes e outras promocdes que costumam
agradar os consumidores e influenciar positivamente o consumo de carne bovina (CURTIS et
al., 2008; NASCIMENTO, 2006; MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004). A segunda

ferramenta se trata da venda pessoal. Segundo Brisola e Castro (2005), muitos consumidores



64

gostam do atendimento personalizado que um agougue ou uma butique de carne, por exemplo,
proporcionam. Por meio desse tipo de atendimento é possivel receber um produto mais
especializado e ainda por cima receber orientacdes do atendente. Esse comportamento fica
mais evidente a partir do estudo de Barcellos (2002), onde a maioria das pessoas afirmou

buscar suas informagdes sobre carne bovina com 0s agougueiros.

Outra questdo muito importante € que muitos estudos tém demonstrado que 0s
consumidores de carne bovina percebem e reagem ao composto de marketing das lojas de
maneira diferente dependendo de suas caracteristicas sociodemogréficas e de seus habitos de
consumo. Exemplos disso podem ser vistos nos trabalhos de Souki, Antonialli e Pereira
(2004) e Souki et al. (2003). Nos modelos tedrico da decisdo de compra dos consumidores de
carne bovina, além dos atributos do local de compra e do produto, também foram
consideradas as caracteristicas do préprio consumidor, como sexo, idade, estado civil,
quantidade de filhos, renda familiar, escolaridade e tempo dedicado ao trabalho, encontrando

inclusive 2 clusters com comportamentos distintos.

Outra pesquisa realizada no Chile por Schnettler, Silva e Sepulveba (2009) com
consumidores de carne identificou a existéncia de trés segmentos. O primeiro, formado por
quase 50% da amostra, era a favor de que as embalagens trouxessem informacdes, como
alimentacdo dos animais e rastreabilidade; o segundo cluster, formado por 34,4% era
indiferente a essas informacgdes no rétulo da embalagem; e o terceiro cluster, 16,4% da

amostra, discordava que essas informacdes deveriam estar na embalagem.

A renda, a escolaridade, 0 sexo e 0 nimero de pessoas na familia também foram
determinantes para o comportamento dos consumidores de carne bovina em outros estudos
(BRISOLA; CASTRO, 2005; MONTINI, 2005, MAZZUCHETTI; BATALHA, 2004;
BARCELLOS, 2002). Em estudo realizado por Montini (2005), os principais atributos

declarados durante a compra foram diferentes para homens e mulheres.

Além das caracteristicas sociodemogréaficas, os habitos de consumo também fazem
com que as respostas a0 mix de marketing sejam diferentes para os consumidores. Algumas
das variaveis que mais aparecem nos estudos dessa area como relevantes para o0
comportamento sdo: a) local de compra: feiras, acougues, super/hipermercados, butiques de
carne, lojas de conveniéncia e mini-mercados; b) frequéncia semanal de consumo de carne

bovina; e c) os motivos que levam ao consumo: por gostar, aceitagdo familiar, motivos
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sociais, por habito, tradicdo, por status, por ser importante, por necessidade, por ser benéfico,
entre outros (BARCELLOS, 2007; BRISOLA; CASTRO, 2005; MAZZUCHETTI;
BATALHA, 2004; BARCELLOS, 2002; BECKER; BENNER; GLITSCH, 2000).

Dessa forma, percebe-se que nos Ultimos anos, 0 mercado da carne bovina tem se
tornado mais exigente e segmentado, sinalizando para os varejistas e demais agentes dos SAG
que, para ser bem sucedido hoje e no futuro, serd necessario dar cada vez mais atencao as

estratégias mercadologicas adotadas.
4.1.2 Sustentabilidade ambiental no SAG da bovinocultura de corte

Mesmo a sustentabilidade sendo um tema novo na agenda dos agentes produtivos do
SAG brasileiro é possivel identificar algumas acdes sendo realizadas em direcdo a isso. Um
exemplo é o Grupo de Trabalho da Pecuaria Sustentavel [GTPS] constituido em 2009 que
reline produtores, inddstria, varejo, servicos, associagdes, instituicdes financeiras e institutos
de pesquisa, com o objetivo de “debater e formular, de maneira transparente, principios,
padroes e praticas comuns a serem adotados pelo setor, que contribuam para o
desenvolvimento de uma pecuaria sustentavel, socialmente justa, ambientalmente correta, e

economicamente viavel” (GTPS, 2012).

O GTPS em seu plano de trabalho, fixou ainda 0 compromisso de desmatamento zero
e para isso pretende formular ferramentas e mecanismos de monitoramento e rastreamento,
critérios de compra, financiamento e producdo e incentivos econdmicos para os produtores

(GTPS, 2009). Além disso, definiu as seguintes linhas estratégicas:

a) Definir critérios socioambientais objetivos e auditaveis para toda cadeia de valor da

pecudria bovina;

b) Contribuir e participar do desenvolvimento de mecanismos de monitoramento do

desmatamento;

c) Atuar como interlocutor entre a cadeia de valor e os 6rgdos do governo para a

promocéo e desenvolvimento de politicas publicas;

d) Desenvolver mecanismos de incentivo econdmico para promocdo de praticas de

produc@o mais sustentaveis;
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f)

9)
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Sistematizar e disseminar boas praticas produtivas para cadeia de valor da pecuéria

bovina, de programas de recuperacao de areas degradadas e dos passivos ambientais;

Desenvolver projetos piloto de adequacdo de propriedades rurais as boas praticas

socioambientais;

Desenvolver mecanismos de medicdo de gases de efeito estufa com o objetivo de
reduzir emissdes e criar oportunidades de renda com a preservacdo das vegetacOes

nativas.

Independente do GTPS é possivel encontrar algumas préaticas de sustentabilidade nos

diferentes agentes do SAG. Por exemplo, tem crescido o nimero de produtores que buscam

uma certificacdo referente a boas praticas no campo, como por exemplo, a Rainforest Alliance

Certified (RAS) do Instituto de Manejo e Certificacdo Florestal e Agricola (Imaflora). Para

receber a certificagdo, a fazenda passa por uma auditoria que verifica aspectos trabalhistas,

sociais e ambientais baseada no cumprimento de requisitos acordados no ambito da RAS e

que pressupde a adesdo do produtor a alguns artigos da Convencdo da Organizacao

Internacional do Trabalho (OIT), além do respeito a legislacdo trabalhista brasileira. Segue

abaixo alguns desses requisitos:

a) A comprovacdo de que na fazenda ndo h& desmatamento, nem destruicdo de

ecossistemas de alto valor de conservacdo desde 2005;

b) A identificacdo individual dos animais por meio de chip ou mesmo brinco, tornando

c)

possivel o seu rastreamento desde 0 nascimento até o abate;

A permanéncia do animal na propriedade certificada por, pelo menos, seis meses. O

empreendimento deve comprovar vacinas e boa satde do animal;

d) A adocdo de medidas para reduzir a emissdo de gas metano, como a presenca de

f)

9)

arvores no pasto para capturar CO2 e medidas que facilitem a digestibilidade de

alimentos para reduzir emissoes;
Comprovacao de que ndo hé trabalho infantil;
Comprovacdo de que ndo hé trabalho forgado;

Comprovacao de que ndo ha discriminacdo de qualquer tipo;
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h) A inddstria [frigorifico, curtume e demais etapas da cadeia produtiva] também é
submetida a auditoria e deve comprovar que o produto embalado que sera enviado aos

fornecedores é aquele que foi avaliado em seu local de origem.

Outro exemplo de prética que pode ser adotada pelos produtores e o cuidado
nutricional com a alimentacdo dos animais. Acontece que durante o processo de fermentacao
ruminal ocorre a produgdo, dentre outros gases, de gas metano (CH4), que além do fator
ambiental, trata-se de um desperdicio de energia para o animal (BERNDT, 2010). Segundo o
autor, alguns fatores que afetam a produgdo do g&s metano séo: a) os nutricionais, como por
exemplo, quantidade de carboidratos, lipidios, etc; b) metabdlicos, englobando a taxa de
passagem da digesta; c) ambientais, abrangendo a temperatura e 0 manejo e; d) fisiolégicos,

como por exemplo, o tamanho do animal.

Com base em um levantamento de estudos realizado pelo autor, demonstrou-se que a
partir do aumento da qualidade da alimentacdo pode-se gerar uma menor produ¢do de metano
e um melhor desempenho animal. No caso da bovinocultura de corte, com a melhoria do
desempenho, sera possivel abater os animais mais cedo, diminuindo o ciclo produtivo, e por

consequéncia, a emissao total de metano.

Em relacdo a isso, estudo de Chizzotti et al. (2012) aponta justamente o aumento da
produtividade como melhor solugdo para a emissdo de gas metano pelos bovinos. Segundo 0s
autores, ao diminuir o tempo de abate, pode haver uma diminuicdo de até 53% na emissdo do
CHA4, o que traria ganhos ndo sé em termos de sustentabilidade ambiental mas também na
qualidade da carne.

Outra solucdo apontada no estudo de Morilhas, Scatena e Macedo (2009), se encontra
na gestdo das pastagens que, segundo o0s autores, engloba: a) gestdo da cobertura de
gramineas a fim de se garantir niveis adequados de capacidade de suporte dos animais e
fertilidade do solo; b) aumento da produtividade das pastagens, favorecendo a retencao de
carbono no solo por meio de técnicas de corre¢do nutricional e irriga¢do; c¢) controle de
queimadas; d) desenvolvimento e utilizagdo de linhagens de gramineas de raizes mais
profundas e o consdrcio com leguminosas para ampliar a absor¢do de carbono no solo e; ¢)

restauracdo de pastagens degradadas.

Além disso, segundo pesquisa conduzida por Balbino et al. (2012), a Integragdo

Lavoura-Pecudria-Floresta (iLPF) tem potencial para se tornar uma das principais estratégias
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de producao agropecudria sustentavel. Segundo os autores, a atual conjuntura tem colocado a
iLPF em destaque, com grande interesse pela sua adog¢ao por parte dos produtores rurais.
Além disso, ela ¢ considerada como uma das estratégias previstas no Plano Setorial de
Mitigacdo e de Adaptacdo as Mudancas climaticas Visando a consolidagdo de uma economia

de Baixa emissdo de carbono na Agricultura — Plano ABC.

Contudo, é importante destacar que ainda é preciso realizar estudos regionais sobre a
viabilidade dessa estratégia, uma vez que o Brasil tem regiGes com caracteristicas muito
distintas. Além da adequac¢do de mecanismos de politica publica, de modo que os produtores
rurais possam superar barreiras, como, por exemplo, a necessidade de investimento inicial
(BALBINO et al; 2012).

Ao conversar com alguns produtores de Mato Grosso do Sul, percebeu-se que 0S
mesmos tem cumprido a legislacdo e, em funcdo da sua ligagdo com a terra, 0S mesmos
mostram ter uma certa preocupacdo com a preservacdo ambiental e até buscam preservar,
mesmo que as vezes, em funcdo da falta de informacdo ou qualquer outro fator, ndo o facam

de maneira adequada.

A maioria disse que os frigorificos ndo estdo preocupados se os produtores tem
adotados praticas sustentaveis e ndo fazem nenhuma exigéncia em relagdo a isso. Um
produtor afirmou que um dos frigorificos com quem transaciona exige um comportamento
sustentavel de seus fornecedores, mas ndo paga um preco prémio por isso. Além disso, é
importante ressaltar que alguns produtores disseram haver pouco incentivo por parte do

goVerno para a preservacgao.

Em relacdo a industria transformadora, Santos e Barczsz (2010) ao analisarem as
praticas de sustentabilidade ambiental adotadas por alguns frigorificos exportadores de Mato
Grosso do Sul, estudaram a ocorréncia de sete indicadores, sendo estes: Tratamento de
afluentes, Reaproveitamento dos efluentes liquidos, Reaproveitamento dos residuos sélidos,
Projetos de reflorestamento, Fontes alternativas de energia, Cumprimento da legislacéo
ambiental e, Certificagcdo ISO 14000.

Em relacdo aos trés primeiros indicadores, todas as empresas estudadas afirmam
possuir um sistema de controle e tratamento de emissoes, efluentes e residuos, sendo atestada
a existéncia de lagoas de tratamento e o uso de tecnologias limpas em todas elas, resultado

semelhante ao encontrado por Rodrigues e Aguiar Junior (2004) em Goias. Um dos
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frigorificos possui um projeto de efluente zero, o qual por meio de parceria com fazendeiros
proximos a empresa, tem por objetivo a utilizagdo dos efluentes tratados na unidade industrial
para a atividade de fertirrigagao, utilizando, dessa forma, os nutrientes remanescentes para a
adubagdo do solo. Quanto aos residuos sélidos, algumas empresas possuem sistemas que
permitem a sua transformagdo em adubo, enquanto outras vendem esses residuos para

empresas especificas de reciclagem.

Em relagdo ao quarto indicador, dois dos frigorificos possuiam reflorestamento com
producdo propria da madeira necessaria e outro deles implantou um projeto de substitui¢ao da
madeira pelo bagago da cana, apresentando resultados positivos tanto na preservacdo
ambiental quanto na diminuicdo dos custos de producdo. As demais empresas compram

madeira de fornecedores credenciados e autorizados pelo IBAMA.

Ao se tratar da racionalizacdo de recursos, os autores identificaram a inexisténcia de
um sistema de controle do uso de agua ¢ o estabelecimento de metas para racionalizagao.
Situacdo parecida ocorre com a energia elétrica, apenas uma empresa afirmou estar

desenvolvendo um projeto buscando reduzir o consumo de recursos naturais.

Outro resultado interessante da pesquisa € que todas as empresas estudadas afirmaram
cumprir 100% da legislacdo vigente, seguindo os parametros do Conselho Nacional do Meio
Ambiente (CONAMA), e do Instituto de Meio Ambiente do Mato Grosso do Sul (IMASUL).
Contudo, nenhum dos frigorificos busca ir além da legislagdo, tanto ¢ que nenhum deles
possuia a ISO 14000, certificacao referente a formalizagdo de um sistema de gestdo ambiental

dentro da empresa.

Outro estudo demonstrou que os investimentos ambientais correspondem a menos de
5% dos custos de um frigorifico para mais de 80% dos casos, isso ocorre provavelmente em
funcdo de que para a maioria das empresas, 0s investimentos ambientais ndo contribuiram
para uma melhoria da imagem perante o consumidor, sendo um instrumento mercadoldgico
pouco eficaz. Além disso, ao se questionar os motivos que levaram a fazer esses
investimentos, a maioria dos frigorificos afirmou ter sido em funcdo da legislacdo
(RODRIGUES; AGUIAR JUNIOR, 2004).

Um exemplo de um grande agente é o caso da JBS, que Segundo informacdes do seu
site (JBS, 2012), tragou uma diretriz interna de somente comprar gado de produtores que ndo

facam parte das listas de quem pratica desmatamento, realizam trabalho escravo, estdo em
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unidades indigenas ou em unidades de conservacdo. A consulta a essas listas é feita em dois
momentos: 0 primeiro no momento da compra e o segundo quando 0s animais seguem para o
abate. Essas medidas foram tomadas com o objetivo de garantir a origem da sua matéria-

prima e, dessa forma, somar for¢as na busca do crescimento sustentavel na pecuaria.

Outro aspecto interessante foi a criagdo de um sistema que permite a consulta a
rastreabilidade por meio do proprio consumidor. Esse sistema da acesso a lista de
propriedades de origem dos animais e tem por objetivo garantir ao consumidor que a carne
que estd sendo consumida ndo vem de areas embargadas ou com praticas de trabalho escravo.
Para ter acesso ao sistema, 0 consumidor deve inserir o nimero do Servico de Inspecdo
Federal [SIF] e a data de producdo em um formulario presente no site da empresa (JBS,
2012).

Além disso, a empresa também lancou pela primeira vez um relatério de
sustentabilidade elaborado seguindo as diretrizes do Global Reporting Initiative [GRI],
deixando claro que é a primeira do setor a fazer isso. Essa acdo demonstra claramente a
importancia crescente da tematica da sustentabilidade no setor da carne bovina e o quanto
essas préaticas sustentaveis podem ser utilizadas cada vez mais como uma fonte de vantagem

competitiva.

Entre os agentes do setor de varejo da carne também é possivel identificar algumas
acOes sendo adotadas. Dentro do pacto pela sustentabilidade firmado pelo Walmart Brasil
existe o pacto pela pecuaria, no qual o Walmart se compromete a ndo participar do
financiamento, uso, distribuicdo, comercializagdo e consumo de produtos pecuarios que
tenham qualquer ilegalidade em sua cadeia, principalmente desmatamento e trabalho similar
ao escravo. Alguns quesitos desse pacto: a) sdo solicitadas aos fornecedores cépias das guias
de trénsito animal e anexadas as notas fiscais e identificacdo da fazenda de origem para
garantir a procedéncia do produto; b) sdo realizadas auditorias independentes para assegurar
que os produtos comercializados pelo Walmart ndo sdo procedentes de areas de devastacdo da

Amazonia.

Conforme estudo de Morilhas, Scatena e Macedo (2009), o Grupo Pédo de agucar faz
parte do Programa Tear, juntamente com organizacbes como o0 Instituto Ethos e Banco
Interamericano de Desenvolvimento, desenvolvendo o Programa de Produgdo de Carne de

Qualidade. Por meio do Programa Tear, a empresa assumiu papel de implementar medidas de
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responsabilidade socioambiental junto aos seus fornecedores de carne bovina, pequenos e
médios produtores. A empresa paga um preco prémio 15% acima do mercado aos produtores
participantes do programa e estes devem, entre outras coisas, utilizar somente insumos de
fornecedores cadastrados pela empresa, implantar um planejamento ambiental e possuir um

sistema informatizado de gestdo ¢ de rastreabilidade.

E finalmente, o Carrefour por meio de parceria com o Grupo Marfrig, uma das
maiores empresas globais de alimentos, vende a partir do segundo semestre de 2012 a
primeira linha de carne do mundo com o selo socioambiental RAS. Isso se tornou possivel em
funcéo da certificacdo obtida pelo Grupo Marfrig, a primeira inddstria de alimentos do setor
de proteina animal a rastrear o ciclo completo de producdo de carne bovina com o apoio da
Imaflora e da Rainforest Alliance. A expectativa do Carrefour é vender cerca de 10 toneladas
dessa carne por més, sendo ofertados dez tipos de cortes embalados a vacuo, entre 0s quais,
contrafilé, coxdo duro, coxdo mole, patinho, peito, acém e paleta.

Sendo assim, com base nos estudos apresentados e na conversa com alguns agentes do
SAG, percebe-se que ha muito ainda o que evoluir em termos de préaticas sustentaveis,
principalmente em relagdo a abandonar a postura reativa fazendo simplesmente o que a lei

estabelece e adotando uma mais pro-ativa.

Contudo, ja é possivel identificar algumas praticas sendo adotadas e movimentos de
agentes importantes, assim como o0s participantes do GTPS, visando uma mudanca no SAG,
sinalizando a possibilidade real de uma futura mudanca. Alinhado a isso, segue abaixo o
quadro 5 elaborada por demonstrando justamente a relacdo entre os agentes do SAG brasileiro

da bovinocultura de corte e a sustentabilidade.

Percepcao/demandas
- sd0 preocupados em consumir produtos de cadeias produtivas que
adotam praticas ambientais e sociais corretas
- consumidores consideram que o varejo tem que fazer sua parte
- Eu desejo “comer bem, seguro e com a consciéncia limpa”
- Bem-estar animal e seguranca alimentar
- GT de criagdo de animais sustentaveis

Consumidores e
ONGs

Consumo

Entendimento/resultados
- desenvolvimento de metodologias de contabilidade ambiental que
melhor retratam a realidade brasileira. Pegada ecolégica (ha per capita);
pegada de carbono (emissdes de gases de efeito estufa kg CO2-e/kg
produto)

InstituicGes de
pesquisa

Pesquisa
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- cobertura vegetal e fragmentacéo

- estudos comparativos da economia de alternativas de mitigagéo

- pesquisa de variedades mais produtivas de forragem

- pesquisa em sistemas de manuseio — integracdo fazenda/criacao

- investimentos em pesquisa do ciclo de carbono em solos brasileiros e
sistemas produtivos.

Distribuicéo

Varejo

Orientacdes

- suspender a compra de carnes de areas de desmatamento na Amazénia
- Programa de garantia de origem

- cumprir com o “pacto de criagdo de gado”

- assinatura do termo de compromisso especifico

- criacdo de selos (certificados)

- marcas de carne, com diferenciaces e valor adicionado.

Processamento

Frigorificos

Orientacdes
- projetos direcionados a cadeia produtiva
- programa para o procedimento de compra de gado
- investimentos em sustentabilidade
- ndo criar gado em areas de conservagdo ou terras indigenas
- suspender a compra de carne dessas areas
- observar as listas do ministério do trabalho e dados de
georreferenciamento, secretaria do meio ambiente e IBAMA.
- reutilizacéo de residuos de curtume como fertilizante do solo
- além da competicdo com outros paises por mercado, existe também a
competicao entre as cadeias nacionais e internacionais.

Producao

Produtores

Orientacdes
- mitigacdo de gases de efeito estufa através de: natural recuperagdo/
reforma de pastos degradados; melhoramentos genéticos;
confinamento; integracdo fazenda/criag&o.
- Aumento da capacidade do pasto; Aumento da biodiversidade do pasto;
melhoria da fertilidade e da permeabilidade do solo; reducdo dos niveis
de residuos; controle natural de pragas; conservacdo dos recursos
hidricos;
- Explorar linhas de financiando do BNDES em recuperacdo de
pastagem
- Desmistificar a pecuaria como vila no processo de degradagdo
ambiental;
- Educacdo: a difuséo de tais conceitos nas escolas
- Projeto Brahman Sustentavel
- Comercializacdo de créditos ambientais;
- Programa Boi Guardi&o.

Insumos

- Genética para a pecuaria sustentavel
- Insumos especificos para a pecudria organica

Regulagao

Governo

AcOes/diretrizes
- Alocar recursos para linhas de financiamento para projetos de
adequacao ambiental para a pecuéria
- Novo Cadigo Florestal
- SISBOV
- "Brazilian Beef": Destacar o sistema de criacdo em pastagem natural, a
eficacia dos controles sanitarios e os programas de exceléncia dos
matadouros;
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- Vantagens competitivas do Brasil em sustentabilidade: grande
disponibilidade de terra, 4gua e energia solar; for¢a de trabalho barata;
boa oferta de insumos; acesso a tecnologias de producdo; clima
diversificado; adaptacdo da raca zebu para os trépicos; e vocagdo para
criadores

Quadro 5: Sustentabilidade e os agentes do SAG
Fonte: Gianezini et al. (2011, p. 6).

A partir do proximo topico, com base principalmente nas entrevistas realizadas com os
agentes, serdo discutidos os principais drivers para a sustentabilidade identificados no SAG

com base no modelo proposto por Mann et al. (2010) representado na Figura 4.
4.1.3 Principais drivers para a sustentabilidade ambiental no SAG

Em relacdo ao Meio ambiente, percebeu-se que esse é um importante fator motivador
de boas praticas para os produtores rurais. Esses agentes, em funcdo de sua atividade
produtiva, se sentem, de certa forma, ligados a terra, tem interesse em cultiva-la e buscam
preserva-la. Essa inclinagdo por parte dos produtores deveria ser melhor trabalhada pelas
associacOes e por politicas publicas de maneira a instrui-los das melhores préaticas a serem
adotadas. Muitas vezes, alguns produtores tem feito coisas prejudiciais a0 meio ambiente
puramente por falta de informacdo. Poderia se ter muitos ganhos se houvesse mais

investimento em treinamento e capacitacdo para esses produtores.

Em relacdo ao Driver Meio Ambiente para os frigorificos e varejo, percebeu-se que,
como varios estudos tem demonstrado, trata-se muito mais de uma questdo pessoal do lider da
organizacdo do que propriamente uma caracteristica do setor. Um exemplo disso, é um dono
de supermercado entrevistado que por achar importante se preocupar com as questdes de
sustentabilidade ambiental, tem implantado varios pequenos projetos em suas lojas, que vao
desde o oferecimento de sacolas retornaveis de graca, até programas de incentivo a economia
de energia elétrica pelos funcionarios em suas casas, premiando aqueles que conseguissem

diminuir seu consumo.

Em relacdo ao Driver Processos internos, percebe-se que para todos os agentes
entrevistados, uma maior sustentabilidade acabou sendo um resultado indireto da melhoria
dos processos produtivos. Isso ficou muito claro com os produtores rurais, todos
demonstraram em seus discursos uma grande preocupacdo com a produtividade e

principalmente com o aumento da produtividade, sendo que, ao implementarem processos
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produtivos mais eficientes, aliado ao ganho de produtividade também houve um ganho em

termos de sustentabilidade ambiental.

Em se tratando do Driver Ambiente Social, relacionado aos muitos stakeholders que
influenciam direta ou indiretamente o desempenho dos agentes, percebe-se que houve uma
variacdo no peso dado a esse fator, sendo mais evidentes para uns do que para outros. De
maneira geral, foi possivel constatar que a visdo dos entrevistados sobre a temaética se
aproxima da visdo da sociedade massificada, ou seja, a sustentabilidade ambiental €
importante, tem estado na midia, mas ndo se tem um conhecimento muito aprofundado ou

critico sobre o assunto.

Sendo assim, 0s entrevistados até sentem de certa forma uma pressdo da sociedade
como um todo, mas nada muito impactante para os mesmos. Uma informacdo muito
importante é que quando perguntado entre os agentes de diferentes elos da cadeia se durante
as transacOes era cobrado por algum agente um comportamento ambientalmente sustentavel,
todos falaram que isso ndo ocorre, ou seja, dentro da cadeia produtiva, ndo ha uma pressédo
dos fornecedores/consumidores em termos do atributo sustentabilidade ambiental em seus

insumos.

Em relacdo ao fator Consumidor, os resultados foram muito interessantes, uma vez
que, apesar dos estudos recentes mostrarem um aumento da preocupagdo com questdes de
sustentabilidade por parte dos consumidores, esse foi um dos drivers de menor relevancia para
0s agentes. Ao questionar os produtores, alguns disseram acreditar que os consumidores se
preocupam com esse tema e que isso influencia no consumo, contudo a maioria acredita que a
maior preocupacdo do consumidor esta relacionada a qualidade ou preco da carne a ser
consumida. Além disso, ficou bastante claro que os produtores enxergam como seu principal
consumidor o frigorifico e, como foi dito anteriormente, a maioria deles ndo exige praticas

sustentaveis de seus fornecedores.

Ao conversar com 0s varejistas, as opinides foram semelhantes: por mais que 0s
consumidores de classes sociais mais abastadas tenham uma preocupagdo ambiental e
transmitam isso para O Seu consumo, 0s principais atributos na compra da carne sdo a
qualidade [sabor, maciez, etc] e entre 0s menos ricos, preco. Mesmo o proprietario do varejo
[Casa de carne] com clientela de maior poder aquisitivo, e que declarou ter praticas

sustentaveis garantidas por uma certificacdo de origem da carne, demonstrou que na verdade
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essas praticas sdo decorrentes da busca por um produto de qualidade superior e que é

justamente isso que 0s seus consumidores querem.

O desempenho financeiro também se mostrou um driver importante, principalmente
por demonstrar que as praticas sustentaveis também podem trazer retornos financeiros. Dessa
forma, percebe-se que esse fator funciona mais como uma maneira de atestar as praticas
responsaveis do que como um motivador para a sua adocdo. Um exemplo disso foi um
frigorifico entrevistado que passou a vender um residuo da sua producdo que antes era
descartado de maneira inadequada, e tem um alto lucro com isso, causando assim um ganho

ambiental e a0 mesmo tempo financeiro para a empresa.

E finalmente, o Driver Legislacdo foi deixado por Gltimo por ser justamente o
principal motivador das praticas sustentaveis ao longo de toda a cadeia. A grande maioria
afirmou ndo fazer nada que vai além do estipulado por legislacdo e varias praticas que
atualmente foram citadas como trazendo retornos financeiros ou de produtividade foram

implantadas em funcéo de legislacBes que surgiram.

4.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE CARNE
4.2.1 Perfil da amostra

Primeiramente, € interessante conhecer a amostra estudada, sendo assim, segue abaixo

a Tabela 1 com os dados socioecondmicos dos respondentes.

Tabela 1: Perfil da amostra

Variavel Dimensao Classe D/E Classe C Classe A/B
Sexo Masculino 25,00% 30,30% 44,55%
Feminino 75,00% 69,70% 55,45%
Idade De 18 a 24 anos 8,00% 12,12% 6,93%
De 25 a 34 anos 20,00% 25,25% 21,78%
De 35 a 44 anos 17,00% 18,18% 16,83%
De 45 a 59 anos 34,00% 30,30% 26,73%
60 anos ou mais 21,00% 14,14% 27,72%
Escolaridade  Fundamental incompleto 59,00% 26,26% 1,98%
Fundamental completo 37,00% 53,54% 14,85%
Médio 4,00% 18,18% 35,64%

Superior 0,00% 2,02% 47,52%
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Frequéncia de Menos de 1 vez por més 2,00% 2,02% 0,99%
consumo de Entre 1-3 vezes por més 11,00% 5,05% 3,96%
carne Entre 1-2 vezes por semana 20,00% 7,07% 8,91%
Entre 3-4 vezes por semana 13,00% 17,17% 26,73%
Entre 5-6 vezes por semana 16,00% 23,23% 15,84%
Mais de 6 vezes por semana 38,00% 45,45% 43,56%
Local de Supermercado ou hipermercado 82,00% 79,80% 70,30%
Compra Acougue ou casa de carnes 9,00% 15,15% 23,76%
Outros 9,00% 5,05% 5,94%

Fonte: Elaborada pelo autor

Percebe-se que a proporcdo de mulheres € superior ao de homens entrevistados no
presente estudo, o que se deve ao fato de que as mulheres ainda s&o as principais responsaveis
pela compra de alimentos de sua familia, conforme revelam Bezerra, Bezerra, Vieira, Baliero
e Viana (2011), Moura, Silva e Batalha (2006) e Andreuccetti, Ferreira e Tavares (2005).

Em relacdo a idade dos entrevistados, percebe-se que a maioria esta na faixa entre 45 e
59 anos de idade e ndo ha muita diferenca entre as classe sociais. Contudo, ao se analisar a
distribuicdo do nivel de escolaridade entre as classe, nota-se uma relacdo altamente
significativa entre essas duas varidveis; enquanto 59% da classe D/E tem até o ensino
fundamental, 47,52% da classe A/B possui 0 ensino superior, ou seja, hd uma relacdo positiva

entre escolaridade e renda.

Em se tratando da frequéncia de consumo de carne bovina, ndo ha diferenca entre os
habitos das classe C e A/B, sendo que a maior parcela de ambas consome mais de 5 vezes na
semana. Ja a classe D/E tem um consumo menor, com 33% consumindo até 2 vezes por
semana. Isso pode estar ligado ao preco da carne, estudos com consumidores de baixa renda

mostram que o consumo de alguns alimentos seria maior se este possui-se um pre¢o menor.

E finalmente, ao olhar o local de compra da carne, percebe-se que como apontado em
outros estudos, os super/hipermercados concentram o maior consumo, contudo o numero de
pessoas que compra em agougues e casas de carne é maior entre os respondentes de maior
poder aquisitivo. Isso se da em funcdo de que pessoas de maior renda atribuem mais peso para
atributos intangiveis do produto, como por exemplo, a marca ou o atendimento do que os de
baixa renda e, dessa forma, acabam consumindo mais em casas de carne e lojas do tipo, onde

terdo um produto ou servico diferenciado.
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Tabela 2: Comportamento de compra

Afirmativas Classe D/E | Classe C | Classe A/B | p-valor
07_— E_u me preocupo com o be_m estar dos 3,884 4,05ab 417b 0,015
animais na producdo de carne bovina
08- Vale a pena pagar mais por uma carne 3,554 3.62a 3,542 0,831
com marca
09- Quando compro carne bovina, procuro
saber se a mesma é certificada, se tem o selo 3,57a 3,62a 3,74a 0,508
do governo.
10- Quando compro carne bovina, procuro
saber se a mesma possui garantia glg origem, 3.38a 3.57a 3.58a 0,334
ou seja, se hd o nome do frigorifico ou a
marca na embalagem.

Fonte: Elaborada pelo autor

Em relacdo ao comportamento de compra, o p-valor das analises realizadas na tabela 2
demonstra que para a maioria das afirmativas propostas ndo houve diferenca entre as classes,
sendo que a preocupacdo com o bem estar dos animais € menor entre 0os consumidores da

classe C/E em comparacdo com a A/B.

Outros estudos (VARGAS; SZNITOWSKI, 2010; INGLIS; BALL; CRAWFORD,
2009; SOUSA et al, 2006; NOVAES, 2006) revelam que consumidores de maior poder
aquisitivo e maior nivel de instrucdo estdo mais preocupados com a qualidade dos produtos,
valores nutricionais, questbes relativas a saude e qualidade de vida. Estudos com
consumidores de classes alta e média alta (QUEVEDO-SILVA; FOSCACHES; LIMA-
FILHO, 2010; STEFANO; CAPOVAL NETO; GODOY, 2008) mostram que estes também

se preocupam com questdes ambientais.

4.2.2 Analise dos construtos

A fim de verificar a confiabilidade de cada construto estudado, foram elaboradas
primeiramente matrizes de correlagdo com os itens da escala de cada construto. A consciéncia
ambiental era composta inicialmente por sete itens, contudo a partir dos resultados da matriz
de correlagdo, percebeu-se as varidveis CA2 e CA5 apresentaram relagdes nédo significativas
com as demais e por tanto, a fim de aumentar a confiabilidade das variaveis latentes, estas

foram excluidas da analise.

Sendo assim, foi entdo realizada uma anélise fatorial confirmatéria [CFA] com as

cinco variaveis restantes do constructo [Figura 8]. Constatou-se com esta analise que todos 0s
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parametros foram significativos a um nivel de 1% de significancia e os indices GFI = 0,979,
AGFI = 0,936, CFI = 0,913 e RMSEA = 0,086 de ajustamento do modelo foram todos

adequados conforme a teoria (HAIR et al. 2009), demonstrando que o modelo esta adequado.

Consciéncia
ambiental

CA3 CA4 CAB CA7
1 1 i 1 1
24 81 .38 98 37

Figura 8: CFA do construto consciéncia ambiental
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisar as notas atribuidas as variaveis do construto, percebe-se que as de menor
peso para os consumidores estudados, sendo consideradas irrelevantes, foram as relacionadas
ao limite do planeta [CA3 e CAG6], ou seja, para os respondentes ndo estd muito clara a ideia
de que o planeta possui um limite de uso de seus recursos e tdo pouco que este limite esteja
sendo alcangado. Os consumidores acreditam que as pessoas afetam o equilibrio do planeta
[CAT] e, principalmente, que estdo abusando do meio ambiente devendo respeitd-lo mais
[CAle CA4].

Em relacdo a Consciéncia ambiental de maneira geral, os consumidores de carne
bovina estudados aqui atribuiram uma nota média de 3,9, indicando que ha um nivel razoavel
de consciéncia ambiental na populacio estudada. E interessante notar que mesmo toda a
amostra atribuindo uma nota média préxima de 4, foi possivel identificar uma relacdo positiva
estatisticamente significativa entre o nivel de consciéncia ambiental e a escolaridade e a renda
dos respondentes. Esse comportamento pode estar relacionado a maior preocupacdo dos mais
escolarizados com o meio ambiente, bem como com seu nivel de informacdo sobre as

questbes ambientais (Darolt, 2001).

O construto Atitude em relacdo ao consumo sustentavel era composto inicialmente por
nove itens e, a partir dos resultados da matriz de correlagdo, assim como na analise anterior
foi necessario excluir as variaveis AT1 e AT4 por também apresentaram relagdes néo

significativas com as demais afirmativas da escala.
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Dessa forma, foi realizada outra CFA com as sete varidveis restantes desse constructo
como se pode ver na Figura 9. Todos os parametros foram significativos a um nivel de 1% de
significancia e os indices GFI = 0,974, AGFI = 0,949, CFl = 0,947 e RMSEA = 0,057

também foram todos adequados, demonstrando assim que este modelo também é adequado.

Atitude em
relacdo ao
consumo
sustentavel

ATS

AT1 AT3 ATS AT6 AT7 ATS

Figura 9: CFA do construto Atitude em relagdo ao consumo sustentavel
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisar as notas atribuidas as variaveis do construto, percebe-se que as de menor
peso para 0s consumidores, sendo consideradas irrelevantes, foram as relacionadas ao
consumo de material reciclado [AT3 e AT7], ou seja, 0s respondentes ndo possuem uma
atitude muito favoravel ao consumo desse tipo de material. Todas as demais variaveis
apresentaram notas médias préximas de 4, indicando que, por mais que 0s consumidores de
carne bovina estudados ndo apresentem uma atitude muito forte em relacdo ao tema, existe

pelo menos uma atitude positiva por parte dos mesmos.

Analisando a Atitude dos consumidores de maneira geral, foi possivel identificar que
0s consumidores estudados atribuiram uma nota média de 3,8, demonstrando que h& uma
atitude positiva em relacdo a esse tipo de consumo. Além disso, houve uma relacdo
significativa apenas entre esse construto e a renda dos entrevistados, sendo que para 0s
pertencentes a Classe D/E, a nota média atribuida demonstra uma certa indiferenga,

possivelmente em funcdo do usual preco superior desse tipo de produto.

E, finalmente, a Intencdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel, com
base na matriz de correlacdo, diferentemente dos construtos anteriores, manteve suas quatro
variaveis iniciais. A partir da CFA realizada [Figura 10], constatou-se mais uma vez que todos

0s parametros foram significativos a um nivel de 1% de significancia e os indices GFI =
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0,992, AGFI = 0,959, CFI = 0,995 e RMSEA = 0,074 também foram todos aceitaveis,

demonstrando assim que este modelo também ¢é adequado para a andlise.

Intencédo de
compra de
carne bovina
ambientalmente
sustentavel

IC1 IC2 IC3 Cl4

Figura 10: CFA do construto Intengdo comportamental
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisar as notas atribuidas as variaveis do construto, percebe-se que todas
receberam notas referentes a uma indiferenca para os consumidores, variando entre 3,1 e 3,5.
Sendo interessante que 0S mesmos nao apresentam uma inten¢do de consumo nem mesmo
qguando ndo foi trabalhada a questdo do preco dessa carne ambientalmente sustentavel. Uma
pesquisa conduzida por Vanhonacker et al. (2013), tem um resultado que complementa bem
0 encontrado aqui; 0s autores identificaram que entre os consumidores entrevistados a
predisposicdo a consumir carnes com atributos de sustentabilidade é maior do que a
predisposicdo a pagar por essas carnes, ou seja, 0 consumidor até quer consumir, mas nem

sempre esta disposto a pagar por isso.

Contudo ao analisar esse construto em relacdo a renda e escolaridade dos entrevistados
[Tabela 3], ¢é interessante notar que héa relagdo significativa entre as variaveis e, mais do que
isso, para os entrevistados de nivel superior e classe A/B a resposta deixa de ser relativa a
uma indiferenca em relacdo ao produto e passa a sinalizar uma intencdo de consumir esse tipo
de carne, demonstrando mais uma vez a possiblidade da formacdo de um segmento especifico
para este tipo de produto e que alta renda e escolaridade sdo caracteristicas do consumidor que

se preocupa com as questdes ambientais.

Estudo de Verain et al. (2012) com o objetivo de analisar 0s artigos cujo propdésito era
identificar segmentos de consumidores de comida sustentavel, encontrou diversos trabalhos

gue demonstram que essa segmentacéo é possivel em varios paises e inclusive, demonstra que
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por mais que varidveis comportamentais sejam fundamentais para melhor entender o

comportamento de compra desse tipo de consumidor, variaveis como escolaridade e renda ndo

podem ser deixadas de lado nesse tipo de estudo.

Tabela 3: Notas da Intengdo comportamental em relacdo a Escolaridade e Classe social.

Escolaridade Primario Fundamental Médio Superior p=valor
3,06 3,25° 3,74 3,71° 0,000
Renda ) Classe D/E Classe C Classe A/B -
3,05 3,41° 3,63° 0,000

a, b na mesma linha indicam notas estatisticamente iguais

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3 Analise do modelo proposto

Dessa forma, apds a validagdo dos construtos foi realizada a analise das estruturas de

relagBes causais entre as variaveis da pesquisa conforme o modelo proposto [Figura 11].

Como pode se ver na Tabela 4, todos os parametros estimados foram significativos a um nivel

de 1% de significancia.

Tabela 4: Estimativas do modelo estrutural proposto

Estimativa
Variaveis Endbgenas Variaveis Exdgenas Padronizada | SE CR | P-VALOR
Consciéncia Ambiental Renda 0,137 0,029 | 11,43 0,000
Consciéncia Ambiental Escolaridade 0,188 0,032 | 11,21 0,000
Atitude Consciéncia Ambiental 0,536 0,034 | 10,99 0,000
Intencdo de compra Atitude 0,216 0,035 | 10,89 0,000
Intencdo de compra Consciéncia Ambiental 0,273 0,029 | 11,43 0,000
CA1l Consciéncia Ambiental 0,563 0,033 | 4,95 0,000
CA3 Consciéncia Ambiental 0,481 0,051 | 4,64 0,000
CA4 Consciéncia Ambiental 0,563 0,047 | 4,95 0,000
CAb6 Consciéncia Ambiental 0,301 0,044 | 3,54 0,000
CA7 Consciéncia Ambiental 0,42 0,033 | 4,33 0,000
AT1 Atitude 0,458 0,052 | 4,59 0,000
AT3 Atitude 0,369 0,062 | 4,08 0,000
AT5 Atitude 0,454 0,048 | 4,53 0,000
AT6 Atitude 0,516 0,059 | 4,77 0,000
AT7 Atitude 0,299 0,057 | 3,59 0,000
ATS8 Atitude 0,594 0,068 | 5,01 0,000
AT9 Atitude 0,698 0,073 | 5,25 0,000
IC1 Intencdo de compra 0,809 0,029 | 11,43 0,000
IC2 Intengéo de compra 0,826 0,032 | 11,21 0,000
IC3 Intencdo de compra 0,805 0,034 | 10,99 0,000
IC4 Intengéo de compra 0,789 0,035 | 10,89 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ao analisar os parametros encontrados na andlise percebe-se que a escolaridade é
altamente relacionada com a renda dos consumidores, o que, como ja foi dito anteriormente,
vai ao encontro com diversos estudos de comportamento de consumo. Além disso, essas duas
variaveis exercem influéncia sobre o nivel de consciéncia ambiental dos respondentes, sendo

importante destacar que o efeito causado pela escolaridade foi maior.

Esse resultado é importante uma vez que, em funcéo da alta correlacdo que ha entre
renda e escolaridade, muito tem se discutido sobre o papel dessas duas variaveis para 0s
habitos de consumo, e principalmente em relacdo a qual das duas exerceria maior influéncia
ou seria mais determinante para o comportamento dos consumidores. Sendo assim ao analisar
ambas simultaneamente no modelo testado e encontrar maior influéncia da escolaridade,

contribui-se significativamente para este debate.

O nivel de consciéncia ambiental influenciou a intencdo de compra de carne
sustentavel direta e indiretamente, sendo mediada pela atitude dos consumidores. O beta de
0,54 indica uma forte relacdo entre consciéncia e atitude, demonstrando a importancia desse
construto para 0 modelo e para uma posterior mudanca de atitude e de comportamento dos
consumidores. Esse resultado vai ao encontro com estudo realizado por Afonso (2010) onde
foi determinado que os consumidores que possuiam uma consciéncia ecoldgica elevada

apresentaram uma intencdo meédia de compra de produtos verdes mais elevada que os demais.

A atitude influenciou positivamente a intencdo de compra, ou seja, consumidores que
possuem uma atitude positiva em relacdo ao consumo sustentavel, independente do tipo de
produto, sd0 mais propensos a ter uma intencdo de consumir carnes com o atributo de
sustentabilidade ambiental. Esse resultado € importante e, de maneira semelhante aos estudos
de Natali (2012) e Bedante (2004), confirma a teoria exemplificando a importancia dessa

variavel para os estudos de comportamento do consumidor.

Em pesquisa realizada por Vermeir e Verbeke (2008), também foi encontrado um
resultado semelhante aos anteriormente citados. Os autores, ao estudar o consumo de comidas
sustentaveis por parte de jovens adultos na Bélgica, com base na Teoria do comportamento
planejado, realizaram uma pesquisa com 456 pessoas utilizando um questionario estruturado e
identificaram em seu modelo de regressdo stepwize que a atitude foi um dos fatores capazes

de explicar a variancia da intencdo de consumir alimentos sustentaveis.
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Figura 11: Andlise do Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, 0 modelo proposto também foi considerado adequado segundo as medidas
de ajustamento vistas na tabela 5. Segundo Hair et al. (2009), para 0 modelo ser adequado ele
deve apresentar mais de 1 grau de liberdade e a razdo entre o valor do Qui-quadrado e os
graus de liberdade deve ser menor do que 5, 0 Goodness of Fit Index [GFI], outra medida de
ajuste absoluto, € um nimero que varia de 0 a 1, sendo adequados valores acima de 0,9.
Dentre as medidas de ajuste comparativo, foram utilizados o Comprative Fit Index [CFI] e 0
Tucker Lewis Index [TLI], também variando de 0 a 1, sendo esperados valores acima de 0,9. E
finalmente, foi utilizado como indice de ajuste parcimonioso o Root Mean Square error of

Aproximation [RMSEA], sendo adequados valores abaixo de 0,09.

Tabela 5: indices de ajustamento do modelo proposto.

indices Resul_tado Resultado
obtido Esperado
Qui-quadrado X2 246,4
Medidas de Ajuste Graus de Liberdade [DF] 133 >1 OK
Absoluto X2/DF 1,85 <5 OK
GFI 0,916 >0,9 OK
Medidas de Ajuste CFlI 0,919 >0,9 OK
Comparativo TLI 0,906 >0,9 OK
Medidas de Ajuste RMSEA 0,053 < 0,09 OK
Parcimonioso
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Fonte: Elaborado pelo autor

Para testar o efeito moderador das varidveis Escolaridade e Renda nas relagdes causais
encontradas no modelo, foi realizada uma andlise de grupos multiplos. Esse tipo de analise foi

escolhido justamente por permitir uma comparacao inter-grupos.

Feita a analise, foi possivel identificar um efeito moderador apenas da variavel
Escolaridade, sendo que, conforme o nivel de instrucdo dos respondentes aumenta, menor é o
impacto da consciéncia ambiental sobre a atitude e maior o impacto da atitude sobre a

intencdo de compra.

Sendo assim, com base nos resultados apresentados acima foi rejeitada apenas a
Hipdtese 5b [Quadro 6]. Ou seja, foi possivel comprovar que a consciéncia ambiental
influencia positivamente na intencdo de compra de maneira direta e indireta; a consciéncia
ambiental também influencia a atitude em relacdo ao consumo sustentavel; a atitude afeta a
intencdo de compra; a renda influencia positivamente a consciéncia ambiental e; a
escolaridade dos consumidores afeta o seu nivel de consciéncia ambiental e modera a relacao

entre consciéncia, atitude e intencdo de compra.

Hipobteses Resultado

H1 A consciéncia ambiental de uma pessoa impacta positivamente na sua atitude Aceita

em relagdo ao consumo sustentavel.

Atitude em relacdo ao consumo sustentavel impacta positivamente na intengdo .
H2 : . , Aceita

de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

A consciéncia ambiental de uma pessoa impacta positivamente na sua intengédo .
H3 . . ; Aceita

de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

O nivel de consciéncia ambiental do consumidor e influenciado positivamente .
H4a Aceita

pelo seu nivel de escolaridade.

O nivel de escolaridade dos consumidores tem um efeito moderador sobre a
H4b | relacdo entre consciéncia ambiental, atitude em relagdo ao consumo sustentavel Aceita
e intengdo de compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

O nivel de consciéncia ambiental do consumidor e influenciado positivamente

Hb5a .
pelo sua classe social.

Aceita

A classe social dos consumidores tem um efeito moderador sobre a relagdo entre
H5b | consciéncia ambiental, atitude em relagdo ao consumo sustentavel e intengdo de | Rejeitada
compra de carne bovina ambientalmente sustentavel.

Quadro 6: Hipoteses estudadas
Fonte: Elaborado pelo autor

Apesar do modelo ser significativo, possuir indices de ajustamento adequados e ser
capaz de responder as hipdteses propostas, os parametros referentes as relacbes causais nao
apresentaram valores muito altos, sendo assim, buscando estimar valores mais altos, serdo

realizadas analises fatoriais exploratérias com os construtos Consciéncia ambiental e Atitude
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em relagdo ao consumo sustentavel a fim de se testar a uni/multidimensionalidade das escalas

dos construtos.
4.2.4 Andlise fatorial exploratoria

Em relagdo ao construto consciéncia ambiental, ao realizar a anlise fatorial
exploratoria, com base nos critérios da Raiz latente juntamente com o teste Scree (HAIR et
al., 2009), os resultados preliminares sugeriram que o nimero de fatores deveria ser dois
[Tabela 6]. Contudo, durante a analise as variaveis CA2, CA5 e CA7 tiveram que ser retiradas

da andlise por apresentar comunalidades baixas.

O primeiro fator foi nomeado como “Equilibrio com o meio ambiente”, ¢ formado
pelas varidaveis CAl e CA4 e representa justamente a relacdo entre o0 homem e meio ambiente
e como deveria ser esta relagdo. O segundo fator “Limites do meio ambiente” ¢ formado pelas
variaveis CA3 e CAG e se refere ao limite do planeta em fornecer recursos para a humanidade.
Em funcdo dos dois fatores serem formados por duas variaveis, foi possivel valida-los por

meio do coeficiente de correlacdo de Pearson, sendo ambos significativos.

Tabela 6: Cargas fatoriais dos construtos referentes a Consciéncia ambiental

Variavel F1 - Equilibrio com 0 meio ambiente F2 - Limites do meio ambiente
CAl 0,828 0,098
CA4 0,810 0,108
CA3 0,324 0,632
CA6 -0,045 0,882

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao construto atitude em relacdo ao consumo sustentavel, ao realizar a analise
fatorial exploratéria, com base nos critérios da Raiz latente juntamente com o teste Scree
(HAIR et al., 2009), os resultados preliminares sugeriram também que o numero de fatores
deveria ser dois [Tabela 7]. Durante a analise as variaveis AT1, AT2, AT4 e AT5 tiveram que
ser retiradas da analise por apresentar comunalidades baixas ou cargas fatoriais altas em mais

de um fator.

O primeiro fator foi nomeado como “Preservagdo”, ¢ formado pelas variaveis AT6, ATS8
e AT9 e representa a atitude em relagcdo a um consumo que Se preocupa com a preservagao
dos recursos naturais do planeta. Para validar este construto foi utilizado o Alfa de Cronbach,
0 qual apresentou valor superior a 0,80, como recomendado por Hair et al. (2009). O segundo

fator “Reciclados” ¢ formado pelas variaveis AT3 e AT7 e se refere a atitude em relacéo ao
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consumo de produtos reciclados. Este fator foi validado por meio do coeficiente de correlagdo

de Pearson, sendo este significativo a um nivel de 1% de significancia.

Tabela 7: Cargas fatoriais dos construtos referentes a Consciéncia ambiental

Variavel F3 - Preservagao F2 — Reciclados
AT6 0,622 0,303
AT8 0,704 0,348
AT9 0,765 0,265
AT3 0,543 -0,589
AT7 0,489 -0,654

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.5 Analise do modelo reespecificado

Dessa forma, com base nos fatores encontrados foi testado o0 modelo reespecificado de

relagces causais ambiente-consumo, o aqui proposto Modelo de Consciéncia Ambiental para

0 consumo (Modelo AC) [Figura 12]. Como pode se ver na Tabela 8, todos os parametros

estimados foram significativos a um nivel de pelo menos 5% de significancia.

Tabela 8: Estimativas do modelo estrutural reespecificado

Estimativa
Variaveis Enddgenas Variaveis Exdgenas Padronizada SE CR | P-VALOR

Consciéncia Ambiental | Renda 0,141 0,088 | 1,96 0,049
Consciéncia Ambiental Escolaridade 0,223 0,102 | 2,09 0,036
Consciéncia Ambiental | Limites 0,532 0,062 | 14,73 0,000
Consciéncia Ambiental Equilibrio 0,124 0,102 | 2,09 0,036
Atitude Consciéncia Ambiental 0,789 0,062 | 14,73 0,000
Atitude Reciclados 0,241 0,067 | 7,22 0,000
Atitude Preservagao 0,089 0,088 | 1,96 0,049
Intencdo de compra Atitude 0,613 0,067 | 7,22 0,000
Intencdo de compra Consciéncia Ambiental 0,189 0,088 | 1,96 0,049
CAl Equilibrio 0,396 0,067 | 7,22 0,000
CA3 Limites 0,734 0,101 | 11,99 0,000
CA4 Equilibrio 1,000 - - -

CAb6 Limites 1,000 - - -

AT3 Reciclados 1,000 - - -

AT6 Preservacao 1,000 - - -

AT7 Reciclados 0,634 0,062 | 14,73 0,000
AT8 Preservacao 0,582 0,062 | 14,73 0,000
AT9 Preservacdo 0,612 0,088 9,48 0,000
IC1 Intencdo de compra 0,766 0,055 | 15,38 0,000
IC2 Intencdo de compra 0,826 0,055 | 17,08 0,000
IC3 Intencdo de compra 1,000 - - -

IC4 Intencdo de compra 0,785 0,063 | 15,62 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ao se analisar os parametros percebe-se que utilizar construtos multidimensionais
realmente aumentou o poder explicativo do modelo. A influéncia da consciéncia ambiental
sobre a atitude dos consumidores aumentou de 0,54 para 0,79 e da primeira sobre a intencao
de compra foi de 0,27 para 0,19, ou seja, a consciéncia afeta a intencdo de compra de maneira
mais forte sendo mediada pelas atitudes do que de maneira direta.

A relacdo entre atitude e intencdo de compra também tece um aumento significativo
entre os dois modelos, foi de 0,22 para 0,61, quase triplicando o valor do beta. Dessa forma,
mais uma vez percebe-se que a atitude influenciou positivamente a intengdo de compra, como
sugere a Teoria do Comportamento Planejado e mais do que isso, analisar 0s construtos de
maneira multidimensional permite entender esses construtos de maneira mais completa e

fortalece a relacdo entre as variaveis latentes estudadas aqui.

QD @
[ATe | [AT8 | [AT9 |
72 5 61 60 63

o
@ @
09 24
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ESCOLARIDADE ao consumo
sustentavel i
7 IC1
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RENDA @ Intencdo de
compra de carne 34

sustentavel IC3

Consciéncia i
ambiental
A2 52
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Figura 12: Modelo de Consciéncia Ambiental para o consumo (Modelo AC)
Fonte: Elaborado pelo autor

Contudo, apesar da maioria dos indices ter ficado bem préximo dos valores esperados,
ficaram aquém do esperado [Tabela 9], demonstrando que, apesar das relagdes causais mais
fortes encontradas neste modelo reespecificado, é preciso ter cautela com os resultados deste

modelo em fungdo do mesmo néo ter apresentado bons indices de ajustamento.



Tabela 9: indices de ajustamento do modelo reespecificado.
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indices Resul_tado Resultado
obtido Esperado
Qui-quadrado X2 3945

Medidas de Ajuste Graus de Liberdade [DF] 103 >1 OK
Absoluto X?/DF 3,83 <5 OK
GFlI 0,859 >0,9 NAO
Medidas de Ajuste CFI 0,765 >0,9 NAO
Comparativo TLI 0,760 >0,9 NAO
Medidas de Ajuste RMSEA 0,097 < 0,09 NAO

Parcimonioso

Fonte: Elaborado pelo autor
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo tem como objetivo apresentar de forma sintética os principais resultados
obtidos nesse estudo, apresentando as conclusdes, contribuicdes, limitacGes e direcionamento

para pesquisas futuras.

O presente trabalho teve como objetivo analisar a intengdo de consumo de carne
bovina ambientalmente sustentavel dos consumidores no Brasil. Em termos especificos
pretendia-se: a) descrever o SAG da bovinocultura de corte bem como as agdes que tem sido
adotadas visando a sustentabilidade ambiental da cadeia; b) verificar a intengdo de consumo
de carne bovina ambientalmente sustentavel; c) estudar a relacdo entre a consciéncia
ambiental, atitude em relacdo ao consumo sustentavel e intencdo de consumo de carne bovina
ambientalmente sustentavel, e d) avaliar a relacdo entre a consciéncia ambiental dos

consumidores e sua escolaridade e classe social.

Com base nos estudos apresentados e nas entrevistas realizadas com alguns agentes da
cadeia, foi possivel identificar algumas praticas em busca de uma maior sustentabilidade
sendo adotadas e movimentos de agentes importantes, sinalizando a possibilidade de uma
futura mudanca. Contudo, h& muito ainda o que evoluir em termos de préaticas sustentaveis,
principalmente em relacdo aos agentes abandonarem a postura reativa fazendo simplesmente

0 que a lei estabelece e adotarem uma mais pro-ativa.

Percebe-se que para a grande maioria dos agentes produtivos da cadeia, a questdo da
sustentabilidade ambiental ndo tem sido assimilada em fungédo da inexisténcia de incentivos,
principalmente financeiros, ou de estes ainda serem percebidos como baixos, o que, conforme
a teoria econdmica sugere, dificulta ou impossibilita que haja uma mudanca de
comportamento. Isto faz com que muitos ndo estejam preparados para adotar normas de
sustentabilidade a exemplo da metodologia “Boas Praticas Agropecudrias” (BPA) — Bovinos

de Corte da Embrapa Gado de Corte.

Ao analisar os consumidores de carne, percebe-se pelas notas atribuidas as variaveis
do construto que os mesmos ndo apresentam uma grande intencdo de consumo de carne
ambientalmente sustentavel. Contudo, ao analisar a intencdo de compra em relacdo a renda e
escolaridade dos entrevistados constatou-se que para os entrevistados de nivel superior e

classe A/B h& uma maior intencdo de consumir esse tipo de carne.



90

Em relagdo ao modelo proposto, o nivel de consciéncia ambiental influenciou a
intencdo de compra de carne sustentavel direta e indiretamente, sendo mediada pela atitude
dos consumidores, além disso, a atitude também influenciou positivamente a intencdo de
compra. Ou seja, consumidores que possuem maior consciéncia ambiental tem maior
probabilidade de terem atitudes positivas em relacdo ao consumo sustentavel e aqueles que
possuem essa atitude positiva sdo mais propensos a ter inten¢do de consumir carnes com o

atributo de sustentabilidade ambiental.

Ao estudar a relacdo entre o nivel de consciéncia ambiental e a escolaridade e renda
dos entrevistados, este trabalho traz uma importante contribuicdo ao demonstrar que apesar de
ambas as variaveis influenciarem positivamente o grau de consciéncia dos consumidores, a
escolaridade causou maior impacto do que a renda, apresentando inclusive um efeito

moderador sobre o0 modelo proposto.

Este estudo contribui para os agentes envolvidos no SAG da bovinocultura de corte ao
ser o primeiro a fornecer informacdes sobre a intencdo de compra de carne bovina com o
atributo de sustentabilidade ambiental, possibilitando assim a formulacdo de estratégias tanto
no nivel mercadolégico como de processo produtivo. Constatou-se que para 0s agentes
produtivos esse mercado ainda ndo é percebido como lucrativo, de fato, quando perguntados
sobre a negociacdo com os frigorificos alguns afirmaram ndo haver um preco prémio para a
producdo ambientalmente sustentavel. I1sso demonstra a necessidade de um marketing intenso
em vistas a educar e conscientizar tanto os agentes produtivos (B2B) como os consumidores

(B2C) da relevancia da questdo ambiental para este produto.

Além disso, ao analisar os consumidores também foi possivel notar claramente a
existéncia de segmentacdo nesse mercado, possibilitando a oferta desses produtos a nichos
especificos. Ao acrescentar a0 modelo as variaveis referentes a escolaridade e renda, da as
empresas varejistas ferramentas para a segmentacao, cabendo as mesmas o papel de coordenar
os demais agentes a fim de agregar valor aos produtos fornecidos, ofertando assim uma carne

gue possua os atributos especificos desejados pelos consumidores.

Em termos de politicas publicas, ao comprovar a importancia da atitude em relagdo ao
consumo sustentavel e, antes disso, da consciéncia ambiental sobre a intencdo de compra de
carne bovina ambientalmente sustentavel, esta pesquisa indica possiveis pontos-chave que se

trabalhados poderdo disseminar entre a populacdo um perfil de consumo mais responsavel e
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sustentavel. Sendo assim, devem ser formuladas politicas que visem a conscientizagdo da
populacédo quanto aos temas que envolvem a sustentabilidade, de maneira a aumentar o nivel
de consciéncia ambiental das pessoas. Além disso, destaque deve ser dado para o papel
significativo que o grau de escolaridade exerceu sobre as relagdes estudadas, evidenciando
mais uma vez, mesmo em um estudo de comportamento de consumo, a importancia de se

oferecer educacdo de qualidade a populacao.

Outro ponto importante em relacdo ao papel do governo no tema é que, mesmo que oS
consumidores brasileiros estudados na presente pesquisa ainda ndo apresentem uma alta
intencdo de consumo, diante dos estudos apresentados que demonstram a questdo da
sustentabilidade como uma barreira ndo tarifaria a exportacdo da carne brasileira, torna-se
crucial o papel do Estado como um importante agente do SAG de maneira a dar 0s incentivos
e condi¢bes adequadas para as mudangas que serdo necessérias tanto nos processos

produtivos, como na melhoria e disseminagéo da rastreabilidade dos animais.

Sob o ponto de vista académico, este estudo traz as seguintes contribuicdes: a) é o
primeiro a estudar a sustentabilidade ambiental no SAG da bovinocultura de corte incluida a
Otica do consumidor; b) Enquanto outros estudos tem focado em agentes especificos da
cadeia, nos presente estudo se analisa todo o sistema agroindustrial; c) fornece dados
empiricos que somam aos estudos de comportamento do consumidor e mais especificamente a
teoria de Atitude aplicada ao caso da consciéncia ambiental; d) avanca o modelo original
proposto por Bedante (2004) ao acrescentar as variaveis Escolaridade e Renda; e) fornece
dados empiricos que sugerem o papel superior da escolaridade em relagdo a renda sobre o
consumo responsavel ou sustentavel; e f) testa empiricamente as relacBes causais propostas e
demonstra 0 maior impacto que variaveis latentes multidimensionais causam em estudo de

modelagem de equacdes estruturais.

Este estudo apresenta limitagdes. Primeira: a baixa quantidade de variaveis latentes
utilizadas no modelo o que pode ter limitado as discussdes e uma visdo mais ampla do
fendmeno; segunda: a baixa oferta desse tipo de produto até a coleta de dados pode
comprometer o consumidor uma vez que, sem contato com o produto torna-se mais dificil que
este forme uma consciéncia a respeito do mesmo, além de impossibilitar o estudo do
comportamento de compra, limitando a pesquisa a estudar até a intencdo de compra; e por
ultimo, as escalas utilizadas para mensurar a consciéncia e a atitude foram retiradas de estudos

realizados originalmente fora do Brasil, isso pode de certa forma ndo representar da maneira
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mais adequada os consumidores brasileiros, mas ao mesmo tempo a reaplicacdo desse modelo

no pais também pode ter contribuido para a sua adequacéo ao ambiente brasileiro.

Para futuras pesquisas sugere-se a replicacdo deste modelo (Modelo AC) em outras
categorias de produto, em outras regides do pais e em outros paises, como por exemplo, a
Argentina, o uso de mais variaveis explicativas que possam contribuir para o entendimento do
consumo sustentavel. Especificamente em relacdo ao consumo de carne, a partir do
surgimento de novos produtos no mercado, como por exemplo, a carne com selo RAS
comercializada pelo Carrefour a partir do segundo semestre de 2012, deve se incluir ao
modelo, além da intencdo comportamental, 0 comportamento de consumo em si e verificar
como se ddo essas novas relacdes causais, além do uso de diferentes metodologias como
experimentos ou pesquisas qualitativas em profundidade de modo a possibilitar um maior

entendimento sobre esse tipo de consumo e os fatores que o influenciam.
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01- Sexo:

02- Idade:

Masculino
Feminino.

Del6a 24 anos
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APENDICE A

N -

06

De 253 34 anos

07

De 353 44 anos

08

De 453 59 anos

09

60 anos oumais

03- Qualseugraudeinstrucdo? E do chefe da familia?
Entrevistado

Analfabeto/ Primario incompleto

10

Euvou ler uma série de frases e o Stia vai me dizer qual dessas
alternativas melhor representa sua opinido? (leia as frase e apresente o
cartao) (RU)

Discordo totalmente...... e censeenaead 01
Discordo. 02
Nao concordonem discordo............ 03
Concordo. 04
Concordo totalmente.....ue e e o 05
Cod.

07- Eu me preocupo com o bhem estar dos animais na
produgdo de carne hovina

08- Vale a pena pagar mais por uma carne com marca

Primario completof Ginasio incompleto...

Ginasio completof Colegialincompleto....
Colegial completo/ Superiorincompleto
Superiorcompleto

04- Classe econdmica:

ClasseA- De 35.a 46 pontos

09- Quando compro carne hovina, procuro saher se a
mesma é cerificada, se tem o selo do governo.

10- Quando compro carne hovina, procuro saber se a
mesma possui garantia de origerm, ou seja, se hd o nome do
frigorifico ou a marca na embalagem.

CONSCIENCIA AMBIENTAL

ClasseB-De 23.a 34 pontos... Cod.
Classe C-De14.a 22 pontos
ClasseD-De08.a 13 pontos 11- Os seres humanos devem viver em harmonia com a
Classe E-De00.a 07 pontos.... natureza para que possam sobreviver melhor
oo P 12- Plantas e animais existern basicamente para serem
esses itens o Sr/a possui ? Quantos 7 utilizados pelos seres humanos.
| Nao possui | T
7 - O planetaterra @ como uma espagonave, com espagoe
00]01]02|03 04 recursos limitados
Banheiros 00|04)|05]|06 |07
Automdvel 000407 |09]09 14- A humanidade estd abusando seriamente do meio-
Maguinade lavarroupa |00 | 02 | 02 | 02 | 02 ambiente.
Televisioa cores 00|01/02]03]04 15- Os seres humanos nao precisam se adaptar ao
e ambiente natural porque podem adaptar o meio ambiente as
Radio 00101]02/03]04 suas necessidades
HIdEd CasseteDVQ 102102 1102 02 18- Estamos nos aproximando do nimero limite de
EmpregadaMensalista |00 | 03 [ 04 [ 04 | 04 hahitantes que a terra pode suportar
Geladeira 0004040404 S - - - ;
Freezerou patteda 17- O equilibrio da natureza & muito delicado e facilmente
geladeira duplex R02(02)02]02 pefihada
ABITOS
05- Com que freqidéncia voce come carne bovina? (RU) ATITUDE
Cod.

Menos de 1 vez pormeés........c....... 01

Entre 1-3 vezes por més
Entre 1-2 vezes por semana
Entre 3-4 vezes por semana
Entre 5-6 vezes por semana
Mais de 6 vezes por semana

06- Normalmente, onde vocé compra carne bovina? (RU) (se
mencionar mais de um pergunte o local de compra mais

frequente)

Supermercado ou hipermercado..

Acougue oucasade cames............. 02
MiNi-MEercado. ... see i 03

Outro, por favar, peca que ele indigue onde:

18- Quando possivel, eu sempre escolho produtos gue
causam menos poluigéo

19- Eu compro produtos organicos porgue sdo mais
saudaveis

20- Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de
material reciclado

21- Eu nao compro um produto guando eu conhego os
possiveis danosque ele pode causar ao meio-ambiente

22- Eu prefiro alimentos sem agrotdxicos porque eles
respeitam o meio-ambiente

23- Eu nao compro produtos e alimentos gque podem
causar a extingdo de algumas espécies animais ou
vegetais

24- Euprocuro comprar produtos embalados com papel
reciclado

25- Estoudisposto a pagarum pouco mais por produtos
e alimentos que estao livres de elementos quimicos que
prejudicam o meio-ambiente

26- Eu sempre fago um esforgo para reduzir o uso de
produtos feitos de recursos naturais escassos, como
madeira e carvdo de florestas nativas ou uma grande
guantidade dgua.




A carne sustentavel é uma carne produzida tomando todo o
cuidado para ndo agredir a natureza, buscando preservar o
meio ambiente ao maximo possivel. Esta é unica diferenca
entre a carne sustentavel e a convencional. A qualidade (por
exemplo, sabor, maciez) é semelhante a da carne
convencional.

INTENGAO

Caod.

27- Eu compratia uma carne sustentdvel se ela
estivesse disponivel onde eu fago minhas compras

28- Eundotrocaria a carne gue consumo hoje por outra
emfuncao de sersustentavel

29- Estariadispostoapagarmais poruma carne gque
fosse sustentavel

34- Qual a probabilidade de vocé comprar uma carne sustentavel
no futuro?

Certamente compraria
Provavelmente compraria
NEo sabe se comprania.......ooeeeee ..
Provavelmente ndo compraria..
Certamente ndo compratia....
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