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RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa foi fazer uma analise das preferéncias do
consumidor/comprador de carne de frango nos principais pontos de venda da regido do
Triangulo Mineiro e como objetivo secundario modelar a cadeia produtiva do frango de
corte no triangulo mineiro de acordo com a visao dos atores envolvidos.

Para o levantamento primério foi realizado um Survey (levantamento de
dados) através da aplicacdo de questionarios com os consumidores finais. Na
modelagem da cadeia produtiva foi realizado um RRA (Rapid Rural Appraisal) com os
especialistas da area para o levantamento de informacdes acerca do setor com o intuito
de desenhar um modelo de cadeia produtiva para a regido do Triangulo Mineiro, e
através de dados bibliograficos, principalmente, revistas especializadas e visitas a
técnicos do setor foi feito um levantamento das principais oportunidades de melhoria
para o setor.

Como resultado da pesquisa identificou as preferéncias do consumidor final e
modelou a cadeia produtiva do frango de corte para o Triangulo Mineiro. A identificacao
de preferéncias do consumidor pela aquisicdo de cortes especiais, higiene nas
instalacBes, a satisfagdo com o preco pago na loja, produto fiscalizado, conservacao
adequada, uso de técnicas de rastreabilidade, embalagem de qualidade e maior
consumo de carne branca, mostrou-se como 0s principais atributos de qualidade
valorizados pelo consumidor.

Conclui-se que o consumidor de frango do tridngulo mineiro esta mais
exigente quanto aos atributos relacionados a qualidade e mostrou-se mais bem
informado, levando os agentes produtivos a pensar estratégias que maximizem a sua
satisfacdo e traga melhores resultados para o setor produtivo.

Palavras-chave: Agronegocios. Qualidade. Cadeia Produtiva. Triangulo Mineiro.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the poultry consumers/buyers
preferences in the major trading points in the region of Triangulo Mineiro, and as a
secondary objective to frame the broiler chicken productive chain in Triangulo Mineiro,
according to the view of the involved elements.

As a form of a primary assessment, a survey was carried out in which chicken
consumers were interviewed. When modeling the productive chain, a RRA (rapid rural
appraisal) was conducted with experts in the field to raise information on the sector in
order to draw a pattern of the productive chain in the Triangulo Mineiro area, and
through bibliographic databases, especially, specialized magazines and visits to
technicians a study of the main opportunities to improve the sector was realized.

As a result of the research, it was possible to identify the preferences of chicken
consumers and model the chicken productive chain in the Triangulo Mineiro area. The
consumers preferences, such as, for the acquiring special cutting, hygiene in the
facilities, satisfaction with the price paid, inspected products, proper storage, the use of
quality tracking techniques, better quality package and a higher consumption of white
meat are listed as the main qualities valued by consumers.

It was concluded that the poutry consumers in the Triangulo Mineiro area have
become more demanding in relation to quality and have been better informed, leading
poultry producers to think of strategies to streamline consumers’ satisfaction and also to
achieve better results in the productive sector.

Key words: Agribusiness, Quality, Productive Chain. Triangulo Mineiro.



1. INTRODUGAO

O agronegocio vem se apresentando como um dos setores de maior crescimento
na economia brasileira. Em 2004, o setor respondeu por cerca de 34% do Produto
Interno Bruto-PIB brasileiro, isto em nameros reais significou R$ 447 bilhdes ou um
terco do PIB nacional (IPEA, 2005).

Na balanca comercial foi o Unico setor que apresentou saldos positivos e
crescentes desde 1997, com um saldo em 2004 de US$ 27,3 bilhdes de dolares (MDIC,
2004).

A principal contribuicdo do agronegdcio para o PIB do pais é no setor de
exportacao, que respondeu por cerca de 42% em 2002, com produgdo crescente e
profissionalizada (GASQUES, 2004).

A grande “empresa rural”, tecnificada, com producdo em escala e em grandes

extensdes de terra é a principal caracteristica deste segmento.

O agronegécio tem sido para o Brasil a mola mestra do desenvolvimento do pais,
tendo como pontos fortes a producao de graos, destacando-se no setor de carnes a de

aves e a de suinos.

Se por um lado, o setor de aves pode ter como ameaca fatores patogénicos
como a influenza aviaria, responsavel por eliminar plantéis inteiros de aves, por outro
lado, o Brasil tem visto como oportunidade de explorar novos mercados como a Asia
(KAEFER, 2005).

O consumo de carne de frango no biénio 2003/2004 cresceu na maioria dos
paises Latino-americanos, na Europa e Oriente Médio, e nos paises asiaticos, e
declinou na China, Japao e Tailandia. (KAEFER, 2005).

O mercado de aves passa por um momento de estabilizagdo com baixa projecao
de crescimento (em torno de 3 a 4% ao ano nos proximos anos). Um dos fatores que
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explica este baixo crescimento no consumo de carne de frango € a tendéncia de
reducdo do crescimento vegetativo da populacdo em todo o mundo; por exemplo, o
continente Europeu e o Japdo devem registrar taxas negativas de crescimento no
periodo de 2003 a 2014(KAEFER, 2005).

A avicultura, em especial, vive um momento muito favoravel. O incremento de
producdo vem sendo justificado pelo desempenho nos mercados, principalmente

através dos avancos obtidos nas exportacdes.

“Nos segmentos das aves, em 2004, as carnes de frango ndo apenas
reafirmaram o resultado financeiro das vendas externas de 2003, como
alcaram o pais também a condi¢do de maior exportador mundial em volumes.
Isso confirma os fatores potenciais desse setor em termos de granja e seu
nivel de competitividade, ajustando os custos e mantendo diferenciais
importantissimos, como sanidade e qualidade do produto”’(ANUARIO, 2005).

O mercado de frango de corte nacional vem registrando um dos menores custos
de producdo se comparado a outros paises como a China, Tailandia e EUA. Os fatores
responsaveis por estes baixos custos sdo: disponibilidade de matéria-prima, mao-de-
obra barata, agua, energia e custos de instalacdes. Em contrapartida, o pais tem um
dos maiores custos de comercializacdo, com pouca opcao intermodal, e o0s ja
existentes, estdo em mau estado de conservacdo, elevando os custos de transporte
(KAEFER, 2005).

O mercado interno também merece uma atenc¢ao especial, pois consome a maior
parte do que € produzido: cerca de 75% da producdo nacional de frangos e 98% da
producéo nacional de ovos (ANUARIO, 2005).

O mercado aponta para algumas tendéncias de consumo como a maior
participacdo no mercado mundial dos paises latino americanos. O Brasil deve continuar
exercendo uma forte influéncia nas exportacdes de carnes no mundo, principalmente,

se baixarem as barreiras sanitarias impostas pelos paises desenvolvidos.

A taxa de crescimento de carne de frango no contexto mundial pode aumentar,

caso paises como a india - que tem um baixo consumo per capita cerca de 7,5
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Kg/hab/ano' - resolva empurrar este crescimento, motivado pelo aumento do PIB per

capita do pais.

Finalmente, este estudo justifica-se pelo fato de o Triangulo Mineiro ser carente

de informacdes sobre o consumidor final de carne de frango.

Para isto foi realizada uma pesquisa de mercado sobre as preferéncias do

consumidor/comprador de carne de frango nas principais cidades da regiao.

Também, realizou-se uma modelagem da cadeia produtiva do frango de corte no

Triangulo Mineiro envolvendo, os principais atores sociais da regiao.

Através dos resultados destas pesquisas chegou-se a algumas conclusées que

sao apresentadas no final do trabalho como contribuicdo ao setor.

1 OSLER DESOUZART - entrevista concedida a Globoaves em novembro de 2005.



2. O PROBLEMA DE PESQUISA

A década de 80 foi marcada na politica nacional por profundas mudancas. A
politica cambial, econémica, troca de moeda seguida de maxidesvaloriza¢des levaram o
pais ao que foi chamado de a ‘década perdida’. Para a avicultura foi um periodo de
mudancas positivas, pois ocorreu a queda do custo da carne de frango e a mudanca

nos habitos alimentares da populacéo brasileira.

Outros fatores que possivelmente interferiram na mudanca de habito dos
consumidores foi o crescente e acelerado processo de urbanizagdo, aumento da
participacdo feminina no mercado de trabalho, o inicio da redistribuicdo de renda,

decorrente do programa de estabilizacdo implantado em 1994.

O consumo interno da carne de frango cresceu em média 1,34 kg/hab/ano desde
1986 (quando era de aproximadamente 10 kg), e agora estda ao redor de 34 kg
(ANUARIOS, 2005).

Mas, a avicultura brasileira ainda enfrenta muitos problemas, principalmente na
distribuicdo, devido ao fato ser um pais de fronteiras muito amplas e por possuir uma

malha rodoviaria deficitaria para escoamento da maior parte da producao nacional.

Minas Gerais registrou uma expansao nas exportacoes, de 2000 a 2004 aumentou
em seis vezes a sua producdo, fato este que leva o estado a ser um dos maiores
produtores nacionais de aves. O Estado podera aumentar a sua producdo de frango
inteiro e em cortes via canal de exportacdo, caso as agroindustrias consigam fechar
acordos com Russia e China, mercados em expansao e que estdo interessados no
produto regional (SADIA, 2005).

O Triangulo Mineiro destaca-se dentro da avicultura mineira como um dos maiores
plantéis de aves do Estado com capacidade de ampliagdo (PMU, 2005). Para uma

capacidade instalada de 12 milhdes de aves/ano, sdo abat0.para escoam

ento
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Estes dados sugerem que as agroinddstrias regionais tém capacidade de ampliar

o abate de aves em cerca de 40% da producdo atual. Todavia, para alcancar este
potencial falta ao setor produtivo da regido um conhecimento mais detalhado sobre os
hébitos e preferéncias do consumidor de carne de frango regional. O mercado mais

préximo da cadeia produtiva em questéo.

Entre as questbes que podem ser elucidadas para orientar a cadeia produtiva

sobre os habitos e preferéncias do consumidor mineiro destacam-se:

° Quais as preferéncias do consumidor do Triangulo Mineiro no consumo de carne
de frango?

o O consumidor esté satisfeito com o produto que compra e consome?

o Quais os tipos preferidos de apresentacao do produto, como cortes, embalagens,

formas de processamento?

Estas questbes ficaram evidentes ap6s um levantamento preliminar de campo,
realizado para orientar o presente plano de pesquisa, com 0s consumidores e 0s
principais componentes da cadeia produtiva do frango de corte no Triangulo Mineiro.
Constatou-se que o setor carece de informacfes mais sistematicas sobre os habitos e
preferéncias do consumidor final para orientar a gestdo da produgcdo da cadeia

produtiva.

Os resultados obtidos com esta pesquisa forneceram informacdo sobre estas
guestdes, importante tanto para a gestdo das empresas componentes da cadeia

produtiva na regido quanto para pesquisadores e professores interessados no tema.



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

A partir da caracterizacdo da cadeia produtiva de frango de corte no Triangulo
Mineiro, analisar as preferéncias do consumidor/comprador de carne de frango

avaliando a sua satisfacdo nos principais pontos varejistas da regiao.
3.2 Objetivos Especificos

o Modelar a cadeia produtiva do frango de corte no Triangulo Mineiro a partir da
visdo dos atores sociais envolvidos;

o Avaliar a satisfagcdo do consumidor/comprador no ponto de venda,

o Avaliar quais os tipos preferidos de apresentacdo do produto, como cortes,

embalagens, formas de processamento.

3.3 Impactos do Estudo

A solugao do problema vai ser de utilidade para os componentes da cadeia
(gerentes de organizacdes de comercializacdo e transformacdo, agroindustria, e

indiretamente, aos produtores de frango).

Esta pesquisa também abre oportunidades para as empresas do setor no que se
refere & adocdo de estratégias competitivas para melhoria da qualidade de servigos

prestados ao consumidor final.

Finalmente, o trabalho amplia o nivel de conhecimento da cadeia produtiva no

Tridangulo Mineiro, apresentando um modelo adequado para a regiao.



4. MARCO CONCEITUAL

Sao relevantes para esta dissertacdo 0s seguintes conceitos aplicados ao
Agronegécio: Teoria Geral dos Sistemas e seus subsistemas, modelagem de cadeia
produtiva, conceitos do agronegocio e de cadeias produtivas, qualidade, segmentagéo
de mercado, mercado (consumidor, fornecedor e concorrencial), coordenacao de
cadeias produtivas, verticalizacOes e integracdes agroindustriais, agregacao de valor e
margem de comercializacdo, canais de marketing, comportamento de compra do

consumidor e mix de marketing.

4.1 Teoria Geral de Sistemas

Segundo Bertalanffy (1950) a esséncia do pensamento sistémico € a idéia de

elementos que interagem e formam conjuntos para realizarem objetivos.
A Teoria Geral dos Sistemas tem duas idéias basicas:

I.  Arealidade é feita de sistemas compostos de elementos interdependentes.
. Para compreender a realidade, € preciso analisar ndo apenas elementos

isolados, mas também suas inter-relagcdées (MAXIMIANO, 2004)

Segundo Bertalanffy, a tecnologia e a sociedade tornaram-se tdo complexas que
as solucdes tradicionais ndo sdo mais suficientes. E necessario utilizar abordagens de

natureza holistica ou sistémica, generalista ou interdisciplinar.

O ponto de partida para a analise sistémica € o conceito de sistemas que
segundo Maximiano (2004:64) “é um conjunto de partes ou elementos que formam um
todo unitario ou complexo”. O conjunto destas partes que interagem e funcionam como

todo é um sistema.

Um exemplo disto € o estoque de matérias-primas, que sdo apenas entes
isolados, sem nenhuma relacéo entre si. Junte-os por meio de um processo produtivo e
tera um novo produto, com a combinacado das partes formando um todo que atendera

determinada demanda.
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A analise sistémica da cadeia produtiva proposta por Castro et al. (1995)
inclui o conceito de sistemas, fronteiras da cadeia, hierarquia e modelagem de

sistemas.

Um sistema produtivo inicia-se com o estabelecimento de seus objetivos,
seguida da definicdo de seus limites, subsistemas componentes e contexto
externo. Ao definir limites e hierarquias, estabelecem-se as interacdes de seus
subsistemas componentes, mensuram-se suas entradas e saidas e
respectivos desempenhos intermediarios (subsistemas) e final (sistemas)
(CASTRO et al., 1998).

Este é um conceito importante para entender o funcionamento de uma cadeia
produtiva, identificando todos os seus elos, bem como os atores sociais envolvidos e as
instituicdes que fazem parte do ambiente externo da cadeia e que influencia a dinamica

do setor.

Estes estudos focalizam a sequéncia de transformacdes por que passam 0S
produtos intermediarios, desde os insumos agricolas até o processamento chegando ao

consumidor final em forma de produto acabado pronto para o consumo.

Nessa direcdo, Castro, Lima e Hoeflich (1999) citam o exemplo de fronteira
de sistemas como sendo o espaco de estudo delimitado pelo pesquisador para separar

determinado sistema de outros que ndo compdem o universo de estudo.

Desse modo, Mourao Jr. (2005) cita que em cada pesquisa 0s limites de um
sistema devem ser estabelecidos frente aos objetivos do estudo, com ganhos de
qualidade nas informacdes e praticidade em termos de visualizacdo dos componentes

envolvidos.

De acordo com Castro, Lima e Hoeflich (1999), do conceito de limite deriva
outro conceito importante, que é o de hierarquia de sistemas, como um sistema dentro
de um sistema maior.

A Figura 4.1, adaptada de Castro et al. (1995), exemplifica essa concepcao

de hierarquia de sistemas aplicados a agricultura.



Cadeia

Figura 4.1- Hierarquia de sistemas na Agricultura
Fonte: Adaptado de CASTRO et al. (1995)

A Figura acima retrata o modelo de hierarquia entre sistemas. Um sistema
produtivo € um subsistema da cadeia produtiva que por sua vez € subsistema de um
sistema maior chamado Negdécio Agricola. Deste modo, o sistema natural engloba todos
0s outros subsistemas (Negocio Agricola, cadeia Produtiva e Sistema Produtivo). Por
exemplo, a cadeia produtiva do frango de corte € um subsistema do préprio negocio

agricola chamado avicultura.

Segundo Castro (2004), a compreensdo da modelagem passa por uma fase
preliminar, de conhecimento do objeto de estudo na qual o sistema modelado € vago,
até a fase de modelos compreensivos, na qual a quantidade de conhecimentos sobre o
sistema é grande e a complexidade do modelo € alta. Assim, os modelos se tornam

completos a medida que o pesquisador consegue sintetizar e simplificar o processo.
4.2.0 Conceito de Agronegécio e de Cadeias Produtivas
Segundo Prado Jr. (1994) durante todo o periodo do império (Séculos XVIII e XIX)

a base de producédo nacional era monocultural — producdo de uma cultura — voltado

para a exportacdo. O produto que dominava a pauta de exportacdo era o café vindo,
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primeiramente, de regides do Nordeste, depois do Vale do Paraiba no Rio de Janeiro, e
por fim, conquistando regides ao Sul do Pais e em Minas Gerais. O café foi a principal
cultura brasileira a partir do séc. XVIII e por todo o séc. XIX , coincidindo o seu declinio
com a queda da bolsa de Nova York em 1928, promovendo uma grande reestruturacéo

no cenario produtivo nacional.

A partir da queda do café o Brasil passou a diversificar a sua producéo, produzindo

géneros de primeira necessidade, cana-de-acUcar, algodao, tabaco e outros.

Os géneros de primeira necessidade abasteciam o mercado interno que crescia a
elevadas taxas em funcdo da emigracdo e no mercado externo destaque para as

culturas da cana-de-acucar, tabaco e algodao consideradas para exportacao.

Naquele momento (1850/1945) o Brasil passava por um profundo reajustamento
com o fim do chamado complexo rural o que significou a desagregacdo da economia

natural para a formacéo dos complexos agroindustriais (SILVA, 1998).

Nessa nova fase a economia brasileira passou por uma profunda reestruturagéo,
com a formacgdo de estabelecimentos industriais e o inicio do desenvolvimento do

mercado interno, com produtos manufaturados (SILVA, 1998).

O Pais deixava sua base produtiva monocultural, o qual o processamento da
producado ocorria dentro da fazenda, para um modelo diversificado com a transferéncia
de produtos da fazenda para as pequenas industrias — que ja existiam no Brasil ap6s a
crise do café — abastecendo o mercado interno com produtos manufaturados. Mesmo
assim, os principais produtos brasileiros ainda eram voltados para exportacdo, mas ja
existia um movimento interno de desenvolvimento nacional com transferéncia de

produtos para “fora da fazenda.”

O inicio do séc. XX foi marcado por esta transicdo, mas somente na década de
cinqienta o Brasil inicia a formacdo do “D1 industrial’, isto é, a chamada fase da
industrializacdo pesada, fazendo um povoamento de industrias no territério nacional
(SILVA, 1998).
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Ao longo das décadas de 50, 60 e 70 o Brasil acelerou sua Revolucdo Industrial,
com base no que se convencionou chamar de modernizacdo conservadora da nossa
agricultura, ou seja, a constituicAo de complexos agroindustriais, ndo em bases

monoculturais, mas em atividades agricolas integradas a indastria (SILVA, 1998).

O elemento fundamental desse processo histérico € o desenvolvimento de
mercado interno capitalista. Entdo surge no Brasil a agricultura integrada a inddstria e

ao comeércio.

A partir dos conceitos apresentados por Davis e Goldberg (1957) sobre o
Agribusiness, entende-se que o Brasil passou por este processo de modernizacao
conservadora, vindo a constituir isso que se chama de Agronegdécio, ou negoécio
agricola, como sendo “um conjunto de operacdes de producdo, processamento,
armazenamento, distribuicdo e comercializagdo de insumos e de produtos
agropecudrios e agroflorestais. Inclui servicos de apoio e objetiva suprir o consumidor
final de produtos de origem agropecuaria e florestal”. (CASTRO et al., 1998)

O conceito de negécio agricola encontra uma grande similaridade com o proprio
conceito de agribusiness, como “... O conjunto de todas as operacgfes e transacdes
envolvidas desde a fabricacdo dos insumos agropecuarios, das operacdes de producéo
nas unidades agropecuérias, até o processamento e distribuicdo e consumo dos

produtos agropecudrios in natura ou industrializados” (RUFINO apud ARAUJO, 1999).

Do conceito de agronegocio derivou-se o conceito de cadeia produtiva como o
conjunto de componentes interativos, incluindo os sistemas produtivos, fornecedores de
insumos e servigos, industrias de processamento e transformacdo, agentes de

distribuicdo e comercializacdo, aléem de consumidores finais (CASTRO et al.,1998).

A cadeia produtiva é um subsistema do negdcio agricola com grande similaridade
entre si. “O sistema produtivo € um conjunto de componentes interativos que objetiva a
producédo de alimentos, fibras, energéticos e outras matérias-primas de origem animal e
vegetal” (CASTRO et al., 1998:33).
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E um subsistema da cadeia produtiva, referindo-se as atividades produtivas

chamadas como "dentro da porteira da fazenda”.

“O sistema natural € um conjunto de elementos bidticos e abidticos em interacao,
mediante um fluxo de energia em permanente troca com seu ambiente. Este sistema
natural, ou meio ambiente, exerce forte influéncia sobre os sistemas produtivos e sobre
0s demais componentes das cadeias que lhe sao relacionadas” (GOEDERT et al.,
1996:34).

Entende-se por sistema natural o clima e a geologia, o solo, os recursos hidricos,
as riquezas minerais, recursos florestais e a cobertura vegetal. Todos esses elementos

influenciam fortemente a cadeia produtiva.

4.3. Modelagem da Cadeia Produtiva

A cadeia produtiva é composta por elos interdependentes que formam um sistema
no qual o todo € o produto das partes interativas. Assim, uma analise diagndstica deve
considerar o enfoque sistémico como um método que ajuda a sistematizar o0s
procedimentos na busca por inovagdes ou solucdo dos pontos de estrangulamento que

afetam um sistema.

A modelagem fornece os meios para a compreensao da natureza dos fenbmenos
e possibilita de forma gradual determinar com mais precisdo quais elementos do
sistema apresentam maior ou menor influéncia no desempenho geral do todo. A
representacdo de um sistema é denominada de modelo. Podem ser fisicos ou

conceituais e representa uma realidade abstrata ou concreta (CASTRO, 2004).

A cadeia produtiva pode ser representada por meio de fluxogramas, o qual,
consiste na descricdo de elos e segmentos de elos, fluxo de material no sentido
fornecedor/cliente, fluxo de capital no sentido cliente/fornecedor e fluxo de informacéo
nos dois sentidos, como mostra a figura 4.2 que apresenta o modelo geral de uma

cadeia produtiva.
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AMBIENTE INSTITUCIONAL
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A T

AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Figura 4.2 - Modelo Geral da Cadeia Produtiva
Fonte: CASTRO et al., 1995, adaptado de ZYLBERSZTAJN, 1994.

A anadlise da cadeia produtiva parte do consumidor final, por ser o ponto focal
para onde converge o fluxo dos produtos. O produto final é adquirido pelo consumidor
para satisfazer suas necessidades alimentares, que variam de acordo com a renda,

preferéncias, faixa etaria e expectativas.

Os consumidores podem estar distantes do local de producéo. Isso implica que a
informacgé&o deve estar plenamente coordenada, exigindo relacdes muito complexas
entre os agentes produtivos que extrapolam itens além do preco e da quantidade. Os
agentes estabelecem relagcbes contratuais complexas, que definem atributos
importantes das transacdes, bem como responsabilidades dos diferentes agentes ao

longo da cadeia.

O varejo de alimentos tem a funcdo de distribuir produtos em grandes centros e

passou a ser altamente especializado e realizado por agentes de diferentes
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caracteristicas. No varejo operam empresas transnacionais de supermercados,
empresas locais (mercados de vizinhanca) e empresas menores como agougues,
padarias, mini-mercados, verdurdes, dentre outros. Seu contato com o consumidor
permite ao varejo ter grande poder de coordenacdo, seja por meio do poder de

barganha, seja pelo acesso privilegiado as info
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A producdo agricola € uma atividade de crescente complexidade, o que esta

levando o produtor a lidar com aspectos
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4.5 Equidade e Sustentabilidade

Sé&o dois critérios de desempenho que também podem ser empregados no
estudo da cadeia produtiva, porém, neste trabalho estes conceitos nao foram aplicados

por fugirem ao escopo do estudo.

4.6.Estratégias Competitivas

Os conceitos de estratégia, competitividade e posicionamento de mercado
sdo conceitos relevantes para a cadeia produtiva, porém, nao serdo aplicados nesta

pesquisa.

Fica como proposta para estudos futuros a aplicacao destes conceitos para o

agronegocio.

4.7. Mercado e Segmentacao

Dentre os inumeros conceitos de marketing, pode-se estabelecer mercado
dentro de uma visdo social. Segundo Kotler (2000:29) “Marketing € um processo social
por meio dos quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor

com outros”.

Quando se usa uma definicdo gerencial marketing € descrito como “a arte de
vender produtos”. Mas, Drucker apud Kotler(2000) define marketing como a arte de
tornar a venda supérflua. O ideal € que o Marketing deixe o cliente pronto para

comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico disponivel.

A AMA - American Marketing Association — (19_ _)? define “Marketing como o
processo de planejar e executar a concepcao, a determinacédo do preco, a promocao e
a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais”.

2. A referéncia consultada ndo apresenta o ano de publicagéo.



17

Marketing também pode ser definido como um espaco fisico onde compradores

e vendedores se reunem para trocar mercadorias. De um lado, as empresas
vendedoras , representam os diferentes setores, e de outro lado, os compradores,

também conhecidos como o mercado.

Resumindo, Marketing € visto como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, entrega

e da comunicacdo de um valor superior para o cliente.

Em Agronegdcios, mercado pode ser definido como, “toda instituicdo nas quais
bens e servigcos, assim como os fatores de producdo, sdo trocados livremente”
(TROSTER; MOCHON apud ARAUJO, 1994).

A estrutura de mercado dominante em agronegécios é do tipo oligopolistica a
montante da producdo agropecuaria e oligopsénica a jusante. Ou seja, predomina na

coordenacao da cadeia produtiva, o lado mais forte.

No Agronegocio do Frango a coordenacdo da cadeia produtiva est4 do lado dos
“formadores de preco” que geralmente estdo a montante da producdo agropecuaria
(fornecedores de insumos, equipamentos e servigos agropecuarios) e os “tomadores de
preco” sdo 0s proprios agropecuaristas que nao conseguem formar preco para seus

proprios produtos.
4.7.1. Mercado Fornecedor

“Compreendem os individuos e/ou firmas que suprem as empresas de matéria-
prima e insumos necessarios para fabricacdo de produtos e servicos” (BATALHA,
2001:141). No caso de firmas agroalimentares o fornecedor tem importancia
fundamental no fornecimento de matéria-prima e insumos de qualidade e disponivel

para 0 uso e consumao.
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4.7.2. Mercado Cliente

“E o mercado-alvo que uma empresa deseja atingir com seus produtos e
servicos. Compreendem o mercado de consumo final, mercado industrial, institucional
ou empresarial, mercado revendedores, mercados governamentais e instituicbes sem

fins lucrativos e mercados internacionais” (BATALHA, 2001:142).

A escolha do mercado depende do alvo estratégico que a empresa pretende

atingir, isto €, o mercado-alvo que a firma pretende atender.
4.7.3. Mercado Concorrente

“Os concorrentes compreendem as outras firmas que oferecem
produtos/servigcos semelhantes ou substitutos aos produtos/servigcos de uma empresa”
(BATALHA, 2001:142). Os concorrentes podem ser geneéricos, de desejo e de marcas.
Por exemplo, um cliente pode satisfazer uma necessidade consumindo um frango

temperado Sadia.

Segundo Costa (2005:87) “concorrentes sdo outras organizacdes que disputam o
atendimento das mesmas necessidades do mercado ou do publico-alvo”. Os
concorrentes podem ser atuais ou potenciais, concorrentes atuais, atuam no mesmo
mercado e procuram atender a mesma parcela de clientes oferecendo produtos

similares para 0 mesmo uso ou consumo.

Os concorrentes potenciais sdo concorrentes do futuro que atualmente estéo
sondando o mercado para uma possivel oportunidade. Podem tornar-se concorrentes
atuais e até tomar uma fatia do mercado-empresa caso consiga aproveitar uma
oportunidade. Entdo, as ameacas véem dos concorrentes potenciais, que ho momento,

nao estao atuando no mercado.

A empresa deve manter pesquisa de mercado constante para identificar estas

duas classes de concorrentes, sendo a Ultima, até mais nociva para o negocio atual.
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4.7.4. Segmentacdo de Mercado

Para uma abordagem de segmentacdo de mercado sera utilizado o conceito de
Castro et al. (1998), o qual a segmentacao é a divisdo do mercado em subconjuntos

homogéneos, de forma que qualquer um pode ser selecionado como mercado-alvo.

Lima et al. (2002) esclarecem que a segmentacdo nao é nada mais do que a arte
de subdividir os mercados, de acordo com uma série de variaveis ou critérios
estabelecidos “a priori” de maneira que se possa identificar subgrupos homogéneos

dentro de um mercado analisado.

Kotler (2000) complementa quando diz que estes mercados subdivididos facilitam

a identificagédo de nichos de mercado.

A segmentagdo permite estabelecer estratégias de intervencdo que sejam
pertinentes as diversas necessidades, aspira¢cdes e demandas, uma vez que
devem estar ajustadas as caracteristicas dos produtos e servigos que sao
oferecidos a cada segmento. (...) Além do mais, com a segmentagdo, obtém-se
maior compreensdo do mercado em que se insere (LIMA et al., 2001:31 op. cit.
BRISOLA, 2004).

Sera utilizado também o conceito de -Kotler (2000), que define segmentacédo de
mercado “como um grande grupo que € identificado a partir de suas preferéncias, poder
de compra, localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de consumo

similares”.

“Para se fazer uma boa segmentacdo deve-se fazer a escolha de diversas
variaveis ambientais. Entre as mais importantes estdo a classe de renda, faixa etaria,

sexo, aspectos socio-demograficos e grau de instrucdo” (BRISOLA, 2004).

Para Kotler (2000), o marketing de segmento oferece varios beneficios a mais. A
empresa pode criar um produto ou servico mais adequado e oferecé-lo a um prego

apropriado ao publico-alvo.
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4.7.4.1. Procedimentos de segmentacao de mercado

Segundo Kotler (2000), existem trés passos para a identificacdo de segmento de

mercado:
1°- Estagio de Levantamento

O pesquisador conduz entrevistas através da aplicacdo de questionarios e focus
group para coleta de dados e levantamento das preferéncias dos consumidores quanto

aos atributos, gostos e preferéncias em relacéo ao produto pesquisado.
2°- Estagio de Andlise

O pesquisador aplica a analise de fatores aos dados, para remover as variaveis
altamente correlacionadas, e depois aplica a analise estratificada, para determinar os

estratos sociais que fardo parte da pesquisa.
3°- Estagio de determinacéo do perfil

Cada estrato tem o seu perfil em termos de atitudes, comportamento de compra,
caracteristicas demogréficas, psicograficas e modelos de midia distintos. O
pesquisador deve identificar cada segmento destes e agrupa-los de acordo com seus

atributos.

4.8. Canais de Marketing

A escolha de canais de marketing é a forma mais facil e rapida de se comunicar
com o publico-alvo e ndo obstante com os elos da cadeia produtiva.

Canais de marketing mais curtos aproximam produtores e consumidores e canais
de marketing mais longos geram custos de transacdo e tendem a encarecer o produto

final.
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“Canais de marketing sdo conjuntos de organizac¢des interdependentes envolvidos

no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso ou consumo”
(KOTLER, 2000:510).

Os canais ndo so0 satisfazem a demanda através de produtos e servicos no local,
em quantidade e precos corretos, como também tem o papel fundamental no estimulo a

atacadistas e varejistas para promover o produto exposto na loja.

4.8.1.Funcgdes dos canais de distribuicdo

As principais fungbes dos canais de distribuicho sdo as de execucao e

monitoramento dos seguintes fluxos:

Posse fisica: refere-se ao fluxo fisico do produto do fabricante até o consumidor;
Propriedade: é ter o direito de propriedade sobre o produto;
Promocéao: é a atividade realizada com o objetivo de criar demanda,;

Negociacao: existe em todas as etapas do canal;

Financiamentos: sdo as formas de pagamentos e de fluxos financeiros ligadas ao

custo de capital,

A Riscos: sao envolvidos nos fluxos, como, enchentes, incéndios, sazonalidade,
recalls, problemas econdémicos, etc. ...

A Pedidos: é o fluxo de pedidos de produtos;

A Informacdes: € a comunicacdo adequada entre 0s agentes;

A Pagamentos: é o fluxo de pagamentos existentes no sistema.

O fluxo do canal de distribuicdo é responsavel pela comunicacdo do sistema e
pelo abastecimento em informacéo para tomada de decisdo. As decisdes sdo tomadas

pelas firmas que fazem parte da cadeia produtiva. (NEVES, 2003).

4.8.2. Niveis de Canais de Distribuicao

Cada intermediario que desempenha algum trabalho para levar o produto e sua

propriedade a consumidores finais constitui um nivel de canal.
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Segundo Kotler (2000) o canal de nivel zero (também chamado canal de marketing
direto) consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final (ex: e-

business, pregao eletronico, venda direta).

O canal de nivel um apresenta um intermediario de venda, como um varejista. O
canal de dois niveis possui dois intermediarios. Em mercados de bens de consumo, ha,
tipicamente, um atacadista e um varejista. O canal de trés niveis é formado de trés
intermediarios (ex: Os grandes atacadistas vendem para pequenos atacadistas

(jobbers), que revendem para pequenos varejistas).

Canais de marketing mais longos também s&o encontrados. Como exemplo, temos

o Japao onde a distribuicdo de alimentos pode envolver até seis canais.

Quando se emprega a prestacdo de servicos na atividade agrega-se valor ao
produto aumentando o nimero de canais de distribuicao, levando o consumidor a um

produto agregado. E o caso dos produtos eletrdnicos nos paises asiaticos.

Na verticalizacdo a relagdo é contraria, pois, o integrador passa a dominar os elos
“para frente” ou “para trds” da cadeia produtiva diminuindo o nimero de participantes, e

com isso, diminuindo os canais de comercializacdo (ex: Agroindustria do frango).

Nos canais para exportacdes pode-se ter a agroindustria integrada com o produtor
rural, e na comercializacdo, aparece a figura do trading que faz o papel de agente
distribuidor, responsavel pela gestdo do produto no porto e desembaraco até o destino,

compreendendo um canal curto de até trés niveis.

Pode-se afirmar que no agronegoécio de aves, os canais de marketing sdo curtos,
com baixos custos de transacéo e preco final ao consumidor, por tratar de um setor de
commodities que exige baixos niveis de servico e com alta integracdo vertical com a

indUstria de insumos e o produtor rural.
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4.9.Caracteristicas do Consumidor
1- Fatores Culturais

Segundo Kotler (2000), a cultura é o principal determinante do comportamento
de compra. Na cultura estdo intrinsecos todos os valores, crencas e costumes de um
povo. Entdo, as estratégias de marketing deverdo considerar os valores e costumes

locais para ser bem sucedida.
2- Fatores Sociais

As pessoas sdo fortemente influenciadas por fatores sociais, como grupos de

referéncia, familia, papéis sociais e status.(KOTLER, 2000)

Alguns grupos exercem influéncia direta, como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, outros, indiretamente como as associacoes, clubes de classe e

organizagoes.

Todos influenciam o individuo de alguma forma seja como formadores de
opinido, moda ou em termos de papéis e status. Cada um cumpre uma funcédo dentro

da sociedade.
3- Fatores Pessoais

As decisdes do consumidor também s&o tomadas por influéncias pessoais, como
idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao, circunstancias econdémicas, estilo de vida,
personalidade e auto-estima. (KOTLER, 2000)

Toda familia passa por um ciclo de vida e cada um é marcado por uma decisao
de compra diferente, por exemplo, a familia com um filho pequeno tera parte de seu
orcamento comprometida com a criacdo e educacdo de seu filho, bem como, o
comportamento desta familia vai mudando de acordo com as fases do ciclo de vida da

familia.
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4- Fatores psicologicos

As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores
psicolégicos predominantes — motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e
atitudes. (KOTLER, 2000)

As necessidades psicolégicas sdo mais ligadas a sensagdo de pertenca, auto-
estima, reconhecimento, auto-realizacdo, desenvolvimento e relacfes pessoais. S&o
todas as necessidades secundarias do ser humano. Segundo a hierarquia das
necessidades de Maslow, uma necessidade secundaria somente é satisfeita apés ser
satisfeita uma necessidade primaria, chamadas necessidades fisioldgicas e de

sobrevivéncia. Entdo, as necessidades psicolégicas sdo mais complexas e dificeis de clagbesl
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riscos por serem compras diarias e que precisam estar a disposi¢cdo do cliente no

momento que decide pelo produto.
4.9.2. P6s compra

Segundo Kotler (2000), apds a compra do produto, o consumidor experimenta
algum nivel de satisfagcdo ou insatisfacdo. Este sentimento define se o cliente voltara ou
nao a comprar o produto e se ele falara favoravelmente ou ndo sobre o produto a

outras pessoas.

Talvez esta seja a fase mais importante para o fornecedor, por que é nesta fase
que o cliente vai medir o nivel de satisfacdo com o produto. Se o cliente ficar satisfeito
havera uma probabilidade maior de ele voltar a comprar o produto. Mas, se 0
consumidor ficar insatisfeito, poderd abandonar ou devolver o produto levando a
empresa fornecedora a custos imprevisiveis 0 que podera custar a sua sobrevivéncia

no mercado.
4.9.3. A escolha do produto

A escolha do produto no segmento alimentar é feita principalmente por estimulos
sensitivos (visuais, tateis, gustativos e etc.) por isso as empresas criam o chamado
“efeito blocking“, o qual o supermercado cria uma “mancha” através de produtos com as
mesmas cores ha area de venda préxima aos produtos lideres facilitando a visual