UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE AGRONOMIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ZOOTECNIA

ACOUGUES DE LUXO: NICHOS DE MERCADO DA CARNE BOVINA
PREMIUM

EDUARDO LISBINSKI

Zootecnista / UTFPR
Mestre em Zootecnia / UTFPR

Tese apresentada como um dos requisitos a obten¢éo do grau de Doutor em
Zootecnia

Area de concentracdo Produco Animal

Porto Alegre (RS), Brasil
Marco, 2019



CIP - Catalogacao na Publicagao

Lisbinski, Eduardo

ACOUGUES DE LUXO: NICHOS DE MERCADO DA CARNE BOVINA
PREMIUM / Eduardo Lisbinski. -- 2019.

109 f.

Orientador: Jalio Otavio Jardim Barcellos.

Tese (Doutorado) -- Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Faculdade de Agronomia, Programa de
P4ds-Graduacgdo em Zootecnia, Porto Alegre, BR-RS, 20189,

1. Segmentacdo de mercado. 2. boutigques. 3.
diferenciacdo de produtos e servicos. 4. anidlise
descritiva. 5. entrevistas. I. Barcellos, Julio Otéavio
Jardim, orient. II. Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragao Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




Eduardo Lisbinski
Mestre em Zootecnia

TESE

Submetida como parte dos requisitos

para obtencdo do Grau de

DOUTOR EM ZOOTECNIA

Programa de Pés-Graduacgdo em Zootecnia

Faculdade de Agronomia

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Porto Alegre (RS),

Aprovada em: 29.03.2019
Pela Banca Examinadora

Lll/Tg\/IO

PPG Zootecni
/Orientador °

Anténio Do 1ngos Padula
UFRGS

g/, "2T>
géLéﬁlca dos Santos Pinho

UNIPAMPA

Brasil

DANILO PEDRO STREIT JR.
Coordenador do Programa de
P6s-Graduacdo em Zootecnia

CARLOS
Diretor

ALBERJO BISSANI
da Faculdade de Agronomia



Agradecimentos

Aos meus pais pelo exemplo de forca, pelos conselhos, privacdes e todos
seus esfor¢os para me dar uma boa educacéo, minha eterna gratidao! Aos meus
irmaos pelo carinho, amizades e companheirismo. Vocés sdo as pessoas mais
importantes da minha vida, muito obrigado!

A Bruna, qual sempre esteve ao meu lado em todos os momentos, sejam
eles bons ou dificeis, pelo incentivo, forca e auxilio para a realizacdo deste
trabalho, sem vocé nada teria acontecido. Ha todos os anos que estamos juntos
de amizade, companheirismo, gratiddo, amor e alegrias, muito obrigado por tudo!

Ao Prof. Dr. Julio Otavio Jardim Barcellos, pela dedicada orientagéo, pela
paciéncia, inidmeros ensinamentos, conselhos, oportunidades e pela nossa
amizade, muito obrigado!

Ao programa de pos-graduacdo em Zootecnia da UFRGS, que contribuiu
e auxiliou no que foi possivel com a minha formacao.

Aos colegas de curso e amigos pelos bons momentos juntos, pela
amizade, apoio e demonstracdo de companheirismo, contém sempre comigo.

Agradeco ao grupo NESPro pelo apoio na realizacdo da tese, por
ensinamentos que serdo levados no coracdo, e pelas amizades aqui realizadas.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul, por auxiliar o programa de

pés-graduacdo em Zootecnia. Ao CNPq pelo auxilio financeiro, enquanto fui
bolsista.

Muito obrigado a todos!



ACOUGUES DE LUXO: NICHOS DE MERCADO QUE COMERCIALIZAM
CARNE BOVINA PREMIUM )

Autor: Eduardo Lisbinski
Orientador: Julio Otavio Jardim Barcellos

RESUMO: O presente estudo tem como objetivo identificar a estrutura dos
nichos de mercado de estabelecimentos que comercializam carnes premium,
bem como suas estratégias de marketing e de diferenciacdo de produtos e/ou
servicos. Foi realizado um levantamento dos estabelecimentos que
comercializam carnes premium na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul —
Brasil. A escolha dos estabelecimentos estudados foi definida de forma
intencional e atendendo a alguns critérios, como: acesso e disposicdo para
cooperar com a pesquisa; localizacéo; indicacdes feitas por especialistas, e
realizar a comercializagdo de carnes premium. Cinco estabelecimentos foram
identificados na andlise exploratéria da pesquisa, assim envolvendo a totalidade
de estabelecimentos classificados como premium no municipio. A pesquisa foi
realizada com uma abordagem qualitativa, qual utiliza procedimentos de
pesquisa exploratéria através do uso de entrevistas. Em um segundo momento
cinco experts foram até os estabelecimentos estudados e realizaram uma
analise descritiva dos estabelecimentos, a fim de confirmar as respostas dos
entrevistados dos estabelecimentos, e classificar estes estabelecimentos. As
empresas foram classificadas conforme sua nomenclatura de denominacéo e
tempo de mercado, sendo: Tradicional premium para casas de carne com mais
de 30 anos no mercado e/ou realizam a comercializacao de carnes in natura no
balcdo do estabelecimento; Boutique de carnes premium para casas de carne
com denominacdo de Boutigue e que apresentam poucas variedades de
comercializacao de produtos, em estabelecimentos pequenos; e Casas de carne
premium para empresas com menor tempo de mercado que utilizam desta
denominacéo, e ainda comercializam apenas cortes de carnes prontos, sem a
manipulagdo no estabelecimento. As empresas tradicionails sdo
estabelecimentos provenientes de sucessao familiar, localizados em bairros com
classificacdo de médio poder aquisitivo. JA4 as casas de carne premium sao
empresas que verticalizam a cadeia produtiva, com contratos regidos de forma
integralizada aos produtores rurais e com uma maior rastreabilidade dos
produtos comercializados, tem como mercado alvo consumidores exigentes que
procuram qualidade do produto em primeiro lugar, de alto poder aquisitivo. As
boutiques de carnes premium apresentam como diferencial a venda de produtos
de luxo e alto valor agregado. Tem como mercado alvo clientes de alto poder
aquisitivo, justificando a localizagéo das empresas, que sdo em bairros de luxo.
As empresas que comercializam carnes premium sao o principal interlocutor
entre consumidores e os demais elos da cadeia produtiva. Estas empresas
trabalham de forma verticalizada com pecuaristas e a industria frigorifica através
do uso de contratos especificos, assim proporcionando agilidade na
comunicacdo e melhor assimetria de informagédo da cadeia produtiva. Outro
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ponto importante é a oferta constante de produtos padronizados, diferenciados
e exclusivos comercializados por estas empresas. Assim moldando os sistemas
produtivos e melhorando a estrutura organizacional da cadeia produtiva da carne
bovina.

Palavras-chave: Segmentacdo de mercado, boutiques, diferenciacédo de
produtos e servigos, andlise descritiva, entrevistas.
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LUXURY BUTCHER SHOPS: MARKET NICHES OF PREMIUM BEEF @

Autor: Eduardo Lisbinski
Orientador: Julio Otavio Jardim Barcellos

ABSTRACT: The present study has objective identify the structure of market
niches from establishments that sell premium beef, their marketing strategies for
differentiation the products and / or services. For this was realized a data survey
from the establishments that sell premium beef in Porto Alegre, Rio Grande do
Sul. The choice of establishments studied was intentionally, and defined based
on some criteria, such as: accessibility; willingness to help with the study;
localization; indication done by specialists to the area that realize sell of premium
beef. Five establishments were identified to the exploratory analysis in the study,
involving the totality of establishment calcsilicate like premium in the city. The
study was realized with a qualitative methodological approach, that use
exploratory procedures through the use of interviews. In the second stage five
experts visit the establishments analyzed and realize a decretive analysis, to
confirm the answers given by the owner establishment, to classify the
establishments. The establishment was classified by your nomenclature of
denomination and time in the market, been: Traditional Butchers’ for butchers
with more than 30 years of running and/or works with fresh meat at the
establishment’s counter; Boutique Butchers’ for establishments that use the term
Boutique and present lower variety of products, and small places. Special
Premium Butchers’ was classified by companies s with less time of business, that
works only with package meats, without manipulation in the store. The traditional
ones were companies coming from family succession, located in neighborhoods
classified as medium purchasing power. The premium Butchers’ are companies
that verticalize the cattle productive supply chain, with integrated contracts with
the rural producers and with greater traceability of the product marketed, has as
target market exigent consumers that look for product quality in the first moment,
they are consumers with good purchasing power. The Boutique butchers show
like a differential salles of luxury products, with a high added value. Has like target
market consumers with high purchasing power, justifying the company
localization in luxury neighborhoods. That companies that commercialize
premium meats products are the main interlocutor between consumers and the
other links of the productive supply chain. This companies works on verticalized
way with the rural producers and the refrigeration industry through the use of
specific contracts, providing communication agility and better information
asymmetry in the productive chain. Other important point is the constant offer of
standardized products, differentiated and exclusives, salles by this companies.
Molding in this productive system and improve the organizational structure for the
cattle supply chain.

Key-words: Market segmentation, boutiques, products and services
differentiation, descriptive analysis, interviews.
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1. Introducéo

As empresas do setor de alimentos passaram por grandes
transformacdes que partem do seu elemento chave, que é o consumidor final
(Kumar; Kapoor, 2017). Estas empresas procuram entender as mudancas nos
desejos do consumidor, que altera gradativamente seu habito alimentar. De
acordo com Four- Font-i-Furnols e Guerreiro (2014), apesar dos consumidores
de carnes bovina estarem buscando valores especificos, emocionais,
conveniéncia e saude, o preco € ainda uma variavel que afeta a sua decisdo de
compra.

Contudo, com o aumento geral da oferta e do preco dos alimentos, o
consumidor torna-se mais criterioso na escolha de um produto, tornando a
avaliacdo de atributos de seguridade, qualidade, satisfacdo e preferéncia de
suma importancia no momento da compra (Guerrero et al., 2013). Quando as
principais preferéncias dos consumidores estdo claras, as empresas podem
direcionar os atributos de seus produtos para atender aos padrbes procurados
pelo mercado-alvo (Schnettler et al., 2014).

No entanto, a maior parte da carne bovina produzida no Brasil é
direcionada para o mercado como uma commodity, minimamente padronizada,
que segue a precificacdo do produto, ou seja, carnes comercializadas em
grandes quantidades e que apresentam auséncia de diferenciacdo de produto
(Carvalho; Zen, 2017). Contudo, em funcdo dos cenarios econémico, politico,
produtivo e social, que mudam frequentemente, as empresas ligadas a cadeia
produtiva da carne bovina passam a adotar varias condutas competitivas e
intensificando seus sistemas produtivos, com objetivo de diferenciar o produto
com padronizacdo e qualidade percebida, agregando valor aos produtos
disponibilizados ao consumidor final (Cottle; Kahn, 2014).

Além disso, segundo estudos de Oliveira et al., (2015), os agentes da
cadeia produtiva da carne bovina estdo investindo cada vez mais em técnicas
inovadoras que levem a diferenciacao do produto, permitindo um direcionamento
mais eficaz para as necessidades e desejos de diferentes mercados
consumidores. De acordo com Kotler (2010) estes tipos de mercados sao
conhecidos como nichos.

O termo “nicho de mercado” é amplamente usado na area de
marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham
caracteristicas similares que 0s tornam receptivos a um produto ou servico
especifico (Kotler, 2010). A esséncia deste pensamento, é que o marketing de
nicho permite os estabelecimentos adaptarem seus produtos e/ou servigos a um
determinado grupo de clientes. Como resultado, o nicho de mercado pode cobrar
uma majoracao substancial sobre os custos devido ao valor agregado (Kotler,
2010). Por esse motivo, a comunicacao entre os elos da cadeia produtiva da
carne bovina pode desempenhar um papel decisivo para consumidores
especificos com percepcdes e habitos diferentes. Essa estratégia de nicho pode
ser considerada como uma alternativa para reducdo da incerteza, tanto da
empresa quanto do consumidor, auxiliando na tomada de decisdo de compra e
influenciando as distintas as caracteristicas comportamentais (Mascarello et al.,
2015). Dentro da cadeia produtiva da carne bovina, os nichos de mercado vém
surgindo como forma de diferenciacdo de produtos e/ou servicos
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disponibilizados principalmente em acougues de luxo voltados para um publico
com percepgdes especificas e mais especializadas.

No Brasil programas de exceléncia na qualidade de carne bovina
estdo sendo desenvolvidos, como a certificagdo da carne por associagoes de
racas, denominacéo de origem geografica e marcas dos proprios de acougues
de luxo. Esta carne bovina é comercializada como premium nos agougues de
luxo e levam nomes de cortes internacionais, como o T-bone e o tomahawk
steak, que oferecem experiéncias diferenciadas de consumo (Leonelli; Oliveira,
2016). Além disso, os acougues de luxo comercializam a carne bovina com uma
diferenciacdo quanto a atributos intangiveis, que ndo podem ser percebidos
diretamente pelos consumidores e que sao de dificil comprovacdo, como as
qualidades simbdlicas associadas a origem do produto, valorizacdo
sociocultural, do tipo de sistemas de producao e a identidade do alimento (Ortega
et al., 2016; Kumar; Kapoor, 2017).

Os acougues de luxo séo cada dia mais comuns nos grandes centros
urbanos, por disponibilizarem produtos a um tipo de consumidor homogéneo que
busca, além de praticidade, a comodidade de contar com cortes fracionados e
customizados. Estes estabelecimentos segundo Leonelli; Oliveira (2016),
oferecem uma gama de produtos e servi¢cos agregados ao preparo da carne, que
compreendem desde a customizacdo de produtos, servicos e vivéncias
gastronbmicas com a carne bovina, inserindo no contexto de consumo
simbologias culturais e sociais percebidas pelos clientes.

Neste contexto, os acougues de luxo constituem-se como um
importante elo de relagéo entre o consumidor final e os demais elos da cadeia
produtiva da carne bovina, ndo so sinalizando atributos de qualidade das carnes
bovina diferenciadas, mas, sobretudo, informando ao consumidor e
possibilitando novas experiéncias e habitos de consumo. Assim o objetivo deste
trabalho € caracterizar as condicbes do ambiente organizacional, o
posicionamento no mercado, a diferenciacdo da carne bovina e as estratégias
de marketing adotado pelos agougues de luxo.

2. Reviséo bibliografica

2.1. Cadeia produtiva de carne bovina

Cadeia produtiva, ou supply chain, de forma simplificada, pode ser
definida como um conjunto de elementos (“empresas” ou “sistemas”) que
interagem em um processo produtivo para oferta de produtos ou servicos ao
mercado consumidor (Silva, 2005). O termo cadeia produtiva teve origem dos
estudos da economia industrial francesa, que confere inclinacdo aos aspectos
de distribuicdo de um determinado produto industrial, diferentemente do antigo
modelo de criagdo de competitividade onde o privilégio era dado a variavel preco
no processo de coordenacdo do sistema (Batalha, 1998). Dessa forma, cadeia
produtiva € uma sequéncia de operac¢des que conduzem a producéo de bens, e
sua articulacao é influenciada pela fronteira de possibilidades estabelecidas pela
tecnologia, além de ser definida pelas estratégias dos agentes que buscam a
maximizacdo de seus lucros. As relacbes entre o0s agentes sdo de
complementaridade, e sdo definidas por forgas hierarquicas, o que torna a cadeia
um sistema capaz de assegurar sua propria transformacao (Zilbersztajn, 2000).
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Essa articulacéo entre diversas fases do processo produtivo, que envolve desde
insumos basicos, a producdo, distribuicdo, comercializagdo e colocagdo do
produto final ao consumidor, compde elos de uma corrente, sendo que esses
elos sédo denominados de cadeia produtiva (Malafaia et al., 2006).

Segundo Batalha (2001), pode-se conceituar a cadeia produtiva da
carne bovina como um conjunto de organizagdes interligadas com o objetivo de
identificar as demandas dos consumidores, pesquisar e desenvolver produtos,
financiar a producédo, produzir, processar, embalar, armazenar e distribuir,
fiscalizar a qualidade dos produtos e controlar a relacdo entre os agentes. Nessa
cadeia, verifica-se um fluxo de demanda desde os consumidores até o elo dos
fornecedores de insumos e um fluxo de produtos e servicos partindo dos
fornecedores de insumos até os consumidores. Além disso, observa-se um fluxo
de informacdes em ambos os sentidos da cadeia (figura 1).

Fluxo de demanda N
>

_ Fluxo dos produtos e servicos
~

Fornecedores e insumos Sistema de producéao Transformacgéo

« Industria de insumo « Produtores « Abatedouros e frigorificos

« Centrais de inseminagao « Transporte de animais « Industria de alimentos, de ragéo

« Associagéo e sindicatos * Leildes e comercio de animais « Industria quimica e farmacéutica

« Extensdo publica e privada —> « Orgdos de fiscalizagdo sanitaria -’ « Industria couros e derivados

« Orgdos reguladores » Associacdo e sindicato « Orgéos de fiscalizagio

« Ministério da Agricultura « Extensdo publica e privada « Transporte frigorifico

« Pesquisa agropecuaria « Pesquisa agropecuaria « Pesquisa agropecuéria

« Crédito rural « Crédito rural » Associag0es, sindicatos, certificagdes

Fluxo de informacéo

~
rd

N

Consumidor Varejo distribuicdo Atacado distribuigdo
« Associagdo de domesticas * Agougues + Comércio atacadista
« Procon » Super e hipermercados « Comércio exterior
= Mercado interno * Agougues de luxo ou « AssociagBes e sindicatos é
« Mercado externo 4- boutiques <- « Distribuidores
« Hotéis e restaurantes « Organizag&o mundial do
« Fiscalizacdo comércio
« Sindicatos « Fiscalizag&o sanitaria

» Fiscalizagao sanitaria

Figura 1. Fluxo de produtos, servicos e informacéo da cadeia produtiva da carne
bovina. Adaptado de Batalha 2001.

O sistema agroindustrial da pecuaria € uma das atividades mais
importantes do agronegocio nacional - em 2015, representou 6,82% do PIB
brasileiro (Cepea, 2016). As atividades relativas a pecuaria bovina de corte
possuem destaques, dado que o pais possui 0 maior rebanho comercial do
mundo, sendo o segundo maior produtor e o maior exportador mundial de carne
bovina. A principal caracteristica no desenvolvimento dessa atividade no Pais &
a heterogeneidade nos sistemas de producéo e nos mecanismos de gestéo e de
comercializacao do gado (Carvalho; Zen, 2017). Coexistem dois subsistemas de
producdo bastante distintos, o primeiro é de alta qualidade, caracterizado pela
adocao de tecnologia avancada e padroes eficientes de gestdo e de
comercializacdo. O segundo, de baixa qualidade, baseia-se na producéo
extensiva, pequena intensidade tecnoldgica e padrées precarios de gestdo e de
comercializagdo do gado bovino (Carvalho; Zen, 2017).
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A cadeia produtiva da carne bovina brasileira possui lugar de
destaque na producédo de proteina no mundo, essa posi¢ao é oriunda do fato de
0 pais ser um grande provedor de insumos, tecnologias, servi¢cos e informacdes,
Barcellos et al. (2016). Essa cadeia produtiva apresenta baixo nivel de
integracdo contratual entre os elos de producdo, com uma comercializacao
defasada, ineficiente e repleta de oportunismo, assimetria de informacdes e falta
de estabilidade dos precos (Oliveira et al. 2015).

A pecuéria de corte brasileira € baseada na diversidade de sistemas
produtivos ajustados aos diferentes biomas e padrdes socioculturais de cada
regido, essa grande diversidade resulta na falta de padronizagdo dos processos
produtivos e dos produtos ofertados aos consumidores (Champredonde et al.,
2014; Barcellos et al. 2016). A falta de informacgdes especificas e principalmente
a falta de oferta constante do mesmo produto proveniente da carne bovina, faz
com que os consumidores mais assiduos, com um grau de educagdo mais
elevado e poder aquisitivo superior, ndo tenham interesse em se fidelizar a um
anico fornecedor (Ferrier; Lamb, 2007; Tantum, 2015). Deste modo, surgem
organizacdes entre os elos da cadeia produtiva da carne bovina, que interagem
entre si, adaptam os sistemas produtivos e as caracteristicas de tipificacdo e
classificacdo de carcacas para ofertar um produto padronizado aos
consumidores mais exigentes a qualidade e diferenciacao.

A integracdo vertical e a venda por contratos, permite que o0s
produtores garantam uma saida para sua producdo e permite que 0S
processadores programem as futuras producdes. Além disso, segundo Maples
et al., (2017), a integracdo na cadeia da carne bovina permite que pecuaristas e
os demais elos da cadeia produtiva da carne bovina realizem diferentes tipos de
contratos com diferentes graus de protecao contra riscos financeiros protegendo
os sistemas produtivos. Entretanto, Oliveira et al., (2015) discute que essas
acOes estratégicas de integracao na cadeia produtiva da carne bovina encontram
dificuldades de organizacdo e coordenacdo, que podem ser resultado da
abundancia de participantes em alguns elos da cadeia e da inexisténcia de um
agente que exerca lideranca. Além disso, os produtores rurais ainda enfrentam
questbes como baixos precos, as incertezas referentes ao processo de
comercializacdo, a falta de alternativas de compradores e a inadimpléncia
(Oliveira et al.,, 2014). Tsoulouhas; Vukina (1999) jA& comentavam que na
industria de carne bovina, ocorrem uma maior presenca de volatilidade do preco
dos produtos, e isso poderia ser um fator no menor grau de integracdo vertical
do que o encontrado em outras industrias.

Porém, com a integracéo vertical na cadeia produtiva da carne bovina,
pode-se formar uma cadeia de valor que forneca as propriedades familiares e
fazendas locais a capacidade de obter um lucro sustentavel (Hanson, 2015).
Além disso, a integracao vertical, segundo Hanson (2015), possibilita a cadeia
da carne bovina melhorar o poder de mercado e a capacidade de elevar a
lucratividade e o prego da carne comercializada, isso é geralmente atribuido as
condi¢cbes de concentracdo da industria, diferenciacéo de produto ou vantagens
de custo.

No Brasil a maioria dos agougues de luxo trabalha de forma integrada
com os demais elos da cadeia produtiva da carne bovina. Os agougues de luxo
mantém uma integragcdo verticalizada com produtores e/ou associagdes
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certificadoras de racas, facilitando assim os tramites entre os elos da cadeia
produtiva (Leonelli; Oliveira, 2016).

Segundo Morales et al., (2013) os acougues de luxo apresentam
arranjos estritamente coordenados e constituidos por agentes da cadeia
produtiva de menor porte, assim adotam relacionamentos mais préximos e
abertos com seus parceiros diminuindo os custos das transacgdes e assegurando
padronizacdo e qualidade do produto. Hanson (2015) discute que os
consumidores de carne bovina, declararam claramente uma preferéncia e desejo
de acesso a carne bovina local. Essa preferéncia reflete seu desejo de apoiar os
negdcios locais, especialmente as fazendas locais, e também reflete a crenca de
que cadeias de suprimentos mais curtas, isso significa produtos mais frescos e
mais seguros.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE (2018), a distribuicAo do consumo interno per capita/ano de proteina
animal no Brasil é liderada pela carne de aves (43,9 Kg), seguida pela carne
bovina (37,4 kg) e carne suina (14,1 kg). Segundo ABIEC (2019) a cadeia
produtiva da carne bovina produz um dos principais alimentos da dieta dos
brasileiros, que consomem 42,12 kg/per capita/ano, ou seja, 115 g por pessoa
diariamente. J4 as analises da USDA apontam que 0 consumo per capita/ano
mundial de carne bovina em 2018 foi de 9,16 kg/per capita/ano (ABIEC 2019).
Além disso, Henchion et al., (2017) ressaltam que a demanda por carnes devera
manter um forte ritmo de crescimento nos proximos anos com a manutenc¢ao do
crescimento demografico, o aumento da renda média da populacdo mundial e o
processo de urbanizagdo. O futuro do consumo de carne em geral
provavelmente sera positivo.

De acordo com Brandao et al., (2015), as mudancgas conjunturais e
estruturais na populacao, influenciam diretamente nos padrées de consumo da
carne bovina, sobretudo, direcionados para explorar as demandas do mercado
consumidor. Segundo Font-i-Furnols; Guerreiro (2014) existem duas tendéncias
de consumo distintas: uma representada pela populagdo com menor renda, em
gue o preco € o fator mais importante; e uma segunda, destinada a nichos de
mercado, cujos produtos sao voltados a consumidores com padrédo econémico
elevado, diferenciados por qualidade, por seu apelo natural e/ou sustentavel,
além de certificac6es como as de racas, bem-estar animal, ou marcas de luxo.

No Brasil, a maior parte da carne produzida € direcionada para o
mercado de atacado, sem diferenciagdo, ou seja, uma matéria-prima
minimamente padronizada, que apresenta baixo valor agregado e auséncia de
atributos percebidos como de qualidade superior (Forest et al., 2014). No
entanto, Barcellos et al., (2016), discutem que esta generalizacdo esta
reduzindo, e os consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto a qualidade
e variedade dos produtos de origem animal. Segundo estudos de Oliveira et al.,
(2015), os agentes da cadeia produtiva estdo investindo cada vez mais em
técnicas inovadoras que levem a diferenciacdo do produto, permitindo um
direcionamento mais eficaz para as necessidades e desejos de extratos
especificos do mercado consumidor, que possui disponibilidade financeira para
valorizar estes produtos diferenciados. As mudangas no habito de consumo,
sejam estas motivadas por renda ou aspectos socioculturais, sinalizam
oportunidades a diferenciacdo de produto e segmentacdo de mercado, gerando
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impactos e oportunidades para toda a cadeia produtiva (Barcellos et al., 2012;
Saab, 2014)

No entanto, enquanto as classes A e B apresentam um consumo
muito proximo dos paises desenvolvidos, as demais classes (C, D, E) tém um
consumo equivalente aos demais paises em desenvolvimento. De acordo com o
IBGE (2018) as classes A e B representam entre 18% a 20% da populacao
brasileira, isso significa que mais de 39 milhdes de pessoas. Segundo
Travassos; Coelho (2017), no Brasil, as diferengas no consumo de carne bovina
nao se restringem a quantidade, mas também a qualidade do produto consumido
conforme as classes sociais, em que classes com poder aquisitivo elevado
preferem comprar em casas de carnes especializadas, ou seja, agcougues de
luxo que disponham de cortes diferenciados e com alto valor agregado.

A escolha entre os diferentes tipos de carne consumidos nos lares
ainda é largamente determinada pela relacdo entre os seus precos (Travassos;
Coelho, 2017). Contudo, outros fatores psicologicos e sociolégicos participam na
guestdo. Mesmo assim, os consumidores de carnes estarem buscando valores
especificos, emocionais e beneficios de uso e saude, o preco € ainda uma
variavel que afeta a decisdo de compra de tal tipo de produto (Font-I-Furnols;
Guerreiro, 2014; Grunert et al., 2014).

Oliveira et al., (2015) afirmam que em um ambiente competitivo, como
0 que se caracteriza nos dias de hoje, € imprescindivel que as organizacfes
tenham o foco orientado para o consumidor, ou seja, conhecer os consumidores
de maneira suficientemente profunda para antecipar as suas necessidades e
desejos, superando as suas expectativas. O conhecimento do consumidor €,
portanto, condicdo basica para que as organizacdes possam satisfazer seus
desejos de consumo.

Questdes como protecao ao ambiente, a reciclagem de embalagens,
a responsabilidade social e, até mesmo o tratamento dispensado pela empresa
aos seus colaboradores pesam muito na hora de escolher onde ele vai gastar o
seu dinheiro (Leonelli; Oliveira, 2016). Nesse contexto, por questdo de
sobrevivéncia num mundo sem fronteiras, tornou-se vital para as empresas
descobrir como satisfazer, ou melhor, como se antecipar as necessidades de
seus clientes e, como prémio, conquistar a sua fidelidade.

Conforme Henchion et al., (2017), o consumidor final € o elemento
chave das transformacdes que ocorrem nas empresas do setor de alimentos.
Estas empresas procuram entender as mudancas nos desejos do consumidor,
que altera gradativamente seu habito alimentar. Por esse motivo, 0S
supermercados, casas especializadas de carnes, o setor de servicos de
alimentacdo, os distribuidores atacadistas, a industria de alimentos, a
agroindustria, a producdo agropecuaria e as empresas de insumos nunca
precisaram tanto do fluxo eficiente de informacgdes ao longo da cadeia produtiva
da carne bovina para compreender o que o consumidor demonstra em termos
de preferéncia alimentar e, consequentemente, como e 0 que ird comprar.

Deste modo, os acougues de Iluxo utilizam estratégias de
diferenciacao de produtos focadas em nichos de mercado, por meio de selos ou
marcas que transmitam sinais de qualidade da carne bovina, estabelecendo
relacbes de maior confianga com os consumidores.
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2.2.ldentificacéo de nichos de mercados — carnes premium

A segmentacdo é geralmente definida como o processo de dividir
arcos grandes e heterogéneos em segmentos menores, que podem ser
alcancados de forma mais eficiente e efetiva com produtos e servicos que
atendam suas necessidades exclusivas (Kotler, 2010). Contudo, foi alegado que
a crescente diversidade de preferéncias e habitos dos consumidores e as
mudancas nas necessidades dos mercados empresariais e organizacionais sao
susceptiveis de favorecer as empresas que podem adaptar melhor as suas
ofertas a mercados mais especificos, chamados de nichos de mercado (Toften;
Hammervoll, 2011). O termo nicho de mercado é amplamente usado na area de
marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham
caracteristicas similares que os tornam receptivos a um produto ou servico
especifico (Kotler, 2010).

A esséncia deste pensamento € que o marketing de nicho permite que
os clientes sejam mais bem atendidos e, como resultado, trabalhar com estes
nichos de mercado possibilita maiores lucros, em funcédo do valor agregado a
este produto. Em outras palavras, o mercado de nicho oferece margens
elevadas, enquanto o mercado de massa ofereca altos volumes (Kotler, 2010).

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina nos EUA, segundo a
Forero et al., (2014) a estratégia de atender nichos de mercado surgiu em
pequenos estabelecimentos e agougues especializados, em bairros nobres dos
grandes centros, diferenciando a carne comercializada para um publico que
deseja produtos de luxo da carne bovina. Nesta estratégia, além dos atributos
gue podem ser detectados pela avaliacdo sensorial ou medidos objetivamente,
ha uma consciéncia crescente da importancia das qualidades simbdlicas
associadas a origem do produto, que valoriza a cultura e a identidade do alimento
(Muchnik, 2006). Os consumidores podem voluntariamente pagar um prémio por
produtos que ajudem a preservar um modo de vida tradicional e que ndo causem
degradacdo ambiental.

Os esforcos de diferenciacdo de produto empregados no elo de
producdo da carne bovina de qualidade diferenciada, seja por meio de
cruzamentos com ragas britdnicas, manejo diferenciado, bem-estar animal e
demais fatores que levam a um acabamento de carcaca superior, precisam ser
ressaltados no ponto de venda, de modo que o consumidor consiga ter uma
melhor percepcdo sobre a qualidade diferenciada do produto (Henchon et al.,
2014). Neste sentido, os agougues de luxo, boutiques de carne, agougues
gourmet e/ou casas de carnes premium, desempenham um importante papel na
experiéncia de consumo das carnes de qualidade diferenciadas.

Pelo lado da demanda, um fendmeno recente no pais € o surgimento
e a expansao de nichos de consumo de carne bovina de qualidade diferenciada
ou premium, também conhecida como carne gourmet, cujo perfil consumidor tem
se mostrado mais exigente e disposto a pagar mais por uma carne bovina com
origem de procedéncia, qualidade superior e servigos agregados (Leonelli ;
Oliveira, 2016). As observacoes feitas por Felicio (1999) podem ser verificadas,
de forma empirica, pelo surgimento do varejo especializado em carne bovina de
qualidade diferenciada, representados por acougues de Iluxo. Estes
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estabelecimentos se diferenciam aos demais pontos de venda por oferecer um
mix de produtos e servi¢cos agregados, que compreendem desde conveniéncia,
customizacao de produtos, servigos e vivéncias gastrondmicas, tudo associado
a carne bovina.

No Brasil, embora a participacdo de mercado das carnes de qualidade
diferenciada represente apenas 2% das 40 milhdes de cabecas abatidas
(Leonelli; Oliveira, 2016), a participacdo da carne bovina diferenciada tende a
aumentar com o aumento do poder aquisitivo dos consumidores (Carvalho; Zen,
2017). Contudo, mais do que a participacdo de mercado, alguns aspectos
chamam a atencéo na estruturacdo e na exploragéo deste nicho de consumo.
De acordo com Henchon et al., (2014) e Leonelli; Oliveira (2016) as boutiques
de carne e/ou agougues de luxo, apresentam algumas particularidades que
fazem parte do contexto da carne bovina diferenciada, com destaque para:

e A presenca de formas plurais de coordenacdo, arranjos produtivos e
aliangcas mercadoldgicas entre os diferentes elos da cadeia, distintos dos
mecanismos de coordenacao praticados para o boi commodity;

e Forte tendéncia a verticalizacao do elo pecuarista;

e Elevada assimetria de informacdo e de sinalizacdo dos atributos da
carne diferenciada;

e A diversidade de critérios de diferenciacdo — que envolvem padrdes
raciais, manejo e tipificacdo de carcacas, entre outros — e diferentes
terminologias comerciais associadas as carnes diferenciadas, com
destaque aos termos gourmet, premium, prime e selection;

e A auséncia de um aparato institucional para tipificacdo de carcaca,
estratificado por critérios objetivos de qualidade, com padrdes e
terminologias comercialmente definidas, como observado em outros
paises, a exemplo dos EUA.

Em tese, acredita-se que estes arranjos estritamente coordenados e
constituidos por agentes de menor porte tém maior facilidade para adotar um
relacionamento mais proximo e aberto com seus parceiros e menores custos de
transacdo para monitorar e assegurar o padrdo de qualidade (Oliveira et al.,
2015). Deste modo, os acougues de luxo utilizam estratégias de diferenciacéo
de produtos focadas em nichos de mercado, por meio da integragcdo com 0s
demais elos da cadeia produtiva da carne bovina, e com o0 uso de selos ou
marcas que transmitam sinais de qualidade da carne bovina, estabelecendo
relacBes de maior confianca com os consumidores (Forero et al.,, 2014).

2.3. Estratégicas de marketing utilizados pelos agcougues de luxo

Para Kotler (2006) o conceito de Marketing fundamenta-se em quatro
pilares: mercado-alvo, necessidade dos consumidores, marketing integrado e
rentabilidade. Partindo desta premissa o conceito de marketing parte de uma
perspectiva de fora para dentro, comec¢a com um mercado bem definido, focaliza
as necessidades dos consumidores, integra toda as atividades que os afetarao
e produz lucro através da satisfacdo deles. Embora marketing seja atender as
necessidades de forma rentavel, entender essas necessidades nem sempre €
tarefa simples, pois alguns consumidores tém necessidades que nem mesmo
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eles estdo plenamente conscientes de sua exigéncia ou podem expressa-las,
guando fazem, usam palavras que exigem alguma interpretacao.

2.3.1. Estratégia de diferenciacéo de produto

Neste tipo de estratégia, a organizacao busca criar uma diferenciacao
dos seus concorrentes em relagéo aos segmentos de mercado e/ou aos produtos
e servicos prestados. Guimaraes (2002) destaca que a capacidade de diferenciar
de maneira sustentdvel das outras empresas € uma vantagem competitiva
essencial, pois a diferenciacdo busca oferecer aos compradores um bem unico
e de maior valor agregado.

Kotler (2000) afirma que uma empresa nao pode atender a todos os
clientes em um mercado amplo. Por esse motivo, a empresa precisa identificar
0s segmentos de mercado que podera atender com eficacia. Assim, em vez de
dispersar seus esforcos de marketing (abordagem pulverizada), elas devem
concentrar-se nos compradores que terdo maior chance de atender bem
(abordagem direcionada). Engel et al., (1995) corroboram com tal afirmativa
destacando que o pleno atendimento dos consumidores depende de um bom
trabalho de segmentacédo de mercado, ou seja, deve-se dividir os consumidores
em grupos ou subgrupos especificos, que merecem uma abordagem de
marketing diferenciada. Salomon (2016) também destacam que a segmentacdo
dos mercados consumidores €, talvez, o aspecto mais importante para o
desenvolvimento de estratégias empresariais para o aperfeicoamento de
produtos e servicos.

Segundo Kotler (2000), um segmento de mercado consiste em um
grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra,
localizac&o geogréfica, atitudes de compra e habitos de compra similares. Esse
autor destaca que, dentre as formas de segmentacdo de mercado, a
segmentacdo demografica é a utilizada mais frequentemente. Isso porque as
necessidades e os desejos dos consumidores estdo normalmente bastante
correlacionados as variaveis demogréficas. Além disso, tais variaveis sao de facil
mensuragcao, o que favorece o trabalho dos pesquisadores. Na segmentacao
demografica, que o mercado é dividido em grupos de variaveis basicas, como
idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, género, rendimentos,
ocupacao, nivel de instrucao, religido, origem étnica, geracéo, nacionalidade e
classe social.

Para que as organizacdes sejam capazes de desenvolver estratégias
que efetivamente atendam as necessidades e desejos dos consumidores, é
necessario que elas entendam as diferencas existentes no comportamento do
consumidor e como elas podem afetar os programas de marketing. Kotler (2000)
afirma que algumas empresas entendem tdo bem as necessidades e desejos de
seus clientes, que eles concordam em pagar um preco premium pelos seus
produtos e/ou servigos. Isso porque, quando os clientes estdo totalmente
satisfeitos em suas necessidades e desejos, ha uma tendéncia de que eles se
tornem mais fiéis, reduzindo a sua sensibilidade aos precos.

A partir da segmentacdo de mercado, deve-se definir o
posicionamento de mercado, ou seja, quais diferenciais deverao ser oferecidos
com vistas a atender e, até mesmo, superar as expectativas dos consumidores.
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A diferenciacdo caracteriza-se pelo conjunto de diferencas significativas que
distinguem a oferta da empresa em relacdo a oferta da concorréncia. Kotler
(2000) afirma que a diferenciacdo pode ocorrer no ambito do produto, de
servigos, de pessoal, de canal e de imagem. Cabe ressaltar que tais diferencgas
devem ser suficientemente percebidas pelos consumidores, para que eles optem
por um produto em detrimento do outro, ou seja, 0 posicionamento deve ser feito
em relacdo a mente do consumidor. Para tanto, a comunicacdo do
posicionamento da empresa e de seus produtos com o mercado deve ser
bastante eficaz.

Entende-se, portanto, que, na estratégia de diferenciacdo de produto,
deve-se definir quais segmentos do mercado deverdo ser atendidos, quais 0s
diferenciais dos produtos/servi¢cos serdo oferecidos, quais precos poderao ser
cobrados e quais as estratégias de marketing deveréo ser utilizadas para atendé-
los. Conforme Prahalad; Hamel (1998) e Porter (1990) tais definicbes dependem
das competéncias essenciais da organizacdo, da rivalidade existente entre os
concorrentes, do poder de barganha dos fornecedores e dos clientes, da ameaca
de novos entrantes e de produtos substitutos.

De acordo com Zaccarelli; Fischmann (1994), na estratégia de
diferenciacéo funcional, a organizacéo busca se diferenciar em relacéo aos seus
concorrentes por meio de uma maior eficiéncia ou eficacia em suas operacdes
internas. Tal diferenciacdo pode ocorrer pela maior rapidez e confiabilidade dos
prazos, maior flexibilidade, qualidade mais elevada, melhor tecnologia ou custos
mais baixos.

A estratégia locacional relaciona-se com a decis@o do local onde as
empresas devem fixar espacialmente seu empreendimento econdmico. Embora
diversos autores afirmem que a globalizagdo das economias mundiais e as
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo estejam reduzindo a
importancia da localizacdo geografica das organizacdes, Porter (1998) defende
gue a concentracdo espacial de organizac¢des interconectadas a um setor
especifico (clusters) pode gerar vantagens competitivas para as organizacdes
gue a compdem. Tal autor define clusters como a concentracdo geografica de
organizacdes, incluindo fornecedores especializados de insumos, como
componentes, maquinarios e servi¢os, canais de distribuicdo e fornecedores de
produtos complementares, agéncias normatizadoras e governamentais de apoio,
universidades e associa¢des que promovem educacao, treinamento, difusdo de
informacdes e pesquisa, além de suporte técnico.

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina as estratégias de
diferenciacao estao concentradas em mercados de nicho, em que o produto com
qualidade superior € ofertado para um consumidor mais seleto. O atendimento
da demanda de nichos de mercado tem se tornado uma estratégia de marketing
importante para a carne bovina no Brasil, dentre as vantagens desta acdo
destaca-se a oferta de produtos diferenciados aos consumidores, redu¢ao nos
custos de produgcdo e de transacdo, reestruturacdo da cadeia produtiva,
investimentos em pesquisa e desenvolvimento e propostas de novos modelos
de negociacéo entre os elos da cadeia (Oliveira et al., 2015). Essas mudancas
vém surgindo como uma resposta as novas necessidades de mercado e as
demandas do consumidor final, uma vez que esse tipo enfoque exige um nivel
maior de coordenacédo na cadeia produtiva (Patino et al., 2008).
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No marketing, estabelecer uma estratégia de diferenciacdo das
marcas € essencial para que as empresas atraiam clientes, e a segmentacao
facilita a compreensdo do mercado (Grunert et al., 2004; Ortega et al., 2016).
Desse modo, as empresas buscam segmentar o seu mercado de
comercializacdo e desenvolvem novos produtos, para agregar valor a matéria
prima e diversificar a oferta. Estas iniciativas tém por objetivo principal, fidelizar
0s consumidores através do atendimento de suas exigéncias e necessidades, e
como isso aumentam a lucratividade da empresa.

2.3.2. Segmentacdo de mercados na carne bovina

O mercado da carne bovina consiste em muitos tipos diferentes de
clientes, produtos e necessidades. Os consumidores podem ser agrupados e
tratados de diferentes maneiras, com base em fatores geograficos,
demograficos, psicogréficos e comportamentais (Font-lI-Furnols; Guerreiro,
2014). O processo de dividir um mercado em diferentes grupos de compradores,
com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamento, e quem pode
exigir produtos separados ou programas de marketing, € chamado de
segmentacdo de mercado (Kotler, 2010). Assim, todos os mercados sé&o
compostos de segmentos, embora nem todas as formas de segmentacédo de
mercado tenham a mesma utilidade. Um segmento de mercado é um grupo de
consumidores que responde de forma semelhante a um determinado conjunto
de atividades de marketing.

Uma vez que a empresa decidiu quais os segmentos de mercado que
procurara entrar, ele deve decidir como diferenciar suas ofertas de mercado para
cada segmento-alvo e as posi¢coes que deseja ocupar (Novaes et al., 2005). O
posicionamento de um artigo € o lugar que ocupa na mente dos consumidores
em relacdo aos concorrentes. Os comerciantes procuram desenvolver posi¢coes
de mercado Unicas para seus produtos. Se é percebido que uma certa
mercadoria é exatamente como 0s outros no mercado, 0s consumidores ndo
teriam razdo para compra-la (Grunert et al., 2014). O posicionamento significa
fazer um produto ocupar um lugar claro, distintivo e desejavel na mente dos
consumidores alvo, em relacdo aos produtos concorrentes. Os profissionais de
marketing planejam posigcbes que distinguem seus produtos de marcas
concorrentes e que lhes dao a maior vantagem estratégica em seus mercados-
alvo (Kotler, 2010).

A importancia de realizar esta segmentacdo no mercado de carne
bovina é que existem varios consumidores organizacionais que estao dispostos
a pagar pelo preco da carne, pela escolha que fazem, seja pelo tipo de corte ou
pela maneira que é preparada. Atualmente o Brasil se encontra em um patamar
de um dos maiores exportadores de carne bovina no mundo e deve se adaptar
a uma postura dos consumidores de carne bovina mais exigentes, tanto nos
aspectos da qualidade quanto na relacdo de proximidade com o produto,
preocupando-se principalmente com a qualidade e seguranca oferecidas pelo
produto (Barcellos, 2012).

Verbeke (2004) aponta o resultado de dois surveys conduzidos nos
EUA, dos quais pode-se extrair uma proposta para a segmentacao de
consumidores de carnes. A discussédo baseia-se na inclinacdo do consumidor



25

para guiar-se pelo preco do produto ou pelo beneficio/prejuizo que ele pode
causar a sua saude. Os cinco segmentos de consumidores identificados neste
estudo foram: “Meat Lovers”, os quais acreditam que a carne deve estar incluida
em uma refeigéo principal; “Creative Cooks”, que gastam prazerosamente seu
tempo na preparacao da carne, mas dividem o prazer de saborea-la com outros
alimentos; “The Price Driven”, que apesar de terem uma atitude “pré-carne”, séo
fortemente guiados pelo preco no momento da compra; “Active Life style”, que
normalmente comem fora de casa e manifestam um fraco engajamento em
relacdo ao consumo de carne; e “The Health Oriented”, que possuem um alto
nivel de envolvimento com as questdes que referem-se a sua saude, e 0s
danos/beneficios que o alimento ingerido pode ocasionar.

Novaes et al., (2005) identifica quatro segmentos de consumidores no
Brasil, o orientado para proteina bovina, orientado para a saude, indiferente e
esporadico. No segmento “orientado para proteina bovina”, os consumidores
apreciam a carne bovina, adquirem e ingerem o produto quando desejam, e
procuram informacgdes sobre o tipo do animal abatido, a idade em que ocorreu o
abate, e quais sdo os pontos de venda que comercializam cortes especiais. O
segmento “orientado para saude”, os consumidores buscam essencialmente
carne branca e alimentos percebidos como saudaveis, estdo sempre atentos a
assuntos relacionados a sua saude e ingerem alimentos supostamente livres de
gordura e outros elementos considerados maléficos para seu organismo. Ja o
Segmento “indiferente” sdo consumidores das faixas mais elevadas de renda,
gue simplesmente ndo se importam com a carne bovina em maior ou menor grau
que as demais carnes, possuem um baixo nivel de comprometimento com o
produto e consomem outros tipos de carnes. E por fim o segmento “esporadico”
é formado por individuos que adquirem e consomem o produto quando o
orcamento permite, estes consumidores dispdem do menor poder de compra
entre 0s seguimentos apresentados.

As caracteristicas dos consumidores destes segmentos, e suas
respostas a estimulos diversos, permitiram, ainda, a discussdo de estratégias
empresariais aplicadas ao agronegécio da carne bovina. Desse modo, dentro
das segmentacbes de mercado da carne bovina, 0 empresario deve identificar
qual o publico alvo da sua empresa, identificando qual o tipo de consumidor
pretende atender.

2.3.3. Mercado brasileiro de carnes premium

Na década de 1990, todos os setores da economia brasileira foram
afetados pela globalizacdo e tiveram que se adequar a uma nova realidade
financeira da populagdo. A competitividade empresarial, aliada as necessidades
de adaptacdo ao mercado, tém-se caracterizado como uma das maiores
exigéncias para as organizacOes, principalmente aquelas voltadas ao
agronegocio, devido ao maior risco e a menor previsibilidade inerente das
atividades agropecuéarias (Braga, 2010). Deste modo, alguns agentes da cadeia
produtiva da carne bovina se modernizaram e conseguiram atender os desafios
competitivos através de estratégias definidas como grupo de organizagcdes com
interesses comuns, onde empresas se unem para a melhoria da competitividade
de determinado setor ou segmento e cooperam entre si (Oliveira et al., 2017).
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A combinacdo de altos custos de operacdo e margens de lucro
relativamente pequenas levou a um aumento do interesse de empresas da
cadeia produtiva da carne bovina, em oferecer um produto com valor agregado,
que serd vendido por precos mais altos (Forero et al., 2014). Com o principal
foco os consumidores interessados em comprar carne bovina que apresente
diferenciacdo de mercado, em locais de luxo, e que tenham renda disponivel
suficiente para pagar um preco mais alto do que pagariam normalmente em um
produto commodity (Forero et al., 2014).

Desta forma as empresas da cadeia da carne bovina empregam
programas de certificagdo, que avaliam de forma criteriosa o animal destinado
ao abate, garantindo maior uniformidade e qualidade do produto de abate com
predefinicdes especificas que devem ser seguidas pelos elos da cadeia (Ferrier;
Lamb, 2007; Tantum, 2015). A certificacdo dos processos na industria frigorifica
esta relacionada a padronizacdo do produto e a seguranca. Esse tipo de
certificacdo é desejavel para que seja possivel a garantia e padronizacdo de
oferta com caracteristicas determinadas para segmentos de consumo
especificos, assim como para diferenciar o produto no mercado e caracteriza-lo
com premium (Oliveira et al., 2017).

As empresas que realizam o repasse das informacdes do seu produto
conseguem elevar o seu valor comercial, frente a seus concorrentes, essa
pratica esta sendo muito utilizada em paises desenvolvidos com o uso de marcas
comerciais, ou com certificacdo da origem de seu produto, estratégias que
devem garantir a qualidade do produto desde sua origem, aumentando a
remuneracao do produto em todos os elos da cadeia (Ferrier; Lamb, 2007). Um
exemplo atual é da raga Wagyu, (também conhecido como “Kobe beef”, devido
a fama dos bois originarios da cidade de Kobe, no Japao) € também uma das
carnes mais valorizadas no mundo. Tamanha exceléncia se da devido ao
sistema de producéo desenvolvido pela Japan Meat Grading Association, que
certifica a procedéncia e a qualidade da carne, e ao longo dos anos tem
enfatizado o grau de marmoreio, a coloracdo da carne e da gordura como
referéncia para classificar a carne de maior qualidade.

Programas de exceléncia na qualidade de carne semelhantes estéao
sendo desenvolvidos no Brasil, como por exemplo a certificacdo da carne pelas
associacbes de ragas. O programa Nelore Natural desenvolvido pela
Associacdo de Criadores de Nelore do Brasil, apresenta na campanha
publicitaria da carne, cujo objetivo era atestar ndo apenas o manejo alimentar do
animal, mas incentivar a producdo de bovinos de corte com qualidade
assegurada, certificar as condicdes de producdo nas propriedades de origem,
certificar as plantas de abate e desossa, e manter uma real preocupacao com a
satisfacdo dos consumidores (Felicio, 1997). Outro exemplo é o projeto
desenvolvido pela Associagdo Brasileira de Angus, que certifica através de um
selo apenas animais da raca Angus e suas cruzas, e devem apresentar
rastreabilidade e certificagdo de origem, além de classificacdo de carcacas
especificas utilizada pelo frigorifico (Oliveira et al., 2017). No programa de
certificacdo da carne Angus € preconizado o padrédo racial, idade, sexo,
acabamento de carcaca, onde animais sdo pontuados com bonificacbes e
recebem o selo de certificacdo. J& a Associacdo Brasileira de Hereford e Braford
tem por objetivo certificar a carne de animais das racas, e garantir um padréo de
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qualidade aos consumidores, deste modo, a associacao junto aos frigorificos
parceiros classificam as carcaca de acordo com o sexo, idade, acabamento e
padrao racial, bonificando os produtores e garantindo a qualidade do produto.

De acordo com Batalha; Silva (2001), a integrag&o a jusante aproxima
a empresa dos consumidores, amplia sua diferenciacdo em qualidade e/ou
servigo ou controla melhor os canais de distribuicéo. A verticalizacao do produtor,
como é comumente conhecida integracao vertical a jusante, tem sido recorrente
em projetos de certificacdes e de marcas de carne de qualidade diferenciada.

Porém, neste tipo de estratégias de diferenciacdo da carne ocorrem
algumas desavencas, segundo Oliveira et al., (2015) a existéncia de conflitos
entre pecuarista e frigorifico € evidente, quanto a precificacdo de carcacas de
animais de ragas diferenciadas e de melhor acabamento. Este conflito, em certa
medida, tem incentivado o produtor a integrar-se verticalmente, seja por meio de
aliangcas mercadoldgicas (Oliveira et al., 2015). Nestes arranjos, 0s esfor¢os séo
no sentido de aproximar-se do consumidor final e conscientiza-lo sobre aspectos
de qualidade presentes em projetos de carne diferenciada. Nao se trata apenas
de divulgar um padrao racial, mas sim construir marcas de carne bovina em que
atributos de maciez, suculéncia e sabor tenham constancia e padrdo, além de
proporcionar ao consumidor aspectos socioculturais intangiveis (Font-I-Furnols;
Guerreiro, 2014).

Outro fator que explica a aproximacdo do produtor ao varejo
especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro,
sobretudo, de animais de genética de alto desempenho, como Angus, Hereford
e Wagyu, cujo custo de producdo € mais elevado. Os cortes do dianteiro
(portanto, menos nobres e popularmente conhecidos como cortes de segunda)
de tais racas tém caracteristicas de maciez, sabor e suculéncia que podem ter o
valor potencializado no varejo especializado. Estes produtos, quando vendidos
em acougues de luxo, geralmente levam nomes de cortes especificos,
conhecidos em paises como Argentina, Uruguai e Estados Unidos (Leonelli;
Oliveira, 2016). Por meio de degustacdes e cursos oferecidos, 0os agcougues de
luxo exercem um importante trabalho de informacdo ao consumidor, sobre a
potencialidade dos cortes do dianteiro de animais de qualidade superior, além
de maximizar o retorno sobre a carcaca.

Segundo Forero et al.,, (2014) os consumidores da carne bovina
premium se referem a gastronomia como um hobby, fazendo com que a compra
de carne em acougues de luxo adquira novas simbologias, inclusive, de status
social. Além disso, por conta dos servicos diferenciados oferecidos, nos
acougues de luxo o tempo médio de permanéncia dos clientes tende a ser o
dobro do varejo tradicional.

Em trabalho realizado por (Leonelli; Oliveira, 2016) com boutiques de
carnes, os entrevistados enfatizaram que a variedade de carnes diferenciadas e
exclusivas € um elemento de percepcdo de qualidade superior. Segundo os
autores, o fracionamento e a customizacao de cortes também foram apontados
pelos consumidores como diferencial destes estabelecimentos, justificando a
agregacéao de valor aos produtos. Além disso, a oferta de produtos refrigerados,
assim como temperados e um mix de produtos disponibilizados a precos
competitivos com 0 varejo convencional, contribuem para a fidelizagdo dos
clientes. Segundo alguns entrevistados, embora os cortes do dia-a-dia tenham
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preco mais elevado em comparacdo aos cortes encontrados no varejo
tradicional, a toalete das pecas (cortes sem gordura, nervos e membranas),
tornam competitivos estes produtos vendidos nas casas de carne premium.

Outro diferencial encontrado em agougues de luxo séo os variados
canais de comercializacdo, segundo Arciprete (2017), apontaram como
elemento de percepcgao de qualidade, a disponibilizacdo de diferentes canais de
comercializacao e relacionamento com o cliente, diferente do varejo tradicional
de carnes, os acougues de Iluxo disponibilizam diferentes canais de
relacionamento com o cliente, ndo se limitando a loja fisica, estes também
disponibilizam, por exemplo, servicos de entrega em domicilio. O atendimento
diferenciado e os servicos oferecidos nas lojas fisicas, como a orientacao da
compra e preparo dos produtos, além de um espaco destinado aos clientes
degustarem os produtos, cursos sobre churrasco, eventos tematicos, servicos
de churrasco em domicilio, além de campanhas promocionais, € um dos
principais diferenciais no quesito atendimento dos acougues de luxo (Henchon
et al., 2014).

Esses novos nichos de mercados de carnes premium, prezam muito
pela aparéncia do estabelecimento. A apresentacdo e layout das lojas foi o
aspecto mais ressaltado pelos consumidores (Leonelli; Oliveira, 2016),
sobretudo, porque os estabelecimentos se diferem muito dos tradicionais pontos
de venda de carne bovina. Contudo, os autores apontaram que a apresentacéo
da loja também pode inibir e/ou intimidar o consumidor a entrada a loja, por
considerar um estabelecimento destinado somente ao publico de alto poder
aquisitivo.

Neste contexto, os acougues de luxo constituem-se como um
importante elo entre o consumidor final e os demais agentes da cadeia,
sinalizando ndo so atributos de qualidade da carne bovina diferenciada, mas,
sobretudo, informando o consumidor e possibilitando novas experiéncias e
habitos de consumo.

3. Metodologia geral

3.3. Tipo de pesquisa

De acordo com Vieira (2002) e Malhotra (2001), os tipos de pesquisa
mais empregados em marketing sdo as pesquisas exploratérias, as descritivas
e as causais. Segundo Cervo; Bervian (1996), a pesquisa descritiva procura
descobrir, com a precisao possivel, a frequéncia com que um fenémeno ocorre,
sua relacdo e conexdo, com 0S outros, sua hatureza e caracteristicas,
correlacionando fatos ou fendbmenos sem manipulé-los. Vieira (2002) e Malhotra
(2001) concordam com tal afirmativa, destacando que a pesquisa descritiva
objetiva conhecer e interpretar a realidade, por meio da observacéo, descricéo,
classificacdo e interpretacdo de fendbmenos, sem nela interferir para modifica-la.

Além disso, Vieira (2002) ressalta que as pesquisas descritivas
podem se interessar pelas rela¢des entre variaveis e, desta forma, aproximar-se
das pesquisas experimentais. A pesquisa descritiva exp0e as caracteristicas de
determinada populagcédo ou fenbmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar
os fendbmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo.
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O formato mais usual das pesquisas descritivas de trabalho € o
levantamento do tipo survey, que, conforme Churchill; Peter (2000), s&o
realizados para descobrir as crencas e pensamentos das pessoas que estao
sendo estudadas. Tais autores destacam que o0s levantamentos podem ser
conduzidos pelo correio, por telefone ou pessoalmente. Vieira (2002) salienta
que as pesquisas descritivas compreendem grande numero de métodos de
coleta de dados os quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por
telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais e observagéo. Cobra
(1992) destaca ainda que, dentre os métodos para o levantamento de dados, a
entrevista pessoal e de observagdo sado as mais utilizadas em pesquisas de
marketing.

3.4. Pesquisa quantitativa por entrevistas

O uso de entrevistas em pesquisas qualitativas e quantitativas é tema
recorrente e ainda polémico nas discussdes académicas, pois se trata de um
procedimento de coleta de informac6es que muitas vezes € utilizado de forma
menos rigorosa do que seria desejavel (Kotler, 2010). Cabe aos pesquisadores
que fazem uso de entrevistas em suas investigacdes explicitar as regras e
pressupostos tedrico/metodolégicos que norteiam seu trabalho, de modo a
ampliar o debate acerca da necessaria definicdo de critérios para avaliacao de
confiabilidade de pesquisas cientificas que lancam méao desse recurso.

Segundo Rosa e Arnoldi (2006), em relagdo as outras técnicas de
questionarios, formulérios, leitura documentada e observacado participativa, as
entrevistas apresentam vantagens que podem ser evidenciadas:

e Permitem a obtencdo de grande riqueza informativa, intensiva,
holistica e contextualizada, por serem dotadas de um estilo
especialmente aberto, j& que se utilizam de questionamentos
semiestruturados.

e Proporcionam ao entrevistador uma  oportunidade de
esclarecimentos, junto aos segmentos momentaneos de perguntas e
respostas, possibilitando a inclusédo de roteiros nao previstos, sendo
esse um marco de interacdo mais direta, personalizada, flexivel e
espontanea.

e Cumprem um papel estratégico na previsdo de erros, por ser uma
técnica flexivel, dirigida e econémica que prevé, antecipadamente, 0s
enfoques, as hipoteses e outras orientacBes Uteis para as reais
circunstancias da investigacdo, de acordo com a demanda do
entrevistado, propiciando tempo para a preparacdo de outros
instrumentos técnicos necessarios para a realizagdo, a contento, da
entrevista.

Ribeiro (2008) aponta como vantagens da utilizacdo da técnica da
entrevista, a flexibilidade na aplicacdo, a facilidade de adaptacédo de protocolo,
viabilizar a comprovagao e esclarecimento de respostas e a taxa de resposta
elevada.

E importante ressaltar que, apesar das vantagens apresentadas, a
entrevista, por si s0, ndo garante a fidelidade dos dados e informacgdes coletadas.
Ela deve ser utilizada em conjunto com outros métodos de coleta de dados para
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que os resultados qualitativos esperados possam ser fidedignos e retratarem
realmente o universo no qual esta inserido o objeto da pesquisa.

3.5. Anélise exploratdria descritiva do estabelecimento

A pesquisa descritiva € usualmente utilizada quando se deseja
mapear dada realidade de mercado (Fowler, 1993). Considerando que o objetivo
desse tipo de estudo é oferecer um retrato da realidade, os métodos quantitativos
sdo os mais adequados, pois 0 uso da estatistica visa a assegurar que 0
mapeamento realizado seja representativo do que se pode observar na
populacao-alvo.

E usual que as empresas utilizam dados de pesquisas descritivas
para entender o potencial de mercado para o lancamento de novos produtos,
observar o grau de satisfacdo dos consumidores, conhecer a importancia de
determinados atributos para uma decisdo de compra e conhecer habitos de
compra, conforme se pode observar em avaliacbes de servicos de ensino
superior (Abdullah, 2006).

A pesquisa descritiva trata, de relatar o que ocorre na realidade (Aaker
et al., 2004). Como a intencédo do pesquisador, ao utilizar tal tipo de método, €
alcancar a classificacao de problemas, deve-se atentar para 0s possiveis vieses
em relacdo a selecdo da amostra e das técnicas mais adequadas para a coleta
de dados (Gilgun, 2005). Um problema adicional na realizacdo de projetos
descritivos € justamente a necessidade de obtencdo de amostras
representativas da populacéo que se pretende investigar para que os dados de
uma pesquisa sejam generalizaveis. A representatividade geralmente pode ser
alcancada por meio da definicdo do tamanho da amostra, o que permite controlar
a variabilidade das caracteristicas dos participantes (Fowler, 1993), embora
torne, muitas vezes, 0s projetos de pesquisa descritiva de dificil
operacionalizacao devido a custos ou ao tempo de coleta de dados.

Nos surveys, podem-se utilizar questbes abertas ou fechadas,
incluindo o uso de escalas diversas para mensuracdo das respostas
(Nepomuceno; Torres, 2005). Diferentemente do que ocorre na pesquisa
exploratdria, o pesquisador ndo € elemento chave para a compreensdo dos
fendbmenos estudados. Ao contrario, ha a tentativa de neutralizar influéncias que
nao sejam provenientes do proprio consumidor (Malhotra; Peterson, 2001).

A pesquisa descritiva € aquela que analisa, observa, registra e
correlaciona variaveis, procura responder as perguntas quem, o que, quando,
onde e como. A maioria das pesquisas de marketing é descritiva e 0s métodos
de pesquisa descritiva incluem as entrevistas pessoais e por telefone,
questionarios pessoais ou enviados pelo correio ou e-mail, e a observacao
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4. Hipodteses

a) O ambiente organizacional dos acougues de luxo que comercializam
carne bovina Premium é mais organizado e a estrutura produtiva da
cadeia € mais integrada?

b) Os acougues de luxo que comercializam carne bovina Premium
oferecem servicos e produtos diferenciados ao consumidor.

5. Objetivos

5.3.  Objetivo geral

Caracterizar o posicionamento no mercado da carne bovina,
estratégias de marketing e diferenciacdo de produtos e servicos dos agougues
de luxo.

5.4. Objetivos especificos

a) ldentificar os modelos de nicho de mercado de acougues de luxo da
carne bovina.

b) Classificar os diferentes modelos de agougues de luxo de acordo com a
estrutura organizacional, e com a utilizacdo de analise descritiva por
experts na cadeia produtiva da carne bovina.

c) Analisar a influéncia colaborativa dos acougues de Iluxo com
fornecedores, funcionarios e consumidores, através do uso de
entrevistas com os empresarios responsaveis pelo estabelecimento.

d) Identificar as estratégias de integracéo entre os elos da cadeia produtiva
da carne bovina com os acougues de luxo, bem como o fluxo de
informacao disponibilizado por estes estabelecimentos.

e) Avaliar as estratégias de marketing usadas pelos acougues de luxo para
conquistar e fidelizar os consumidores.

f) Identificar o puablico alvo, e avaliar as condicbes do ambiente
organizacional dos agougues de luxo da carne bovina.



Capitulo I3

¥ Elaborado de acordo com as normas da revista Food Policy.
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DESTINO DA CARNE PREMIUM: NICHOS DE MERCADOS DA CARNE
BOVINA

Resumo:

Este trabalho tem como objetivo identificar as diferencas entre os tipos de
acougues de luxo, conceituando-os quanto as suas peculiaridades. Para
alcancar o objetivo foi realizado um levantamento descritivo dos
estabelecimentos por experts baseado no método de Survey, e auxilio de um
questionario com questdes fechadas, qualitativas semiestruturadas com
respostas de unica escolha em escala de Likert. Também foi realizado uma
sequéncia de entrevistas do tipo qualitativa utilizando método de estudo de casos
em acougues de luxo no municipio de Porto Alegre - RS. A pesquisa foi realizada
em cinco empresas e atingindo 100% dos estabelecimentos classificados
acougues de luxo. As respostas do levantamento descritivo foi analisado por
frequéncia utilizando o software SPSS®. Os dados qualitativos das entrevistas
foram submetidas a uma analise de contetdo com o auxilio do software
NVIVO11®. Os agougues de luxo podem ser classificados em tipo tradicional, do
tipo boutique, e do tipo casa de carne. Os acougues de luxo tradicionais
comercializam carne bovina in natura em balcdo com manipulagcdo de
acougueiro e cortes selecionados prontos a vacuo, ja boutique comercializam
nameros reduzidos de cortes prontos a vacuo e congelados, as casas de carne
apresentam apenas venda de carne bovina a vacuo com uma ampla variedade
de cortes. Os trés tipos de estabelecimento trabalham de forma vertical com os
demais elos da cadeia produtiva, melhorando a qualidade do produto e
assimetria de informacao. Estes estabelecimentos procuram atender nichos de
mercado da carne bovina, com objetivo de fidelizar consumidores exigentes e
homogéneos disponibilizando produtos padronizados e diferenciados. Conclui-
se que os acougues de luxo comercializam a carne bovina com origens culturais
transformando-o em itens auténticos e exclusivos, agregando valor cultural e
monetario ao produto comercializado, assim fidelizando o consumidor que esta
disposto a desembolsar valores significativos por uma carne bovina que
transmite simbologias ao seu consumo.

Palavras-chave:
Acougue de luxo, boutiques, casas de carne, diferenciacéo, segmentacdo de
mercado da carne bovina, fidelizacdo do consumidor
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DESTINATION OF PREMIUM MEAT: NICHOS OF BOVINE MEAT MARKETS

Abstract:

This work has like objective identify the differences between the types of luxury
butchers’, conceptualizing them as to their peculiarities. To reach the objective
was realized a descriptive survey by experts based on the Survey method,
evaluate the establishment, using a questionnaire with closed questions,
qualitative semi-structured with a single choice on a Likert scale. In the second
moment was realized a sequence of qualitative interviews, utilizing a case of
study in luxury butchers’ in the city of Porto Alegre -RS. The interview was
realized in five establishments reaching 100% of establishments classified as
luxury butcher. The descriptive answers were analyzed by frequency in the
software SPSS®. The qualitative interview was evaluated by analysis of content
with the help of software NVIVO11®. The luxury butchers’ cam by classified in
traditional, boutique and premium butcher. The traditional salles fresh meat at the
establishment's counter, with manipulated and packed products; the boutique
present lower variety of products, with frozen vacuum package product; the
premium butcher has only vacuum package and has a bigger variety of meat.
The three types of establishment work in the vertical way with the productive
supply chain, to improve the product quality and decrease the asymmetry of
information. This establishments tray attends niches of market in the cattle meat,
with the objective to loyalty of demanding and homogenous consumers by
providing standardized and differentiated products. It is concluded that the luxury
butchers market beef with cultural origins transforming it into authentic and
exclusive items adding cultural and monetary value to the product marketed, thus
retaining consumers who are willing to pay significant amounts for beef that
transmits symbology for your consumption.

Keywords:
Luxury butchers, boutiques, beef houses, differentiation, beef market
segmentation, consumer loyalty.
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Introducéo

No Brasil a maior parte da carne produzida é direcionada para o mercado
comum, ou seja, a carne chega como um produto minimamente padronizada,
com baixo valor agregado e auséncia de diferenciais de qualidade e origem
certificada (Carvalho; Zen, 2017). Coexistem dois subsistemas de producéo
bastante distintos, o primeiro € de alta qualidade, caracterizado pela ado¢ao de
tecnologia avancada e padrdes eficientes de gestdo e de comercializacdo. O
segundo, de baixa qualidade, baseia-se na producdo extensiva, pequena
intensidade tecnoldgica e padrbes precérios de gestao e de comercializacao do
gado bovino (Carvalho; Zen, 2017). Frente as dificuldades econémicas e visando
aumentar o lucro com esse produto, alguns agentes da cadeia estéo investindo
cada vez mais em técnicas inovadoras que oferecam produtos diferenciados,
com atrativos que direcionem a carne bovina para nichos de mercado de
consumidores mais exigentes, com maior poder aquisitivo e que buscam
experiéncias superiores de consumo da carne, mais voltadas para os beneficios
sensoriais e emocionais do que os beneficios funcionais (Oliveira et al., 2015).

A estratégia de segmentar os mercados, ou seja, focar um produto para
caracteristicas especificas de um grupo menor de consumidores, possibilita que
estes clientes sejam atendidos de forma pessoal, sendo que as estratégias de
marketing sdo mais efetivas nesses casos (Kotler, 2010). Os nichos de mercado
sdo grupos especificos de consumidores, usualmente com maior poder de
compra e que buscam produtos com atributos relacionados a alta qualidade.
Dentro da cadeia produtiva da carne bovina os nichos de mercado vém surgindo
como forma de diferenciacdo de produtos e servicos, e esta atingindo desde o
pecuarista, com a venda de animais com padronizacdo no sistema produtivo, até
pequenos estabelecimentos de varejo com a venda do produto voltados para um
publico mais seletivo e exigente (Leonelli; Oliveira, 2016).

As empresas que realizam o repasse das informacdes do seu produto
conseguem elevar o seu valor comercial, frente a seus concorrentes, essa
pratica esta sendo muito utilizada em paises desenvolvidos com o uso de marcas

comerciais, ou com certificacdo da origem de seu produto, estratégias que
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devem garantir a qualidade do produto desde sua origem, aumentando a
remuneracao do produto em todos os elos da cadeia (Ferrier; Lamb, 2007). Esse
novo mercado de consumo esta cada vez mais presente nos grandes centros
urbanos, assim os acougues de luxo tem como seu principal objetivo ofertar
produtos convenientes, com cortes diferenciados, fracionados e customizados,
como cortes internacionais usualmente ndo encontrados no mercado comum
(Leonelli; Oliveira, 2016).

Além disso, os acougues de luxo comercializam a carne bovina com uma
diferenciacdo quanto a atributos intangiveis, que ndo podem ser percebidos
diretamente pelos consumidores e que sao de dificil comprovacdo, como as
qualidades simbdlicas associadas a origem do produto, valorizagdo
sociocultural, do tipo de sistemas de producao e a identidade do alimento (Ortega
et al., 2016; Kumar; Kapoor, 2017). Deste modo, o objetivo deste trabalho &
identificar as diferencas entre os tipos de acougues de luxo e qual o

posicionamento de mercado de nicho da carne bovina.

Material e Métodos

Este trabalho foi realizado utilizando o método de estudo de caso descrito
por Yin (2005). Para alcancar o maximo de estabelecimentos que se encaixam
no escopo da pesquisa, foi realizado um levantamento junto a base de dados de
alvara de funcionamento da prefeitura municipal de Porto Alegre, totalizando 736
estabelecimentos que sdo autorizados a comercializar carne bovina no municipio
(SMIC, 2019). A escolha dos estabelecimentos estudados foi definido de forma
intencional e atendendo a critérios, como: acesso e disposicdo para cooperar
com a pesquisa; localizacdo; indicacdes feitas por especialistas da area e se
caracterizar como estabelecimentos que comercializam carnes premium com
diferencial de mercado. Desta forma, foram selecionado para a andlise descritiva
8 estabelecimentos.

Para isso, através de analise exploratdria (Malhotra et al., 2005), experts
no mercado da carne bovina foram até os estabelecimentos e realizaram uma
analise descritiva dos estabelecimentos, com auxilio de um questionario

baseado no método de Survey, com questbes fechadas, qualitativas
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semiestruturadas com respostas de Unica escolha em escala de Likert, que
consiste em uma escala numérica de categoria impar, e algumas questfes de
escalas de distancia social e escala de Guttman (tabela 1), seguindo os preceitos
de Lakatos ; Marconi (2001). Deste modo, cinco estabelecimentos foram
identificados na cidade de Porto Alegre — RS — Brasil, que se encaixaram no
escopo da pesquisa (tabela 3), assim envolvendo a totalidade de
estabelecimentos classificados como acougue de luxo e que comercializam
carnes premium no municipio.

Os experts foram selecionados atraves da referéncias de artigos cientificos
publicados relacionados ao escopo da pesquisa, conhecimento sobre o assunto,
indicacdo de pesquisadores da &area de estudo. Estes passaram por um
treinamento sobre o tipo de andlise realizada, bem como um grupo focal para

discutir sobre o assunto acougues de luxo e sanar as davidas.

Tabela 1. Topicos realizados na analise exploratoria de agougues de luxo por
experts do mercado da carne bovina.

Topicos da analise Questdes ligadas a carne bovina sobre

exploratéria

Publico alvo (praca) Localizacéo; acesso a loja; estacionamento; bairro;

Preco (custo/beneficio) Preco praticado; prazos; promogbes de produtos;
ofertas; valor agregado;

Produto (conjunto de Diversidade; produtos agregados; inovagdo em

atributos intangiveis) produtos; variedade; aparéncia geral; layout
embalagens; processamento; simbologias;

Promocéao (canais de Propagandas do estabelecimento, de fornecedores, de

divulgacéo) certificacbes, da qualidade; marcas agregadas; site;
midias socialis;

Processo (relagdo com a Responsabilidade ambiental e social; selos de marcas,

cadeia produtiva) racas e outras certificagcbes; rastreabilidade;
informacdes ligadas aos processos produtivos;

Percepcéo do cliente (do Layout estabelecimento; organizagdo ambiente;

estabelecimento) tranquilidade; acesso aos produtos e/ou Servigos;
iluminagéo;

Pessoas (colaboradores) Quantidade de atendentes; rapidez atendimento;

cordialidade; capacitacdo atendentes; aparéncia
funcionarios; presenca de acougueiro;
Produtividade (qualidade do Vendas via midias sociais, e-commerce, tele entrega,
produto e outros servigos) telefone; caracteristicas qualitativas da carne;
porcionamento e customizagdo; orientacdo consumo;
degustacdo; espaco aprendizagem; informacdes de
CUrsos;




38

Foram realizadas entrevistas nos escritorios dos estabelecimentos com os
donos e/ou sécios gerentes das empresas estudadas. A pesquisa foi realizada
com uma abordagem qualitativa, que utiliza procedimentos de pesquisa
exploratéria através do uso de entrevistas. Foi desenvolvido um roteiro de
entrevista semiestruturado, com questdes abertas e fechadas (tabela 2). O uso
do roteiro de entrevista semiestruturado permitiu fazer perguntas adicionais para
elucidar questdes que ndo ficaram claras ou auxiliar a recompor o contexto da
entrevista, principalmente em momentos em que 0s entrevistados perdiam o foco
ou tinham dificuldades em expressar suas ideias. As questbes realizadas
durante as entrevistas foram sobre: estruturacdo dos estabelecimentos;
relacionamento com  fornecedores; relacionamento com  clientes;
posicionamento de mercado; tipos de produtos; verticalizacdo da cadeia

produtiva da carne; estratégias de marketing adotadas pela empresa.

Tabela 2. Roteiro das entrevistas

Perguntas sobre
Estrutura Ano abertura; classificacéo; objetivo; alvo; concorrentes; localizagéo;
organizacional funcionéarios; estrutura mercadoldgica; segmentagdo mercado;
projecéo; diferencial.
Cadeia produtiva e  Quais; tipos; relacionamento; rotatividade; exclusividade; marcas;

Fornecedores certificacfes; integracao.

Produtos Tipos; como chega; carro chefe; mais vendido; inovacado; tipo
exposicdo; n° cortes; certificacdes; cursos; servicos.

Marketing Canais de vendas; entregas; divulgacdo; quem faz; propagandas;
midias sociais.

Clientes e Acesso; fidelizagéo; feedback; SAC; servicos; estacionamento.

consumidores

De acordo com o estipulado pelo decreto de lei n° 2.848, de 7/12/1940 de
protecdo de dados, as informacdes coletadas foram estritamente confidenciais e
tratadas de forma anénima, sendo assim para preservar o sigilo da origem das

respostas os estabelecimentos foram identificados aleatoriamente (tabela 3).

Tabela 3. Estabelecimentos que foram realizadas as entrevistas.

Nome Tempo (horas)
Premium A 00:52
Premium B 00:40
Premium C 00:38
Premium D 00:41

Premium E 1:13
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Os dados da analise exploratéria realizada pelos experts foram submetidos
a analise de frequéncia de respostas com auxilio do software SPSS® 20.0, com
objetivo de denominar os diferentes tipos de acougues de luxo. Os dados das
entrevistas com os donos dos estabelecimentos foram submetidos a analise de
conteudo, segundo Bardin (2011) consiste no estudo de transcrices textuais de
dados visando comparar, observar diferencas e categorizar fatores presentes no
texto por meio do processamento da informacéo (figura 1).

Pré-anadlise
L I B B B O BN BN N B N ]

Escolha de % Leitura flutuante Referenciacio dos
documentos \ indices
Constitui¢do do Dimensao e direcdo de Elaboragdo dos
corpus andlise indicadores
Preparacio do material Testar técnicas

S Exploragdo do material (J

Administracdo das
SO BB BSOSO S S
técnicas no corpus

&

Tratamento dos resultados

e interpretacdes
+

Operacoes e

estatisticas
l @ |Prova de validacio
Sintese e selecio dos
resultados

Inferéncias

¥

Interpretagio

& S

: = Utilizagé@o dos resultados
Qutras orientagdes

.

de andlise com fins

para uma nova andlise

tedricos ou programaticos

Figura 1. Fluxograma da andlise de contetdo segundo Bardin (2011).
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Para isto foi realizado uma lista de temas a qual € denominado de
template, divididas em categorias que foram codificados e classificados os dados
textuais obtidos nas entrevistas. A divisdo do template foi elaborado de acordo
com as categorias do roteiro das entrevistas (tabela 2). As transcricdes das
entrevistas foram incluidas individualmente no software NVIVO 11 como fontes
documentais. O software possibilita a codificacdo de textos e gerenciamento das
informacdes para apoio a analise dos dados.

Resultados

As empresas foram classificadas conforme sua nomenclatura de
denominacéo e tempo de mercado, sendo: Tradicional premium (TP) para casas
de carne com mais de 30 anos no mercado e/ou que realizam a comercializacéo
de carnes in natura no balcdo do estabelecimento; Boutique de carnes premium
(BP) para casas de carne com denominacédo de Boutique e que apresentam
pouca variedade de produtos para a comercializacdo, sem a manipulacdo dos
mesmos, em estabelecimentos pequenos; e Casas de carne premium (CP) para
empresas com menor tempo de mercado que utilizam desta denominacéao, e
ainda comercializam apenas cortes de carnes embalados a vacuo prontos para
0 consumo, sem a manipulacdo no estabelecimento, porem diferente das
boutiques, os estabelecimentos sdo maiores e comercializam uma gama de
produtos agregados ao preparo do churrasco (tabela 2).

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina existem diversos segmentos
de mercados, com foco e conceitos diferentes. Segundo os entrevistados e os
experts da area estudada, as empresas devem optar por refinar seus mercados
para segmentos menores e focar em nichos de mercados com a diferenciacao
dos produtos comercializados, com o objetivo de valorizar seus produtos. Isso
pode ser observado na tabela 4, onde as categorias estudadas tém diferentes
mercado alvo, por exemplo, as TP comercializam seus produtos para classes de
poder aquisitivo médio-alto, ja as BP tem como mercado alvo seleto com alto
poder aquisitivo.

E possivel observar as diferencas entre as categorias de segmentacgio

estudada (tabela 4). As empresas tradicionais sao estabelecimentos
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provenientes de sucessao familiar, localizados em bairros com classificacdo de
médio poder aquisitivo. Segundo os entrevistados, esse tipo de empreendimento
TP é resultado de uma adaptacdo de mercado ao longo do tempo, onde se
comercializava produtos commodity no momento de abertura do negécio, e
passou a modificar o tipo de produto comercializado com as mudancas dos
hébitos alimentares de seus consumidores. As empresas tradicionais mantem
em seu estabelecimento a venda de produtos relacionados com o dia-a-dia,
como a padaria e fruti-hortigranjeiros. Além disso, esse tipo de empresa nao tem
estratégias ou canais de divulgacéo, preconizando como forma de divulgacao o
boca-a-boca “face to face”.

Por outro lado, as CP sdo empresas que verticalizam a cadeia produtiva,
com contratos regidos, de forma integralizada aos produtores rurais e com
presenca de rastreabilidade dos produtos comercializados, neste tipo de
organizacdo os frigorificos sdo apenas prestadores de servico. O grande
diferencial destas empresas, € a venda de servicos aos consumidores, como
cursos de preparo de carnes, ou pacote fechado de eventos. Além disso estas
empresas ndo se limitam apenas a vendas em suas lojas fisicas,
comercializando seus produtos através de e-commerce, tele entrega ou midias
sociais, diferente das empresas tradicionais. Tem como mercado alvo
consumidores exigentes em informacgdes sobre a carne comercializada, que
procuram qualidade do produto em primeiro lugar, e de alto poder aquisitivo.

As BP apresentam como diferencial a venda de produtos de luxo e alto
valor agregado. Tem como mercado alvo clientes de alto poder aquisitivo,
justificando a localizagéo das empresas, que sao em bairros de luxo. Este tipo
de empresa comercializa uma menor quantidade de produtos, comparado aos
demais estudados, e tem como foco a venda de cortes carneos prontos para o
preparo. Além disso, apresentam uma integracdo vertical com pecuaristas,
influenciando nos sistemas produtivos dos mesmos e adequando os produtos
comercializados ao gosto de seus consumidores.

Com relagéo a praga, ou seja, publico alvo dos estabelecimentos, estes
procuram realizar estudos de mercado para auxiliar as empresas em abrir seus

negocios nas melhores localidades, em bairros de classe média a alta, assim
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atingindo como publico alvo de consumidores que compram seus produtos pela
qualidade diferenciada, e tem a gastronomia como um hobby. Desta forma, o
preco (custo/beneficio) dos produtos comercializados por estas empresas,
apresentam alto valor agregado, e com simbologias sociais e culturais. Além
disso, as empresas comercializam produtos que agregam no preparo das
carnes, e ofertam cursos e servicos com o objetivo de auxiliar seus consumidores
no correto preparo do produto.

Os trés tipos de estabelecimentos comercializam um mix de produtos
variados e agregados ao preparo das carnes, variando desde padarias, hortifruti,
utensilios domésticos e bebidas em geral. Porem a forma de venda destes
produtos varia entre estabelecimentos, em BP e CP a venda néo se limita apenas

no balcao do estabelecimento, e sim, € comercializado também através de

midias sociais, telefone, e-commerce e tele entrega, ja os estabelecimentos TP,

apenas comercializam seus produtos no estabelecimento.

Tabela 4. Respostas dos entrevistados sobre as categorias descritas.

Tipo de empresa

Tradicional

Boutique

Casa de carne

Caracterizagdo da
empresa

Localizacdo

Relacdo com a
cadeia produtiva

Relacdo com
fornecedores

Tipos de produtos

Marketing utilizado

Clientes e
consumidores

estabelecimentos
provém de sucessao
familiar com tradi¢do no
ramo de carnes.
Bairros familiares

Trabalha de forma
integrada aos frigorificos
de pequeno porte.

Varios fornecedores,
com maior poder de
barganha.

Acougue tradicional de
balcdo in natura; mix de
produtos para preparo;
minimercado de produtos
do dia-a-dia;

Boca-a-boca (face to
face).

Todos os tipos de
consumidores.

objetivos e mercado alvo
claros; loja pequena;

Bairros nobres

Integracéo vertical com
pecuaristas; frigorifico é
prestador de servigo;

Prestadores de servicos;
poucos para carne
bovina

Enfase na qualidade do
produto e padronizacéo
de cortes prontos; marca
propria; oferta com foco
em cortes prontos;

Midias sociais.

Tem como foco clientes
da classe A que
procuram produtos de
luxo.

objetivos e mercado
alvo claros; realizaram
pesquisa de mercado;

Bairros nobres
Integracéo vertical da
cadeia, com
pecuaristas e
frigorificos.

Regido por contratos
especificos;

Inovacéao,
diferenciagéo e foco na
qualidade do produto;
marca propria; mix de
agregados; prestacao
de servigo e cursos;
Midias sociais; eventos
gastronémicos;
Consumidores
exigentes que
procuram qualidade,
diferenciagéo e
padronizacéo dos
produtos.
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Tanto os estabelecimentos do tipo BP quanto CP, apresentam uma
integracdo vertical com pecuaristas e frigorificos, realizando um
acompanhamento desde a produc¢do até a chegada do produto nas prateleiras.
Deste modo, estas empresas disponibilizam ao consumidor final selos de
certificacdes, seja da raca bovina, associacdes de produtores, ou empresas que
auditam a cadeia produtiva de seus produtos. Assim o consumidor final tem em
maos informacgdes sobre o sistema de producdo, raga, sexo, origem, data de
abate, entre outras informacdes das carnes comercializadas por estes
estabelecimentos. Ja os estabelecimentos TP, também comercializam carnes
com selos de certificacbes, porém com uma menor integracdo da cadeia entre

o0s elos e auséncia de rastreabilidade do produto.
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A - ‘o .
Tabela 5. frequéncia de respostas dos experts em relagdo aos 8 “Ps” do marketing.
. Produto (conjunto  Promocéao Pr0~cesso = Produtividade
Publico alvo Preco . . (relacdo coma  Percepgéo do Pessoas .
" de atributos (canais de ; i (qualidade do produto
(praga) (custo/beneficio) . P . ~ cadeia cliente (colaboradores) -
intangiveis) divulgacéo) ; € outros servicos)
produtiva)
Presenca de Apresenta selos de
Estabelecimento . Layout agougueiro; marcas e certificacbes
- - Precos praticados p s 2
familiar localizado . agradavel, capacitagdo e  de ragas; ndo
. alto; baixissimo ~ N g ) o
em bairros de raz0 ofertado: Vendas apenas Relagdo com organizagéo, cordialidade disponibiliza
L classe média- P - ! balcdo; mix de fornecedores, tranquilidade e dos informacdes
Tradicional o com varias Face to face L P L .
alta, com publico romocdes durante produtos para o principalmente aparéncia geral funcionarios extrinsecas e
alvo de médio P ¢ ; dia-a-dia; de frigorificos;  regular, com boa; intrinsecas da carne
a semana; Bom . SO .
alto poder - bom acesso guantidade de  bovina; realiza venda
o custo beneficio;
aquisitivo. aos produtos. atendentes de carne assada nos
regular; finais de semana;
Quantidade de  Apresenta selos de
. Precos praticados o Layout, atendentes e qualidade de marcas, e
Localizado em o . . Verticalizacao L . IR
bairros de classe alto; baixissimo Diversos canais da cadeia organizagéo, rapidez no certificacdes de ragas
o prazo ofertado; de - ’ tranquilidade e  atendimento e outras certificagdes;
. alta, com publico ~ ..~ Midias sendo o A . - ~
Boutique sem promogdes e  comercializagao; e o aparéncia geral regular; orientacdo de consumo
alvo de alto poder ) sociais frigorifico ] L . I
L ofertas; custo foco em cortes excelente; cordialidade e e disponibilizagdo da
aquisitivo e . . ; prestador de i o .
elevado para o diferenciados; . 6timo acesso capacitacédo origem do produto,
seleto. o Servico; s
beneficio; aos produtos. boa; ndo tem data e local de abate
agougueiro; visivel,
- Apresenta selos de
Otima .
. qualidade de marcas, e
. gquantidade de e
Localizado em . certificacBes de ragas
h Precos praticados atendentes e AN
bairro de classe [ . . . o Layout, - e outras certificagfes;
. alto; baixissimo Diversos canais Midias Verticalizagéo . rapidez no . o
média-alta, com ; o o organizacao, ; . disponibiliza
P prazo ofertado; de sociais; da cadeia; L atendimento; . ~ .
publico alvo que ~ . : N tranquilidade e .. informag6es da origem,
Casa de promocgdes e comercializagéo; divulgagéo contratos com P otima . ;
procura produtos . A ) aparéncia geral o sistema alimentar, data
carne . . ofertas apenas nos venda de servigos através de pecuaristas e . capacitacdo e S
diferenciados e . ) : - excelente; L e local de abate visivel,;
finas de semana; e agregados para fornecedores integracdo de - cordialidade . . -
tem a ) ) oI T 6timo acesso além de, informacgdes
. excelente custo preparo; e parceiros.  frigorificos; dos
gastronomia - aos produtos. L sobre curtos e
beneficio funcionarios; IR
como hobby. ~ nutricionais da carne,
ndo tem . ~
- orientacéo de consumo
acougueiro;

e degustacéo no local;
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Discussodes

O mercado atual da carne bovina demanda cada vez mais novas
tendéncias para adequar seus produtos e/ou servigcos a um consumidor que esta
mais informado e exigente no que ele ira comprar. Desta forma, os produtos e/ou
servicos disponibilizados pela cadeia produtiva da carne bovina tem que além de
satisfazer este consumidor, demostrar algum valor agregado ao seu produto,
seja na diferenciacdo de qualidade, padronizacdo e/ou simbologias. Segundo
Forest et al., (2014) esta evidente que as empresas relacionadas com a cadeia
produtiva da carne bovina estdo focando em produzir produtos com
diferenciacdo para atrair esses consumidores. Porém, para alcancar essas
novas exigéncias de mercados os setores da cadeia produtiva devem aprimorar-
se nas guestdes de estratégias de marketing e identificar qual € seu consumidor
alvo, além de oferecer produtos e/ou servicos com qualidade e beneficios a todos
os elos da cadeia produtiva da carne bovina (Batalha e Silva, 2001).

Com base nestas informacfes, o varejo da carne bovina tem que
segmentar o mercado de acordo com as preferencias, poder de compra,
localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares dos
consumidores (Novaes et al., 2005; Kotler, 2010). Por esse motivo, a empresa
precisa identificar os segmentos de mercado que podera atender com eficacia.
Salomon (2016) destacam que a segmentacdo dos mercados consumidores €,
talvez, o aspecto mais importante para o desenvolvimento de estratégias
empresariais para o aperfeicoamento de produtos e servigos. A importancia de
realizar esta segmentacdo no mercado de carne bovina € que existem Varios
consumidores organizacionais que estado dispostos a pagar pelo preco da carne,
pela escolha que fazem, seja pelo tipo de corte da carne ou pela maneira que €
preparada.

A partir da segmentacao, as empresas do varejo da carne bovina procuram
atender um determinado nicho de mercado, adaptando melhor as suas ofertas a
mercados mais especificos (tabela 4). O termo nicho de mercado é amplamente
usado na area de marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que
compartilham caracteristicas similares que os tornam receptivos a um produto

ou servico especifico (Kotler, 2010). Dentro da cadeia produtiva da carne bovina,
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a estratégia de atender nichos de mercado ocorre em pequenos
estabelecimentos, conhecidos como agougues de luxo, tem como objetivo a
diferenciac@o de produtos e servicos com suas vendas voltadas para um publico
gue deseja consumir produtos de luxo. Nesta estratégia, além dos atributos que
podem ser detectados pela avaliacdo sensorial ou medidos objetivamente, ha
uma consciéncia crescente da importdncia das qualidades simbdlicas
associadas a origem do produto, que valoriza a cultura e a identidade do alimento
(Muchnik, 2006).

Deste modo, Ruggiero (2017), define as caracteristicas dos produtos de
luxo como exclusividade, precos premium, imagem e status que se combinam
para tornd-los mais desejaveis. J& Heine (2010) diz que os consumidores
percebem luxo nos produtos quando estes tem como caracteristicas principais,
0 preco, a qualidade, a estética, a raridade, este € extraordinario e tem
simbolismo.

Os acougues de luxo prezam muito pela aparéncia do estabelecimento. A
apresentacdo e layout das lojas foi o aspecto mais ressaltado pelos
consumidores em trabalho desenvolvido por Leonelli e Oliveira (2016),
sobretudo, porque os estabelecimentos se diferem muito dos tradicionais pontos
de venda de carne bovina no Brasil. Contudo, os autores apontaram que a
apresentacao da loja também pode inibir e/ou intimidar o consumidor a entrada
a loja, por considerar um estabelecimento destinado somente ao publico de alto
poder aquisitivo.

Porém, no Brasil encontra-se distingdes entre os acougues de luxo, que
variam desde a forma de exposicdo dos produtos, os estabelecimentos
comercializam a carne in natura em balcfes e/ou apenas cortes bovinos prontos
embalados a vacuo e/ou congelados, até a incorporacao de produtos agregados
para o preparo da carne bovina e/ou minimercado hortifruti (tabela 5). Segundo
Arciprete (2017) alguns tipos de acougues de luxo evoluiram do mercado
tradicional de carnes bovinas in natura para a comercializagdo de produtos
sofisticados, mas sobretudo, estes estabelecimentos ainda possuem tracos
tradicionais, como manter a mesma localiza¢do do ponto de comércio, bem como

manter a venda de produtos basicos de consumo. Isto ocorre por serem
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estabelecimentos que evoluiram conforme a demanda dos consumidores, assim
foram se adaptando as novas exigéncias de mercados.

De outra forma, surgiram novos tipos de estabelecimentos BP ou CP, que
entraram no mercado das carnes bovinas de luxo ofertando produtos
sofisticados desde sua abertura (tabela 5). Segundo Leonelli e Oliveira (2016)
estes estabelecimentos sdo conhecidos com boutiques, o fracionamento e a
customizacgdo de cortes é apontado como diferencial destes estabelecimentos,
agregando valor a carne bovina. Além disso, a oferta de produtos refrigerados,
assim como temperados e um mix de produtos disponibilizados a precos
competitivos com o varejo convencional, contribuem para a fidelizacdo dos
clientes (tabela 4).

De acordo com o Sebrae (2016) o conceito da loja também deve agregar
uma personalidade comercial, definindo um estilo que supra a necessidade do
cliente, com tratamento personalizado. Ou seja, ndo basta apenas atrair o
consumidor para um ambiente de loja agradavel e estimulante, deve-se cativa-
lo com bom atendimento e simpatia.

Ja as CP, encontram-se entre o mercado tradicional e a boutique. Este tipo
de estabelecimento de carnes bovinas, diferente do tradicional, ndo comercializa
produtos in natura em balcdo, qual ndo tem a possibilidade de customizacéao,
porem apresenta uma semelhanca ao mercado tradicional de carnes, por ofertar
aos clientes uma variedade de produtos agregados ao preparo da carne bovina.
Quando comparado as BP, as CP séo estabelecimentos maiores, com uma
maior variedade de cortes bovinos disponibilizados aos consumidores, a
semelhanca esta no layout do estabelecimento e no numero de canais de
comercializacao dos produtos (tabela 5).

Como observado na Tabela 5 os acougues de luxo estudados apresentam
diferenciacdo da carne bovina por meio de certificagcbes e simbologias
associadas a cultura carnivora. Os novos acougues de luxo, fazem parte da onda
de empreendimentos artesanais que aproximam 0s consumidores aos outros
elos da cadeia produtiva da carne bovina (Ocejo 2014). Segundo Johnston e
Baumann (2010), os proprietarios de acougues de luxo adotaram na carne

bovina comercializada os termos como "artesanato”, "artesanal" e "local", e as
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nocbes de "qualidade diferenciada” da commodity, como estratégias e
identidades empresariais integrais. Pontuado como estratégia de marketing da
empresa PremiumD estudada neste trabalho, caracterizada como casa de carne
premium, que comercializa produto com origem regional, local e cultural, em
bairros de alto poder aquisitivo. Esses novos negdcios estao frequentemente
entrelacados com processos de gentrificagdo em bairros urbanos de alto poder
aquisitivo que criam lugares de producéo cultural (Lloyd, 2004, 2006).

Os acgougues de luxo sdo sofisticados e Unicos em sua industria, por
preservar a cultura do consumo de carne bovina e além disso, transferir para
seus clientes através dos seus trabalhadores uma filosofia que defende o bom
gosto pela carne bovina e atende aos gostos dos que tem a gastronomia como
um hobby. Essa filosofia engloba varios principios morais de onde a "carne" deve
vir, como a carne "deveria" ser produzida, e promove 0 que € "bom" na carne
(Ocejo, 2014). Deste modo, os acougues de luxo sao indicadores significativo de
status social elevado (Ferguson, 1998, 2004; De Soucey, 2010). Segundo
Johnston e Baumann (2010), a filosofia dos agcougues de luxo reflete esses ideais
e reestrutura os sistemas de valores que determina a qualidade da carne. Mais
importante ainda, sdo os funcionarios dessas lojas que desempenham papéis
importantes na construgcédo e comunicacao da qualidade da carne bovina para os
clientes (Ruggiero, 2017). Os funcionarios dos agougues de luxo sao
fundamentais para moldar os produtos e praticas de trabalho, e ajudam a criar o
objeto cultural antes de comercializar a carne bovina.

Os acgougues de luxo comercializam produtos que séo tradicionalmente de
alta qualidade. Os produtos comercializados pelos acougues de luxo sao
adicionalmente distintos daqueles vendidos em acougues tradicionais ou em
supermercados por causa de sua proveniéncia anunciada e métodos de
producdo, que seguem a filosofia da transparéncia e/ou rastreabilidade (Ocejo,
2014). Os agougues de luxo preferem comercializar carnes provenientes da
pecuaria local, pequenos e independentes que praticam certas praticas éticas e
moldam seus sistemas de producao ao interesse dos consumidores (Goffman,

1959; Pachirat, 2011). Enquanto isso, essas lojas reembalam produtos com
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origens culturais como itens auténticos e exclusivos agregando valor cultural e
monetéario ao produto comercializado.

Assim os acougues de luxo trabalham com uma filosofia de integracéo
entre pecuaristas e frigorificos (tabela 5). Esse processo de coordenacéo vertical
destina-se a organizar o fluxo de produtos dos produtores para os consumidores
e o fluxo inverso de informagdes dos consumidores para os produtores (Hanson,
2015). Quando uma empresa é verticalmente integrada, ela decide o que, como,
e a quantidade que tem que produzir e processar para atender ao consumidor e
estabelecer precos que mantém um lucro (Oliveira et al., 2017). A verticalizac&o
da cadeia produtiva da carne bovina é um fator importante destacado pelos
acougues de luxo, e tem sido recorrente em projetos de marcas de carne de
qualidade diferenciada e certificagdes (Leonelli; Oliveira, 2016). Essa integragéo
aproxima os produtores dos consumidores, ampliando sua diferenciacdo em
qualidade e/ou servico ou controlando melhor os canais de distribuicdo e as
informagdes quanto as principais demandas dos consumidores finais (Arciprete,
2017).

Além disso, outro fator que explica a aproximacao do pecuarista ao varejo
especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro,
popularmente conhecidos como cortes de segunda, que normalmente tem
menor valor de mercado. Estes produtos, quando vendidos em agougues de
luxo, geralmente levam nomes de cortes especificos, conhecidos em paises
como Argentina, Uruguai e Estados Unidos (Leonelli; Oliveira, 2016). Deste
modo, os agougues de luxo bonificam os pecuaristas e/ou a industria frigorifica,
estes valores de bonificacdo alcancam entre 15% e 25% acima do preco
praticado no mercado commodity, de acordo com 0s entrevistados isso é
possivel pela padronizacdo, diferenciacdo e qualidade da carne bovina
produzida.

Desta forma, os acougues de luxo de carnes bovina desenvolvem e langam
novos produtos constantemente. Segundo Salomon (2016) o desenvolvimento
de novos produtos é uma necessidade quando o cliente precisa e deseja
mudancas, por exemplo, por um desejo de mais conveniéncia, demandas por

mais variedade, maior interesse em produtos carneos de origem tradicional e
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local, preocupacdes com saude pessoal ou com bem-estar animal. O
desenvolvimento de novos produtos €, além disso, um importante parametro
competitivo para produtores competindo em mercados maduros e
desenvolvidos, onde novos produtos diferenciados adaptados as necessidades
de segmentos especificos de clientes desempenham varias fun¢des: dar alguma
protecdo contra a concorréncia de pregos, substituir produtos que enfrentam
gueda de vendas no final, seus ciclos de vida, e podem contribuir para a criacéo
de satisfacéo e fidelidade do cliente (Salomon, 2016).

O desenvolvimento de novos produtos no setor de carnes tem duas
dimensdes: processamento e diferenciacdo (Grunert, 2011). A carne bovina
pode ser vendida como carne fresca, como carne que sofreu diferentes niveis de
processamento, ou seja, ha espaco para diferenciacao, que € dar ao produto um
carater e uma identidade diferentes que o diferenciam dos substitutos do
mercado (Grunert, 2011). Desse modo, 0 processo de diferenciacdo da carne
bovina pode ocorrer em varias etapas da cadeia produtiva. No estagio de
producdo animal, a diferenciacdo é possivel pelo uso de diferentes ragas, racdes
e sistemas de criacdo. O estagio de abate se abre para parametros como manejo
animal, corte de maturacao e resfriamento (Carvalho; Zen, 2017). Os produtos
de carne fresca também podem ser diferenciados em termos de origem, formato
de apresentacdo e embalagem, e os varios parametros nas fases de producédo
animal e abate podem ser transformados em esquemas de certificacdo de
qualidade que podem tornar a diferenciacao visivel ao cliente (Northen, 2000).
Assim, os acougues de luxo tem em maos varias alternativas para diferenciar a

carne bovina no mercado, atraindo novos cliente e os fidelizando a empresa.

Conclusdes

Os agougues de luxo trabalham de forma verticalizada proporcionando
agilidade na comunicacdo com a cadeia produtiva da carne bovina. Além disso,
0s acougues de luxo apresentam oferta constante de carne bovina padronizada,
com diferenciacdo de mercado e exclusividade em produtos comercializados.
Assim moldando os sistemas produtivos e melhorando a estrutura organizacional

da cadeia produtiva da carne bovina. Neste contexto, os agougues de luxo
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constituem uma importante conexao com o consumidor final, informando sobre
os atributos de qualidade da carne bovina premium, mas sobretudo

possibilitando novas experiéncias e habitos de consumo.
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MERCADO DE NICHO: ESTUDO MULTICASO SOBRE ACOUGUES DE
LUXO

Eduardo Lisbinski, Bruna Boito, Tamara Esteves de Oliveira, Julio Otavio
Jardim Barcellos

Resumo:

Este trabalho tem como objetivo pontuar as condicdbes do ambiente
organizacional adotado pelas casas de carnes premium bem como analisar as
estratégias marketing. Para alcancar o objetivo foi realizado uma sequéncia de
entrevistas do tipo qualitativa utilizando método de estudo de casos com as
casas de carne premium no municipio de Porto Alegre - RS. Foram entrevistados
0S agentes responsaveis pelos estabelecimentos com auxilio de entrevista
semiestruturada, totalizando cinco empresas e atingindo 100% dos
estabelecimentos classificados como premium. Os dados foram submetidos a
uma andlise de conteudo e correlacdo de Pearson com o auxilio do software
NVIVO11®. Pode-se observar que as casas de carne premium trabalham de
forma vertical com os demais elos da cadeia produtiva, melhorando a qualidade
do produto e assimetria de informacdo. Estes estabelecimentos procuram
atender nichos de mercado da carne bovina, com objetivo de fidelizar
consumidores exigentes e homogéneos disponibilizando produtos padronizado
e diferenciados. Conclui-se que as casas de carne premium constituem uma
importante conexdo entre o consumidor final e os demais elos da cadeia
produtiva da carne, sinalizando os atributos de qualidade das carnes
diferenciadas, e possibilitando novas experiéncias e habitos de consumo.

Palavras chave:
Cadeia produtiva da carne, verticalizacdo, organizacional, marketing,
diferenciacao, inovacgéo
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NICHO MARKET: MULTIFUNCTIONAL STUDY ON LUXURY BUTCHERS

Abstract:

The present work has an objective pointed the conditions of the organizational
space adopted by the butcher’s meat houses as well as to analyze the marketing
strategies. To reach the objective was realized a sequence of qualitative
interview, with of case study in the butcher's meat in the city of Porto Alegre —
RS. The interviewed agents re responsible for the establishments, were applied
a semi-structured interview, totalizing five companies and reaching 100% of the
establishments classified as premium. The data were submitted to a Pearson
correlation and content analysis with the software NVIVO11®, Can be observed
that the premium butchers work in the vertical way with the productive supply
chain, to improve the product quality and decrease the asymmetry of information.
This establishment look for market niches for cattle meat, with the aim to loyalty
of demanding and homogenous consumers by providing standardized and
differentiated products. It is concluded that premium meat butchers constitute an
important connection between the final consumer and the other links in the meat
production chain, signaling the quality attributes of differentiated meat, and
making possible new experiences and consumption habits.

Keywords:

Productive supply chain of meat, verticalization, organizational, marketing,
differentiation, innovation.
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Introducéo

A desorganizagao da cadeia produtiva da carne bovina no Brasil, acarreta
que a maior parte da carne produzida € direcionada para o mercado de
commodity, ou seja, uma matéria-prima minimamente padronizada, que segue a
precificacdo do produto, apresentam baixo valor agregado e auséncia de
diferenciacdo de origem e qualidade (Carvalho; Zen, 2017). Essa
desorganizacao ocorre principalmente por falta de integracdo entre os elos
produtivos, e a desconfianca entre pecuaristas e a industria frigorifica. Contudo,
em funcdo dos cenarios econémico, politico, produtivo e social, que mudam
frequentemente, as empresas ligadas a cadeia produtiva da carne bovina
passam a adotar de varias condutas competitivas e intensificam seus sistemas
produtivos, com objetivo de diferenciar a carne comercializada, com
padronizacdo e qualidade percebida, agregando valor aos produtos
disponibilizados ao consumidor final (Cottle; Kahn, 2014). Segundo estudos de
Oliveira et al., (2015), os agentes da cadeia produtiva estdo investindo em
técnicas inovadoras que levem a diferenciacao do produto ao consumidor final,
permitindo um direcionamento mais eficaz para as necessidades e desejos de
diferentes mercados consumidores, também conhecidos como nichos de
mercado.

O termo “nicho de mercado” € amplamente usado na area de marketing
para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham
caracteristicas similares que os tornam receptivos a um produto ou servico
especifico (Kotler, 2010). A esséncia deste pensamento € que o marketing de
nicho permite que os clientes sejam mais bem atendidos e, como resultado,
trabalhar com estes nichos de mercado possibilita maiores lucros, em funcéo do
valor agregado ao produto comercializado. Dentro da cadeia produtiva da carne
bovina os esforcos sdo no sentido de aproximar-se do consumidor final e
conscientiza-lo sobre aspectos de qualidade presentes em projetos de carne
premium. Nao se trata apenas de divulgar um padrao racial, mas sim construir
marcas de carne bovina em que atributos de maciez, suculéncia e sabor tenham
constancia e padrédo, além de proporcionar ao consumidor aspectos

socioculturais intangiveis (Font-I-Furnols; Guerreiro, 2014).
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Segundo Forero el al., (2014), a estratégia de atender nichos de mercado
nos EUA, surgiu em pequenos estabelecimentos especializados e agcougues de
luxo, direcionando a carne bovina premium para um publico que deseja produtos
de luxo e alta qualidade percebida. Deste modo, nos grandes centros urbanos
em todo o mundo sdo comuns os acougues de luxo, e tem como objetivo
principal disponibilizar carne bovina e produtos agregados a um consumidor
homogéneo que procura além da praticidade e comodidade, contar com cortes
fracionados e customizados que atendem seus desejos (Leonelli; Oliveira, 2016).
Segundo Forero et al., (2014) os consumidores da carne bovina premium se
referem a gastronomia como um hobby, fazendo com que a compra de carne em
acougues de luxo adquira novas simbologias, inclusive, de status social. Além
disso, por conta dos servicos diferenciados oferecidos, nos agougues de luxo o
tempo médio de permanéncia dos clientes tende a ser o dobro do varejo
tradicional (Leonelli; Oliveira, 2016).

Nesta estratégia, além dos atributos que podem ser detectados pela
avaliacdo sensorial ou medidos objetivamente, ha uma consciéncia crescente da
importancia das qualidades simbdlicas associadas a origem do produto, que
valoriza a cultura e a identidade do alimento (Muchnik, 2006). Assim o objetivo
deste trabalho é pontuar as condi¢cdes do ambiente organizacional adotado pelos
acougues de luxo e analisar quais as estratégias utilizadas para operacionalizar

o nicho de mercado da carne bovina premium.

Material e Métodos

Este trabalho foi realizado utilizando o método de estudo de caso descrito
por Yin (2005). Para alcancar o maximo de estabelecimentos que se encaixam
no escopo da pesquisa, foi realizado um levantamento junto a base de dados de
alvara de funcionamento da prefeitura municipal de Porto Alegre, totalizando 736
estabelecimentos que sdo autorizados a comercializar carne bovina no municipio
(SMIC, 2019). A escolha dos estabelecimentos estudados foi definido de forma
intencional e atendendo a critérios, como: acesso e disposi¢do para cooperar
com a pesquisa; localizacdo; indicacdes feitas por especialistas da area e se

caracterizar como estabelecimentos que comercializam carnes premium com
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diferencial de mercado. Desta forma, foram selecionado para a analise descritiva
8 estabelecimentos.

Para isso, através de andlise exploratéria (Malhotra et al., 2005), experts
no mercado da carne bovina foram até os estabelecimentos e realizaram uma
analise descritiva dos estabelecimentos, com auxilio de um questionario
baseado no método de Survey, com questdes fechadas, qualitativas
semiestruturadas com respostas de Unica escolha em escala de Likert, que
consiste em uma escala numérica de categoria impar, e algumas questfes de
escalas de distancia social e escala de Guttman (tabela 1), seguindo os preceitos
de Lakatos; Marconi (2001). Deste modo, cinco estabelecimentos foram
identificados na cidade de Porto Alegre — RS — Brasil, que se encaixaram no
escopo da pesquisa (tabela 2), assim envolvendo a totalidade de
estabelecimentos classificados como acougue de luxo e que comercializam
carnes premium no municipio.

Os experts foram selecionados através da referéncias de artigos cientificos
publicados relacionados ao escopo da pesquisa, conhecimento sobre o assunto,
indicacdo de pesquisadores da area de estudo. Estes passaram por um
treinamento sobre o tipo de analise realizada, bem como um grupo focal para
discutir sobre 0 assunto acougues de luxo e sanar as davidas.

Foram realizadas entrevistas nos escritorios dos estabelecimentos com os
donos e/ou sécios gerentes das empresas estudadas. A pesquisa foi realizada
com uma abordagem qualitativa, qual utiliza procedimentos de pesquisa
exploratdria através do uso de entrevistas. Foi desenvolvido um roteiro de
entrevista semiestruturado, com questdes abertas e fechadas para a realizacao
das entrevistas (tabela 1). O uso do roteiro de entrevista semiestruturado
permitiu fazer perguntas adicionais para elucidar questdes que nao ficaram
claras ou ajudar a recompor o contexto da entrevista, principalmente em
momentos em que os entrevistados perdiam o foco ou tinham dificuldades em
expressar suas ideias. As questdes realizadas durante as entrevistas foram
sobre: estruturacdo organizacional dos estabelecimentos; cadeia produtiva e

relacionamento com fornecedores; tipos de produtos comercializados;
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estratégias de marketing adotadas pela empresa; relacionamento com clientes

e consumidores.

Tabela 1. Roteiro das entrevistas
Perguntas sobre

Estrutura Ano abertura; classificacdo; objetivo; alvo; concorrentes;

organizacional localizacgéo; funcionarios; estrutura mercadoldgica;
segmentacdo mercado; projecao; diferencial; layout e aspectos
fisicos; organizacdo do ambiente.

Cadeia produtivae Quais; tipos; relacionamento; rotatividade; exclusividade;

Fornecedores marcas; certificacdes; integracao.

Carne bovina e Tipos; como chega; carro chefe; mais vendido; inovacao; tipo
produtos exposic¢ao; n° cortes; certificacdes; cursos; servigos.
agregados

Marketing Canais de vendas; entregas; divulgacdo; quem faz;

propagandas; midias sociais.

Clientes e Acesso; fidelizagéo; feedback; SAC; servigos; estacionamento.
consumidores

As entrevistas foram realizadas in loco com os donos e/ou sécios gerentes
das empresas. De acordo com o estipulado pelo decreto de lei n° 2.848, de
7/12/1940 de protecdo de dados, as informacdes coletadas foram estritamente
confidenciais e tratadas de forma anénima, sendo assim, para preservar o sigilo
da origem das respostas, 0s estabelecimentos foram identificados
aleatoriamente (tabela 2). As empresas foram classificadas conforme a analise
exploratdria realizada por experts da cadeia produtiva da carne bovina, sendo:
Tradicional premium (TP), para casas de carne com mais de 30 anos no
mercado, que comercializa carne bovina in natura em balcdo e com presenca de
acougueiros, realiza a venda de produtos do dia-a-dia como um minimercado;
Boutique de carnes premium (BP), para casas de carne com denominacao de
Boutique, apresenta uma ambiente fisico pequeno e comercializa apenas carne
bovina fracionada em cortes prontos, com numero reduzido de variedade de
produtos; e Casas de carne premium (CP), para empresas com menor tempo de
mercado e uso desta denominagao, que comercializa a carne bovina apenas em

cortes fracionados embalados a vacuo, apresenta um namero elevado de tipos
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de cortes carneos, e realiza a venda de agregados para o preparo das carnes
(tabela 2).

Tabela 2. Estabelecimentos que foram realizadas as entrevistas.

Tipo de acougue de luxo Nome Tempo (horas)
Tradicional premium PremiumA 00:52
Tradicional premium PremiumB 00:40
Boutique de carnes PremiumC 00:38
premium

Casa de carnes premium PremiumD 00:41
Casa de carnes premium PremiumE 1:13

Os dados foram submetidos a analise de conteido conforme metodologia
descrita por Bardin (2011), a qual consistem em um estudo de transcricdes
textuais de dados visando comparar, observar diferengas e categorizar fatores
presentes no texto por meio do processamento da informacdo. Para isto foi
realizado uma lista de temas a qual é denominado de template, divididas em
categorias que foram codificados e classificados os dados textuais obtidos nas
entrevistas. A divisdo do template foi elaborado de acordo com as categorias do
roteiro das entrevistas (tabela 1).

As transcricdbes das entrevistas foram incluidas individualmente no
software NVIVO 11® como fontes documentais. O software possibilita a
codificacdo de textos e gerenciamento das informacfes para apoio a analise dos
dados. A andlise das 5 entrevistas possibilitou a codificacdo de 403 frases
passiveis de classificacao nas categorias apresentadas na tabela 1. Realizou-se
uma analise de cluster e correlacdo de Pearson com auxilio do software NVIVO
11®, com o objetivo de agrupar as empresas pela similaridade das respostas das

entrevistas.

Resultados
Os agougues de luxo do tipo TP, comecaram a comercializar carne bovina

commodity até os anos 2000, a partir de uma nova estruturacdo de mercado,
com desejo de fidelizacdo dos consumidores, estas empresas evoluiram, e
trocaram a comercializagdo da carne commodity para carnes premium

adaptando-se a novos mercados. Essa evolucdo deve-se a adaptacdo das
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empresas aos desejos dos consumidores, que procuram por produtos
diferenciados. Segundo os entrevistados dos agcougues de luxo PremiumA e
PremiumB, os estabelecimentos foram abertos por necessidades de trabalho,
desta forma, seguindo preceitos tradicionais de comercializacdo, os dois
estabelecimentos provém de sucessao familiar com tradicdo no ramo de carnes,
o entrevistado da PremiumB exemplifica durante a entrevista que “...a familia ja
trabalhava no ramo de carnes, e 0 negdcio foi aberto por acaso de necessidade
de trabalho... porém sempre diferenciado a carne bovina comercializada, focado
na qualidade do produto e ndo no preco...desse modo o mercado foi modificando
ao longo do tempo e se adaptando aos desejos dos consumidores”.

Os demais acgougues de luxo estudados (PremiumC, PremiumD e
PremiumE) iniciaram suas atividades recentemente, com no maximo trés anos
de mercado, e com objetivos e mercado alvo claros. Estes estabelecimentos
realizaram pesquisa de mercado com auxilio de empresas especificas no
segmento de inovagdo e marketing, segundo PremiumD *...€ importante realizar
projeto de mercado para se situar como estd o ramo no municipio, e encontrar o
melhor ponto e tipo de estabelecimento para abrir o negdcio...”.

O numero de codificagBes citadas durante as entrevistas, sobre cada um
dos fatores estudados, sao apresentadas na tabela 3. A estrutura organizacional
dos acougues de luxo sao influenciados por uma série de fatores que foram
subdivididos diferentes topicos, caracterizacdo do estabelecimento, que se
refere ao tipo de segmentacdo de mercado da carne bovina que a empresa esta
inserida e inicio dos trabalhos e abertura, refere-se ao ano e as questdes
socioeconbmicas da inauguracdo da empresa; localizacdo geografica, refere-se
ao endereco, e classificacdo socioecondmica do bairro; objetivo e alvo da
empresa, aspectos ligados ao publico alvo da empresa, e suas metas de
crescimento; dificuldades financeiras encontradas pela empresa ao longo do
tempo; e perspectivas do futuro do negocio. A subdivisdo foi realizada para
melhor compreender os aspectos ligados a estrutura organizacional dos
acougues de luxo, resultando no total de 121 codificagbes, assim sendo o ponto

mais abordados pelos entrevistados.
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Tabela 3. Categoria da analise e numero de codificacdes das entrevistas.

Categorias estudadas Frequéncia absoluta
Estrutura e Caracterizagdo/ Abertura 74
organizacional e Localizagéo 11
¢ Objetivo/ Alvo 13
e Dificuldades 10
e Futuro 13
Cadeia produtiva e fornecedores 75
Carne bovina e produtos agregados 78
Marketing 63
Clientes e consumidores 66
Total 403

Os acougues de luxo trabalham em um sistema de exclusividade com
marca propria, onde o relacionamento com os fornecedores é do tipo vertical. A
verticalizacdo da cadeia produtiva da carne bovina foi muito destacada durante
as entrevistas, pode-se observar a importancia de trabalhar com proximidade
aos demais elos da cadeia, segundo o entrevistado da PremiumE “... quando se
trabalha com proximidade ao fornecedor de maneira vertical... a carne bovina
disponibilizada € nobre, de alta qualidade e padronizada... deste modo se tem
uma rastreabilidade do produto até o consumidor final...”. A carne bovina deste
estabelecimentos provém de pequenos frigorificos, com maior controle de
producdo e abate, e detém em torno de 80% dos produtos comercializados.
Segundo PremiumA “...frigorificos de pequeno porte disponibilizam carne de
melhor qualidade... estes tem um maior controle de producdo de toda a cadeia

113

da carne...”, acrescentando PremiumD aborda que frigorificos com
capacidade de abate menor possuem melhor flexibilidade de negociacao,
disponibilizam cortes padronizados e adequado ao que precisamos...”. Os
entrevistados citam que é importante ter uma parceria forte com os frigorificos,
garantindo um produto de qualidade e padronizagdo. Todos os entrevistados
destacam a exclusividade de producdo e detém a sua marca com um
determinado frigorifico, obtendo a maior parte da carne bovina comercializada
pelo estabelecimento. Porém, os entrevistados comentam que € importante
trabalhar com mais de um fornecedor de carne bovina, mesmo que seja em

menores quantidades, e assim evitar problemas pontuais, como atraso nas
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entregas pelos fornecedores evitando a falta de produto no estabelecimento, e
além disso oferecer mais opc¢des aos clientes.

O fator relacionado a carne bovina e produtos agregados foi o segundo
mais citado durante as entrevistas, presente em 78 codificacdes (tabela 3).
Quando solicitados a discutir sobre a carne bovina e os produtos comercializados
nos estabelecimentos, os entrevistados apresentaram maior énfase na carne
bovina, segundo o entrevistado do acougue de luxo PremiumB discute que
“..para se ter uma boa empresa deve-se inovar e comercializar produtos
diferenciados com foco na qualidade da carne bovina...”, além disso PremiumE
diz “..a empresa deve ter produtos da marca propria e que oferecam
confiabilidade ao cliente...este vai se fidelizar a nossa loja pela qualidade e
padronizacdo da carne bovina...”. Ficou bem claro a importancia da
padronizacdo e qualidade da carne bovina comercializada pelos acougues de
luxo, segundo os entrevistados o cliente procura carne com qualidade
diferenciada que atendem seus desejos de consumo, e ao repetir a compra
procuram a mesma padronizagdo da compra anterior, deste modo o cliente se
fideliza a empresa. Além disso, 0s entrevistados discutiram que 0 sucesso e
reconhecimento da empresa esta diretamente ligado a comercializacdo de
marcas proprias. Trés das empresas entrevistadas (PremiumB, PremiumC e
PremiumE) possuem marca prépria sendo comercializada, uma esta em
processo de registro da marca (PremiumD) e outra (PremiumA) trabalha apenas
com marcas dos fornecedores.

A utilizacdo de marcas préprias ligada ao nome da empresa € amplamente
utilizada como estratégia de marketing. Segundo os entrevistados a utilizacdo de
marca prépria aumenta a visibilidade dos consumidores sobre o
estabelecimento, e permite agregar valor a empresa. Outras estratégias de
marketing séo utilizadas pelas empresas, principalmente o uso de midias sociais
como forma de divulgacédo, discutido por PremiumE “... hoje o que mais traz
retorno para a empresa sdo as midias sociais... a utilizagdo de outros veiculos
de comunicacdo como radio, tv ou outdoor ndo funcionam bem...”. De acordo
com os entrevistados trabalhar com divulgacdo em veiculos de massa, como

radio e tv ndo atraem novos clientes, além disso outro ponto atribuido a nao
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utilizacao desse meios de divulgacao é devido a estratégia dos acougues de luxo
atender nichos de mercado e consumidores que desejam além de qualidade da
carne bovina caracteristicas intangiveis, como fatores socioculturais.

Outro diferencial de mercado atribuido aos acougues de luxo, sdo os
canais de distribuicdo utilizados. De acordo com 0s entrevistados as empresas
mantem uma proximidade aos clientes permitindo que as vendas possam ser
realizadas através de midias sociais, WhatsApp, telefone e tele entrega,
facilitando a comunicacdo e respostas. Deste modo os acougues de luxo
possibilitam a conveniéncia aos consumidores, ndo se limitando apenas na loja
fisica, respondendo rapido a questdes solicitadas de imediato através de varios
canais de comercializacao e distribuicdo da carne bovina.

A proximidade com o cliente permite um melhor relacionamento entre
empresa e consumidor. Os métodos de fidelizacao utilizados pelos agcougues de
luxo sdo os mesmos, de acordo com os entrevistados, a qualidade do produto é
o principal método de fidelizacdo. Segundo o entrevistado da PremiumD “...a
fidelizacdo é qualidade e preco constante, isso fideliza o cliente a loja...”, mesmo
foi dito por PremiumC “... a qualidade fideliza o cliente...”. Porém, atributos como
a localizacdo da loja, o atendimento dos funcionarios a oferta de cursos e
servicos para o preparo da carne bovina, bem como marcas certificadas,
agregam para a fidelizacado dos clientes. O acougue de luxo PremiumE, por
exemplo, iniciou um projeto de cadastramento de clientes, inovando em métodos
de fidelizacdo, esse cadastramento tem como objetivo de realizar um banco de
dados e disponibilizar um cartdo de fidelidade, o qual proporcionara
exclusividade de atendimento, descontos no momento da compra dos produtos
e Servicos.

Trés acougues de luxo estudados realizam servicos aos clientes. Estes
servigos sao disponibilizados em forma de cursos e/ou realizagéo de churrascos
privados em forma de pacote fechado (carne, produtos agregados e servico de
preparo). No acougue de luxo PremiumE € disponibilizado aos clientes diferentes
formatos de cursos no préprio estabelecimento, o qual conta com uma area
reservada a este servigco, de acordo com o entrevistado “...todo més é realizado

um curso na loja esta sendo um diferencial de mercado, trazemos o cliente nao
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apenas para comprar, mas para ele adquirir experiencias...”. Ja a PremiumD e
PremiumC, a disponibilizacdo de cursos ocorre com parecerias entre outras
empresas e/ou lugares. O principal objetivo da realizacdo de servicos pelos
acougues de luxo € disponibilizar ao cliente informacGes corretas desde a
compra até a preparacao e degustacdo da carne bovina comercializada pelas
empresas.

De acordo com o0s entrevistados, as empresas nao apresentaram
dificuldades financeiras, estruturais e com o fornecimento de produtos, ao longo
dos anos, isso ocorre pelo tipo de conceito adotado pelos estabelecimentos,
segundo PremiumB “...0 habito de consumo do cliente mudou com a crise

e

econdmica do pais... porém, o faturamento da empresa se manteve estavel...” ja

“*

a PremiumD diz que “...0 cliente da empresa tem alto poder aquisitivo, ndo
influenciando nos habitos de consumo em tempos de dificuldade...”. todos os
estabelecimentos estudados projetam um bom crescimento nos proximos anos,
e acreditam que o mercado da carne bovina serd mais competitivo. Desta forma
0os acougues de Iluxo PremiumB e PremiumC pretendem abrir outros
estabelecimentos no municipio de Porto Alegre, ja PremiumD e PremiumE
projetam nos proximos anos a implementacdo de franquias aumentando a rede
pelo pais.

Na figura 1 esta apresentada uma andlise de cluster de acordo com a
similaridade das palavras dos textos das entrevistas com o0s agougues de luxo.
Pode-se observar uma correlacdo similar entre as respostas das entrevistas
(figura 1), onde permitiu o agrupamento por cluster CP, PremiumE e PremiumD
com 0,90% de similaridade. Junto neste agrupamento encontra-se a PremiumC,
qual foi classificada como BP (Tabela 2) e apresenta uma correlacédo proxima as
CP PremiumE e PremiumD (figura 1). Estas empresas foram classificadas como
CP, quais trabalham apenas com a comercializacdo de produtos e ndo realizam
manuseio das carnes, outra razao para esse agrupamento € de que estas
empresas disponibilizam servigos aos clientes, diferente das demais.

O outro agrupamento apresentado na figura 1 ocorreu com uma alta
correlacdo entre as empresas PremiumA e PremiumB. Estas empresas foram

classificadas como tradicionais (tabela 2), estdo a mais de 30 anos no mercado
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de carnes em Porto Alegre e apresentam uma evolucdo para mercado de nicho,
também apresentam semelhanca na estrutura organizacional e o tipo de produto
comercializado (in natura em balcdo= agougue) diferente das demais empresas.

PremiumC

PremiumD
0,900*
Casas de carnes _
premium PremiumE
PremiumA
0,868*
PremiumB

Figura 1. Analise de cluster por similaridade de palavras e *valores correlacéo

de Pearson das entrevistas com acougues de luxo P< 0,005.

Discusséo

A expansdo de estabelecimentos especializados em carnes premium com
produtos diferenciados no mercado ja foi constatado por Brandao et al., (2012),
segundo o autor o surgimento de nichos de mercado da carne bovina ocorre pela
segmentacdo dos consumidores. Estes consumidores procuram produtos
padronizados, com diferenciais de mercado e qualidade superior ao produto
tradicional commaodity, possibilitando que as empresas migrem de mercados
comuns e/ou acougues de bairro para mercados especializados, como
observado pelos acougues de luxo PremiumA e PremiumB. De acordo com
Leonelli; Oliveira (2016) entre os anos de 2013 e 2015 somente em bairros
nobres da cidade de Sao Paulo, foram abertas e/ou reestruturadas 08 agougues

de luxo especializados em carnes premium, com diferenciacdo de produtos e
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cortes bovinos de alta qualidade, enfatizando principalmente o padrao racial
europeu de animais britanicos e o japonés, neste caso a raga Wagyu.

O ponto de compra é frequentemente utilizado como indicador da
percepcao de qualidade, seguranca e avaliagcdo dos produtos carneos (Paustian
et al., 2016). Deste modo o ponto ou local de compra é um fator situacional, que
pode influenciar as preferéncias do consumidor e as decisdes de compra de
produtos carneos. De acordo com os entrevistados desta pesquisa a localizacao
geografica, os aspectos de layout e organizacao da loja sdo fatores importantes
na percepcdo dos consumidores sobre a diferenciacdo dos produtos. Segundo
Paustian et al., (2016) os consumidores escolhem o local de compra para obter
a melhor qualidade da carne e proporcionar mais confianga na qualidade e na
seguranca alimentar. Nesse sentido, € importante observar as mudancas nos
habitos de consumo dos clientes e adaptar as empresas de acordo com as
preferéncias de seus consumidores, como argumentando por PremiumB,
PremiumD e PremiumE.

Os acougues de luxo se diferenciam dos demais pontos de venda
tradicionais, segundo Leonelli; Oliveira (2016), estes estabelecimentos oferecem
uma gama de produtos e servicos agregados ao preparo da carne, que
compreendem desde a customizacdo de produtos, servicos e vivéncias
gastronbmicas com a carne bovina, inserindo no contexto de consumo
simbologias culturais e sociais percebidas pelos clientes. Os acougues de luxo
PremiumD e PremiumE apontam em suas entrevistas a importancia de
comercializar nos estabelecimentos produtos agregados ao preparo da carne,
segundo Grunert et al., (2011) é importante que os consumidores recebam
informacBes sobre os modos de preparo e indicacdo de consumo da carne
bovina, assim agregando simbologias culturais e sociais ho consumo das carnes
premium.

De certo modo, a diferenciagcdo de produtos e/ou servicos oferecidos
pelos acougues de luxo sao nichos de mercado. Leonelli; Oliveira (2016)
discutem que no montante de nichos de mercado no Brasil ha sinais de
verticalizagdo com o segmento pecuario, sendo o frigorifico na maioria das vezes

um prestador de servico. Na figura 3 pode-se observar os principais pontos em
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relacdo aos aspectos organizacionais dos acougues de luxo. As empresas
estudadas neste trabalho apresentam uma estrutura organizacional integrada e
verticalizada com os demais elos da cadeia produtiva. Através de uma integracao
verticalizada com produtores e/ou associacOes certificadoras de racas,
facilitando assim os transmite entre os elos da cadeia produtiva. Um ponto
interessante observado nesse tipo de organizacdo € que os frigorificos apenas
séo prestadores de servicos com contratos especificos regidos pelas empresas
envolvidas. Segundo Morales et al., (2013) os acougues de luxo apresentam
arranjos estritamente coordenados e constituidos por agentes da cadeia
produtiva de menor porte, assim adotam relacionamentos mais préximos e
abertos com seus parceiros diminuindo os custos das transacgdes e assegurando

padronizacao e qualidade do produto.

Acougues de luxo

s s >

Acougues tradicionais Casas de carne i
premium premium Boutiques de carnes
e in natura « Cortes prontos « nimero reduzido de
« presenca de » mini market cortes
acougueiro « venda de servigos « venda de servicos
« adaptacdo ao * cursos de preparo « integragdo com a
mercado « integragao com a cadeia produtiva
« mini market cadeia produtiva « carne bovina como
« tradicdo familiar « carne hovina como hobby
hobby «_alto poder aguisitivo

Figura 2. Sintese dos resultados das entrevistas com acougues de luxo.

De acordo com Font-I-Furnols; Guerreiro (2014), ocorre uma tendéncia de
diferenciacdo e segmentacdo de mercados em forma de nichos na cadeia
produtiva da carne bovina. Os autores salientam que ao conhecer as percepg¢des
e desejos dos consumidores demandaria a reestruturacédo da coordenacao, com

o0 intuito de oferecer ao consumidor carne bovina padronizados, com atributos de



70

qualidade diferenciada, oferta constante, confiabilidade e seguranca alimentar.
Oliveira et al., (2015) constataram particularidades no contexto da diferenciagéo
da carne bovina Brasil, segundo os autores a coordenagdo dos arranjos
produtivos da carne bovina diferenciada ocorrem por meio de aliancas
mercadolégicas entre os elos da cadeia produtiva, com tendéncia a
verticalizagdo do elo pecuarista ao varejo, e elevada assimetria de informagéao.

Os agougues de luxo comercializam produtos diferenciados, e carne
bovina premium com alta qualidade e padronizag&o. Para isso, estas empresas
trabalham de forma verticalizada (figura 3) com o elo produtivo da cadeia, onde
moldam os sistemas produtivos a fim de padronizar o tipo de animal
comercializado conforme a demanda dos consumidores. Dentro das industrias
de processamento (frigorificos), os acougues de luxo mantem pessoas de
confianca para certificar de alguma forma o produto que serad comercializado
(seja por meio de certificacbes de racas e/ou padronizacdo de carcacas)
utilizando critérios especificos e bonificando a carne bovina que se encaixam nos
requisitos solicitados (Beriain et al., 2009).

Outro quesito pontuado pelos acougues de luxo é a inovacdo em cortes de
carne bovina, produtos agregados e/ou servicos disponibilizados aos
consumidores (figura 3). A inovagdo pode ser conceituada como o
desenvolvimento de novos produtos ou servicos modelos e estratégias de
negocio alternativo, formagdo de novos conhecimentos e/ou um método de
entrega alternativo (Cumming, 1998; Covin; Miles, 1999; Knox, 2002).
Damanpour (1991) considera inovagdo como a pratica de uma nova ideia que
compreende todas as atividades das organizacdes, desde um novo produto,
servico ou um novo processo. Para os entrevistados dos acougues de luxo
PremiumA e PremiumE a inovacdo em seus estabelecimentos ocorre por meio
de cortes de carne bovina exclusivos, disponibilizacdo de servicos e/ou
comercializacao de produtos Unicos. Assim entrevistados dos agcougues de luxo
estudados neste trabalho comentam que mantém metas de inovacao, seja por
meio de comercializacdo de marcas proprias, servi¢cos e/ou produtos exclusivos

com o objetivo principal de fidelizar clientes.



71

O principal método de fidelizacao de clientes adotado pelos acougues de
luxo é a oferta constante e divulgacdo da qualidade da carne bovina
comercializado, além de disponibilizar aos consumidores cursos e orientagao
sobre o preparo da carne bovina. Segundo Henchion et al., (2017) grande parte
da informacédo que os consumidores recebem em relacdo a qualidade da carne
bovina e sobre os cortes € fornecida por meio de anuncios, campanhas
informativas, rotulos ou marcas. De acordo com Font-I-Furnols; Guerreiro (2014)
essas informacdes sdo usadas pelos consumidores, juntamente com outros
fatores, para criar suas expectativas de qualidade, que por sua vez influenciam
a escolha da carne, as decisGes de compra e a disposicdo a pagar. Verbeke;
Ward (2006), demonstra que as campanhas promocionais podem afetar a
expectativa de qualidade dos consumidores e que aspectos como qualidade e
origem da carne se tornam mais importantes para os consumidores apés as
campanhas de informacdo. Além disso, para aumentar as vendas ou atingir
mercados especificos, varias estratégias de marketing sdo desenvolvidas para
fidelizar o consumidor, como lojas on-line, telemarketing ou vendas diretas, entre
outras (Forero et al., 2014).

A utilizacao de diferentes canais de comercializacdo, bem como o uso de
midias sociais para a divulgacdo de produtos e/ou servicos é amplamente
utilizada pelas cadeias produtivas (Ho et al., 2018). De acordo com PremiumC e
PremiumE as midias sociais proporcionam uma resposta de compra elevada de
carne bovina, além de ser o melhor meio de divulgacdo dos produtos
comercializados pela empresa. Outro ponto discutido pelos entrevistados € a alta
velocidade de circulacdo das informacgfes disponibilizadas através das midias
sociais e o alcance mundial desta informacdo. Segundo Leonelli; Oliveira (2016)
apontaram a importancia da disponibilizacdo dos produtos em diferentes canais
de comercializacdo ndo se limitando apenas na loja fisica. Além disso Schivinski;
Dabrowski (2014) apontam que a comunicagdo através das midia social
influencia positivamente a valorizagéo da marca e a atitude de compra da marca
pelos consumidores.

Os acougues de luxo procuram entender o comportamento do consumidor

em relacdo a carne bovina e aos produtos carneos. Segundo Font-I-Furnols;
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Guerreiro (2014) as preferéncias dos consumidores, 0 seu comportamento e a
percepcdo sobre a carne bovina e produtos carneos sdo heterogéneos e
dependem nao somente das propriedades sensoriais e de aparéncia, mas
também dos aspectos psicolégicos e mercadologicos. Deste modo 0s agougues
de luxo estudados neste trabalho procuram manter uma constante pesquisa de
mercado e solicitam aos seus clientes feedback do estabelecimento, da carne
bovina, e dos produtos e/ou servigos comercializados. Nestes feedbacks os
clientes sao instigados a pontuar questdes sobre a qualidade da carne,
satisfacdo do atendimento, do ambiente e layout da loja.

Desta forma, os estabelecimentos tem uma melhor compreensao da
complexidade que € o consumidor de carne bovina, assim podendo ajudar a
melhorar a competitividade da industria da carne (Grunert et al., 2011), por
exemplo, por meio de estratégias eficazes para fornecer informacdes: rétulos e
informacdes que possam aumentar a aceitacdo pelos consumidores de escolhas
mais convenientes, saudaveis, e ambientalmente amigaveis podem ser

particularmente eficazes (Font-I-Furnols; Guerreiro, 2014).

Concluséo
Os acougues de luxo podem ser classificados em trés segmentos,

tradicionais, casas de carnes e boutiques. O tradicional remete-se a um ambiente
familiar que se adaptou ao mercado consumidor e evolui-o para o mercado de
carne bovina premium, mantem a tradicdo de venda in natura com presenca de
acougueiros. Ja as casas de carne premium, sdo estabelecimentos maiores,
com a comercializacdo de mix de produtos, cursos para o0 preparo da carne
bovina e servicos, além de ofertar apenas cortes de carne bovina prontos e
embalados a vacuo.

As boutiqgues de carne premium sao lojas especializadas em cortes
prontos para a comercializacdo, tem um numero reduzido de cortes em
comparacao aos demais estabelecimentos, e foca no mercado de luxo com

consumidores de alto poder aquisitivo.
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Capitulo IV
Consideracgbes Finais

Os acougues de luxo sédo importantes elos de ligacdo e fluxo de
informacédo entre consumidores e a cadeia produtiva da carne bovina. Estes
apresentam um excelente sistema integrado de verticalizagdo com a cadeia
produtiva da carne bovina, regendo normas internas de classificacao e tipificacao
das carcacas, bem como padronizando o0s cortes comerciais bovinos
comercializados pelos estabelecimentos.

Deste modo, o elo produtivo da cadeia da carne bovina precisa se
especializar e intensificar os sistemas produtivos para se adaptar a esses nichos
de mercado, e este investimento recebe garantias de preco diferenciado pelo
restante da cadeia, pois 0s custos de producao inevitavelmente serdo maiores.
Além disso, outro fator que explica a aproximacdo do pecuarista ao varejo
especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro,
popularmente conhecidos como cortes de segunda, que normalmente tem
menor valor de mercado. Estes produtos, quando vendidos em agougues de
luxo, geralmente levam nomes de cortes especificos, conhecidos em paises
como Argentina, Uruguai e Estados Unidos, e por meio de degustacdes e cursos
oferecidos, os estabelecimentos exercem um importante trabalho de informacéo
ao consumidor, sobre a potencialidade dos cortes do dianteiro de animais de
qualidade superior, além de maximizar o retorno sobre a carcaca a cadeia
produtiva.

Estas empresas procuram entender as mudancas e flutuagcbes nos
desejos do consumidor, que altera gradativamente seu habito alimentar. Uma
estratégia interessante que tem sido observada é a associacdo de servigos
associados a venda de carne premium que incluem desde a customizacdo de
cortes especiais para cada consumidor e cursos sobre os diferentes cortes de
carne, como fazer um excelente churrasco ou parrilla, além de eventos especiais
para casais, no dia dos namorados, e especial para mulheres que buscam se
apropriar das melhore técnicas do churrasco tradicional. Esse tipo de acédo
estratégica contribui e muito para que o consumidor, que pagou caro pelo

produto, tenha a melhor experiéncia possivel com o produto que adquiriu, 0 que



76

contribui para que ele volte a comprar esta carne diferenciada e ainda busque
outros produtos de alta qualidade da empresa na qual confia.

Neste contexto os acougues de luxo atendem especificamente nichos de
mercados da carne bovina, onde os consumidores sao exigentes em questfes
de sanidade, padronizacéo, qualidade percebida, seguranca e bem-estar animal.
Além disso trabalha de forma verticalizada com pecuaristas em um sistema com

maior presenca da rastreabilidade na produgéo animal.
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in the formulation, implementation, and evaluation of policies for the food sector in developing,
transition, and advanced economies.
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GUIDE FOR AUTHORS

We now differentiate between the requirements for new and revised submissions. You may choose to
submit your manuscript as a single Word or PDF file to be used in the refereeing process. Only when
your paper is at the revision stage, will you be requested to put your paper in to a 'correct format'
for acceptance and provide the items required for the publication of your article.

To find out more, please visit the Preparation section below.

INTRODUCTION

Food Policy is a multidisciplinary journal publishing original research and novel evidence on issues
in the formulation, implementation, and evaluation of policies for the food sector in developing,
transition, and advanced economies. Authors who submit to Food Policy implicitly agree to the
conditions laid out in this Guide for Authors. Lack of compliance with these conditions will result in
the Editors rejecting an article for publication, or in rescinding their decision to accept a manuscript.

Our focus is on the economic and social aspect of food policy, and we prioritize empirical studies
informing international food policy debates. Provided that articles make a clear and explicit
contribution to food policy debates of international interest, we consider papers from any of the
social sciences. Papers from other disciplines (e.g., law, food science) will be considered only if they
provide a key policy contribution, and are written in a style which is accessible to a social science
readership. Articles that are primarily of a technical nature, and wherein the food policy content is
merely incidental, will be desk rejected. We do not publish book reviews.

Policy issues that are relevant to the journal include food production, trade, marketing, and
consumption; nutrition and health aspects of food systems; food needs, entitlements, security, and
aid; food safety and quality assurance; technological and institutional innovations affecting food
systems and access; food systems and environmental sustainability; food systems and climate
change; empirical evidence on the impact of policies affecting the food sector.

Conceptual and methodological articles should be written so that they are accessible to the journal's
diverse international readership. We normally do not publish review papers, although we might make
rare exceptions for rigorous and critical reviews on topical issues.Unsolicited review articles are likely
to get desk rejected.

Requirement

Food Policy receives upward of 800 submissions per year. Therefore, all new submissions will be
assessed against the following checklist before being sent out for review:

Originality All papers should be fully original. This means that there should be no overlap in text
already published in other outlets, even if from the same authors. In most situations, this also excludes
situations where papers have been published on the same topic and data, even if a different subset
of information is used in the submission. Given that our aim is to look at the policy implications, the
whole set of information relevant to the policy should be considered. Authors should note that we run
"similarity" checks for each incoming manuscript, and manuscripts deemed to contain plagiarism will
be desk rejected, with the editors of Food Policy reserving the right to notify the supervisors of authors
whose work is plagiarized. Contribution to the international food policy debate All submitted papers
should have a clear focus on one or more food policy, and provide a relevant contribution to the food
policy debate at the international level. The introduction should contain adequate information on the
food policy background, and the current knowledge about the policy, and both the introduction and the
paper should have a specific section dealing with the Policy implications of the research findings.
Again, exceptions may be made for highly innovative methodological papers, which could guide future
policy-relevant applications. Geographical scope Papers with a limited geographical scope (e.g. local,
regional or only one country whose contribution to the application is negligible) are acceptable if their
findings (or methods) are very innovative, if the results are generalizable to other situations, and if
they are discussed with a broader perspective than the case study itself. These generalizations should
be explicitly discussed in the policy implications section. Formatting Papers should be double-
spaced. Papers that are not double-spaced will be desk rejected.
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A typical Food Policy article is around 6,000-10,000 words in length, although longer articles may be
accepted on an occasional basis if the topic demands this length of treatment. These word lengths
are for the complete submission, including abstract, end notes, tables, references and appendices.

Review and Viewpoint articles: Review and Viewpoint articles are published by invitation only.
Unsolicited reviews and viewpoints will be desk rejected.

In order to be considered, review articles are expected to address critically important areas,
demonstrate rigour in the search and review process, and add substantial value to the literature.
Reviews should lead to clear policy implications which need to be addressed in a specific section of
the paper. Review article submissions that are not judged to meet all these criteria are likely to be
desk-rejected.

For some example guidance on rigorous reviews, please see here.

Food Policy does occasionally publish conceptual articles, thought-pieces and commentaries by leading
researchers under the "Viewpoint" article category.

Experimental, simulation and theoretical studies:

A large proportion of submissions we receive is based on experimental data (e.g. choice experiments),
on simulations (e.g., CGE models), or are purely theoretical. In order not to get desk rejected, papers
that fall in these categories must be highly innovative in the questions they tackle. In order to be
considered for publication these studies must rely on realistic or tested assumptions, and produce
robust, valid and generalizable findings, which are relevant to the food policy debate. Papers that
rely on computable general equilibrium models will typically only be considered for publication in
exceptional cases.

Quantitative/modelling papers:

We privilege empirical (quantitative) contributions, which should be based on good quality
measurements and representative data (free from obvious biases) and show the validity and
robustness of the findings. Econometric methods should be presented in a transparent way, together
with a justification of the methodological choice. Empirical analyses should be replicable, and discuss
robustness to the model/method assumptions. We do not publish systems dynamics articles.

Null results

Papers can be considered even with null results, provided that the study is innovative, the analysis
is well-designed, all data collection and modelling steps are taken in a rigorous scientific manner,
the results and findings are discussed with a critical perspective in relation to other studies, and the
authors have conducted all relevant robustness checks.

Qualitative research

We consider findings based on qualitative research, to the extent that the method allows one to shed
original light on policy issues and relevant aspects of the food system, hence providing novel and
useful information to the food policy debate. Qualitative research methods should follow rigorous
scientific protocols just as much as quantitative papers.

Submission checklist
You can use this list to carry out a final check of your submission before you send it to the journal for
review. Please check the relevant section in this Guide for Authors for more details.

Ensure that the following items are present:
One author has been designated as the corresponding author with contact details:

e E-mail address
e Full postal address
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All necessary files have been uploaded:

Manuscript:

e Include keywords

e All figures (include relevant captions)

« All tables (including titles, description, footnotes)

« Ensure all figure and table citations in the text match the files provided
» Indicate clearly if color should be used for any figures in print
Graphical Abstracts / Highlights files (where applicable)

Supplemental files (where applicable)

Further considerations

* Food Policy publishes manuscript in English only. Manuscripts where the English leaves some to be
desired will not be sent out for review. We ask authors to spell-check their manuscripts before they
submit, and we ask authors to have their manuscripts proofread and copy-edited before they submit.
« All references mentioned in the Reference List are cited in the text, and vice versa

e Permission has been obtained for use of copyrighted material from other sources (including the
Internet)

e A competing interests statement is provided, even if the authors have no competing interests to
declare

e Journal policies detailed in this guide have been reviewed

* Referee suggestions and contact details provided, based on journal requirements

For further information, visit our Support Center.
BEFORE YOU BEGIN
Please see our inform‘ation pages on Ethics in publishing and Ethical guidelines for journal publication.

All authors must disclose any financial and personal relationships with other people or organizations
that could inappropriately influence (bias) their work. Examples of potential competing interests
include employment, consultancies, stock ownership, honoraria, paid expert testimony, patent
applications/registrations, and grants or other funding. Authors must disclose any interests in two
places: 1. A summary declaration of interest statement in the title page file (if double-blind) or the
manuscript file (if single-blind). If there are no interests to declare then please state this: 'Declarations
of interest: none'. This summary statement will be ultimately published if the article is accepted.
2. Detailed disclosures as part of a separate Declaration of Interest form, which forms part of the
journal's official records. It is important for potential interests to be declared in both places and that
the information matches. More information.

Submission of an article implies that the work described has not been published previously (except in
the form of an abstract, a published lecture or academic thesis, see '"Multiple, redundant or concurrent
publication' for more information), that it is not under consideration for publication elsewhere, that
its publication is approved by all authors and tacitly or explicitly by the responsible authorities where
the work was carried out, and that, if accepted, it will not be published elsewhere in the same form, in
English or in any other language, including electronically without the written consent of the copyright-
holder. To verify originality, your article may be checked by the originality detection service Crossref
Similarity Check.

Inclusive language acknowledges diversity, conveys respect to all people, is sensitive to differences,
and promotes equal opportunities. Articles should make no assumptions about the beliefs or
commitments of any reader, should contain nothing which might imply that one individual is superior
to another on the grounds of race, sex, culture or any other characteristic, and should use inclusive
language throughout. Authors should ensure that writing is free from bias, for instance by using 'he
or she', 'his/her' instead of 'he' or 'his', and by making use of job titles that are free of stereotyping
(e.g. 'chairperson' instead of 'chairman' and 'flight attendant' instead of 'stewardess').
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Authors are expected to consider carefully the list and order of authors before submitting their
manuscript and provide the definitive list of authors at the time of the original submission. Any
addition, deletion or rearrangement of author names in the authorship list should be made only
before the manuscript has been accepted and only if approved by the journal Editor. To request such
a change, the Editor must receive the following from the corresponding author: (a) the reason
for the change in author list and (b) written confirmation (e-mail, letter) from all authors that they
agree with the addition, removal or rearrangement. In the case of addition or removal of authors,
this includes confirmation from the author being added or removed.

Only in exceptional circumstances will the Editor consider the addition, deletion or rearrangement of
authors after the manuscript has been accepted. While the Editor considers the request, publication
of the manuscript will be suspended. If the manuscript has already been published in an online issue,
any requests approved by the Editor will result in a corrigendum.

Upon acceptance of an article, authors will be asked to complete a 'Journal Publishing Agreement' (see
more information on this). An e-mail will be sent to the corresponding author confirming receipt of
the manuscript together with a 'Journal Publishing Agreement' form or a link to the online version
of this agreement.

Subscribers may reproduce tables of contents or prepare lists of articles including abstracts for internal
circulation within their institutions. Permission of the Publisher is required for resale or distribution
outside the institution and for all other derivative works, including compilations and translations. If
excerpts from other copyrighted works are included, the author(s) must obtain written permission
from the copyright owners and credit the source(s) in the article. Elsevier has preprinted forms for
use by authors in these cases.

For gold open access articles: Upon acceptance of an article, authors will be asked to complete an
'Exclusive License Agreement' (more information). Permitted third party reuse of gold open access
articles is determined by the author's choice of user license.

Author rights
As an author you (or your employer or institution) have certain rights to reuse your work. More
information.

Elsevier supports responsible sharing
Find out how you can share your research published in Elsevier journals.

You are requested to identify who provided financial support for the conduct of the research and/or
preparation of the article and to briefly describe the role of the sponsor(s), if any, in study design; in
the collection, analysis and interpretation of data; in the writing of the report; and in the decision to
submit the article for publication. If the funding source(s) had no such involvement then this should
be stated.

Funding body agreements and policies

Elsevier has established a number of agreements with funding bodies which allow authors to comply
with their funder's open access policies. Some funding bodies will reimburse the author for the gold
open access publication fee. Details of existing agreements are available online.

Research data

Upon acceptance of an article, this journal encourages and enables authors to share data that
supports their research publication where appropriate, and enables them to interlink the data with
their published articles. Research data refers to the results of observations or experimentation that
validate research findings. To facilitate reproducibility and data reuse, this journal also encourages
you to share your software, code, models, algorithms, protocols, methods and other useful materials
related to the project.

Below are a number of ways in which authors can associate data with their article or make a statement
about the availability of their data when submitting a manuscript. If authors are sharing data in one of
these ways, they are encouraged to cite the data in your manuscript and reference list. Please refer to
the "References" section for more information about data citation. For more information on depositing,
sharing and using research data and other relevant research materials, visit the research data page.
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Data provided as supplementary material

Authors may upload small data-sets as supplementary files accompanying the manuscript. (see
the Supplementary Material paragraph below). Data should be provided in a format which makes
reusability easy (e.g. spreadsheets, ASCII data, Stata or SPSS files, etc.).

This journél offers authors a choice in publishing their research:

Subscription

« Articles are made available to subscribers as well as developing countries and patient groups through
our universal access programs.

* No open access publication fee payable by authors.

* The Author is entitled to post the accepted manuscript in their institution's repository and make this
public after an embargo period (known as green Open Access). The published journal article cannot be
shared publicly, for example on ResearchGate or Academia.edu, to ensure the sustainability of peer-
reviewed research in journal publications. The embargo period for this journal can be found below.
Gold open access

e« Articles are freely available to both subscribers and the wider public with permitted reuse.

e A gold open access publication fee is payable by authors or on their behalf, e.g. by their research
funder or institution.

Regardless of how you choose to publish your article, the journal will apply the same peer review
criteria and acceptance standards.

For gold open access articles, permitted third party (re)use is defined by the following Creative
Commons user licenses:

Creative Commons Attribution (CC BY)

Lets others distribute and copy the article, create extracts, abstracts, and other revised versions,
adaptations or derivative works of or from an article (such as a translation), include in a collective
work (such as an anthology), text or data mine the article, even for commercial purposes, as long
as they credit the author(s), do not represent the author as endorsing their adaptation of the article,
and do not modify the article in such a way as to damage the author's honor or reputation.

Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivs (CC BY-NC-ND)

For non-commercial purposes, lets others distribute and copy the article, and to include in a collective
work (such as an anthology), as long as they credit the author(s) and provided they do not alter or
modify the article.

The gold open access publication fee for this journal is USD 1600, excluding taxes. Learn more about
Elsevier's pricing policy: https://www.elsevier.com/openaccesspricing.

Green open access

Authors can share their research in a variety of different ways and Elsevier has a number of green open
access options available. We recommend authors see our open access page for further information.
Authors can also self-archive their manuscripts immediately and enable public access from their
institution's repository after an embargo period. This is the version that has been accepted for
publication and which typically includes author-incorporated changes suggested during submission,
peer review and in editor-author communications. Embargo period: For subscription articles, an
appropriate amount of time is needed for journals to deliver value to subscribing customers before
an article becomes freely available to the public. This is the embargo period and it begins from the
date the article is formally published online in its final and fully citable form. Find out more.

This journal has an embargo period of 24 months.

Elsevier Researcher Academy

Researcher Academy is a free e-learning platform designed to support early and mid-career
researchers throughout their research journey. The "Learn" environment at Researcher Academy
offers several interactive modules, webinars, downloadable guides and resources to guide you through
the process of writing for research and going through peer review. Feel free to use these free resources
to improve your submission and navigate the publication process with ease.
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Language (usage and editing services)

Please write your text in good English (American or British usage is accepted, but not a mixture of
these). Authors who feel their English language manuscript may require editing to eliminate possible
grammatical or spelling errors and to conform to correct scientific English may wish to use the English
Language Editing service available from Elsevier's WebShop.

Immediately after the abstract, provide a maximum of 6 keywords, using either British or American
spelling, but be consistent, and avoiding general and plural terms and multiple concepts (avoid, for
example, "and", "of"). Be sparing with abbreviations: only abbreviations firmly established in the field
may be eligible. These keywords will be used for indexing purposes.

Our online submission system guides you stepwise through the process of entering your article
details and uploading your files. The system converts your article files to a single PDF file used in
the peer-review process. Editable files (e.g., Word, LaTeX) are required to typeset your article for
final publication. All correspondence, including notification of the Editor's decision and requests for
revision, is sent by e-mail.

Accordingly, users need to keep their contact coordinates on the registration page up-todate, using
the "UPDATE MY INFORMATION" option.

For a direct link to the online submission, click here

The editors of Food Policy welcome proposals for special issues on topics that fall within the scope of
the journal. Please click here to see the aims and scope of Food Policy.

Each special issue is the responsibility of guest editor(s). Those wishing to guest edit a special issue
should prepare a proposal as outlined below, then send this to foodpolicy@unibo.it.

As Food Policy is only able to publish one to two special issues per year, the editors will seek to identify
the proposals of the highest quality for publication by the following competitive process. There are two
deadlines each year for submission of special issue proposals: April 15th and October 15th. As soon
as possible after each of these dates, the editors of Food Policy will consider all special issue proposals
that conform to the journal's guidelines and which have been received in the previous six-month
period, up to close of business on the deadline date. All potential guest editors who have submitted
proposals will be informed by e-mail of the success or otherwise of their proposal. We strongly
encourage special issue submissions not to have the same authors on more than one article. Special
issue submissions where the same authors appear on multiple articles are likely to get rejected.

For prospective Guest editors please see the guidelines for the process by which the editors will select
special issues:

Guidelines for Guest Editors of Food Policy Special Issues.

PREPARATION

Submission to this journal proceeds entirely online and you will be guided stepwise through the
creation and uploading of your files. The system automatically converts your files to a single PDF file,
which is used in the peer-review process.

As part of the Your Paper Your Way service, you may choose to submit your manuscript as a single file
to be used in the refereeing process. This can be a PDF file or a Word document, in any format or lay-
out that can be used by referees to evaluate your manuscript. It should contain high enough quality
figures for refereeing. If you prefer to do so, you may still provide all or some of the source files at
the initial submission. Please note that individual figure files larger than 10 MB must be uploaded
separately.

References

There are no strict requirements on reference formatting at submission. References can be in any
style or format as long as the style is consistent. Where applicable, author(s) name(s), journal title/
book title, chapter title/article title, year of publication, volume number/book chapter and the article
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number or pagination must be present. Use of DOI is highly encouraged. The reference style used by
the journal will be applied to the accepted article by Elsevier at the proof stage. Note that missing
data will be highlighted at proof stage for the author to correct.

Formatting requirements

Please use double line spacing for all text, in order to facilitate the reviewing and editorial works.
There are no other strict formatting requirements but all manuscripts must contain the essential
elements needed to convey your manuscript, for example Abstract, Keywords, Introduction, Materials
and Methods, Results, Conclusions, Artwork and Tables with Captions.

If your article includes any Videos and/or other Supplementary material, this should be included in
your initial submission for peer review purposes.

Divide the article into clearly defined sections.

Figures and tables embedded in text

Please ensure the figures and the tables included in the single file are placed next to the relevant text
in the manuscript, rather than at the bottom or the top of the file. The corresponding caption should
be placed directly below the figure or table.

This journal operates a single blind review process. All contributions will be initially assessed by the
editor for suitability for the journal. Papers deemed suitable are then typically sent to a minimum of
two independent expert reviewers to assess the scientific quality of the paper. The Editor is responsible
for the final decision regarding acceptance or rejection of articles. The Editor's decision is final. More
information on types of peer review.

Use of word processing software

Regardless of the file format of the original submission, at revision you must provide us with an
editable file of the entire article. Keep the layout of the text as simple as possible. Most formatting
codes will be removed and replaced on processing the article. The electronic text should be prepared
in @ way very similar to that of conventional manuscripts (see also the Guide to Publishing with
Elsevier). See also the section on Electronic artwork.

To avoid unnecessary errors you are strongly advised to use the 'spell-check' and 'grammar-check’
functions of your word processor.

Subdivision - numbered sections

Divide your article into clearly defined and numbered sections. Subsections should be numbered
1.1 (then 1.1.1, 1.1.2, ...), 1.2, etc. (the abstract is not included in section numbering). Use this
numbering also for internal cross-referencing: do not just refer to 'the text'. Any subsection may be
given a brief heading. Each heading should appear on its own separate line.

Introduction

State the objectives of the work and provide an adequate background, avoiding a detailed literature
survey or a summary of the results. This section should explicitly refer to the policy relevance of the
paper, and describe the state-of-the-art evidence basis.

Theory

A Theory section, if relevant to the paper, should extend, not repeat, the background to the article
already dealt with in the Introduction and lay the foundation for further work. This section covers the
theoretical background, the assumption and the definitions behind the empirical strategy.
Methodology

Provide sufficient details to allow the work to be reproduced by an independent researcher. Methods
that are already published should be summarized, and indicated by a reference. If quoting directly
from a previously published method, use quotation marks and also cite the source. Any modifications
to existing methods should also be described. This section should explain with sufficient details the
specification of the empirical model, the estimation strategy and any additional empirical test aimed
at assessing the validity and robustness of the estimates. Authors may choose to have sub-sections
referring to specification, estimation and validation.

Empirical application

This section describes in full details the empirical application. It should be consistent with the
theoretical specification and estimation methodology and provide sufficient details on the empirical
setting of the study, and on the data. More specifically, all papers should include a detailed description
of the data sources and allow a thorough assessment of the quality of the data. This implies discussing
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measurement issues, validation of measurement instruments (e.g. questionnaire items) if data are
collected ad hoc for the study, and an in-depth discussion of sampling and non-sampling measurement
errors. Essential descriptive statistics on the data should be provided in this section. Authors may
consider the opportunity of having sub-sections (e.g. Data, Sampling strategy, Questionnaire, etc.).
Results

Results should be clear and concise. Tables and Graphs should be self-explanatory, with appropriate
(concise) titles, and all the necessary/detailed information as notes below the table/graph. The size
and number of tables should ensure readability and authors should make an effort to separate
essential information from additional estimation outputs. The latter can be included as on-line
Supplementary Material as pdf or Excel files.

Policy Implications

The discussion of the results does not necessarily require a separate Discussion section, and could be
combined within the Results section. However, Food Policy requires an explicit section named Policy
Implications, or - as an alternative - a Discussion section with a Policy Implications sub-section. Here
authors should discuss the policy implications of the empirical results as they logically follow from
the elements of policy relevance covered in the introduction. This should explore the significance of
the results of the work, not repeat them. If the same policy issues have been covered in previous
research published in Food Policy, the discussion should explicitly refer to these studies and highlight
consistencies and conflicts.

Conclusions

The main conclusions of the study may be presented in a short Conclusions section.

Appendices

Appendices should include relevant additional results or cover theoretical or methodological issues
that were not included in the main text to improve the readability of the paper. Additional/relevant
output which is not central to the objectives of the study should be rather provided as on-line
Supplementary Material (see the specific paragraph below). If there is more than one appendix, they
should be identified as A, B, etc. Formulae and equations in appendices should be given separate
numbering: Eq. (A.1), Eq. (A.2), etc.; in a subsequent appendix, Eq. (B.1) and so on. Similarly for
tables and figures: Table A.1; Fig. A.1, etc.

e Title. Concise and informative. Titles are often used in information-retrieval systems. Avoid
abbreviations and formulae where possible.In general, the country or geographical scope of the study
should not be the main element of the title, as the target of Food Policy is to present empirical evidence
that informs the international food policy debate.

e Author names and affiliations. Please clearly indicate the given name(s) and family name(s)
of each author and check that all names are accurately spelled. You can add your name between
parentheses in your own script behind the English transliteration. Present the authors' affiliation
addresses (where the actual work was done) below the names. Indicate all affiliations with a lower-
case superscript letter immediately after the author's name and in front of the appropriate address.
Provide the full postal address of each affiliation, including the country name and, if available, the
e-mail address of each author.

e Corresponding author. Clearly indicate who will handle correspondence at all stages of refereeing
and publication, also post-publication. This responsibility includes answering any future queries about
Methodology and Materials. Ensure that the e-mail address is given and that contact details
are kept up to date by the corresponding author.

¢ Present/permanent address. If an author has moved since the work described in the article was
done, or was visiting at the time, a 'Present address' (or 'Permanent address') may be indicated as
a footnote to that author's name. The address at which the author actually did the work must be
retained as the main, affiliation address. Superscript Arabic numerals are used for such footnotes.

A concise and factual abstract is required. The abstract should state briefly the purpose of the
research, the principal results and major conclusions. An abstract is often presented separately from
the article, so it must be able to stand alone. For this reason, references should be avoided, but if
essential, then cite the author(s) and year(s). Also, non-standard or uncommon abbreviations should
be avoided, but if essential they must be defined at their first mention in the abstract itself. Food
Policy does not publish structured abstracts, and papers with structured abstracts may be sent back
to authors before being considered.
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Graphical abstract

Although a graphical abstract is optional, its use is encouraged as it draws more attention to the online
article. The graphical abstract should summarize the contents of the article in a concise, pictorial form
designed to capture the attention of a wide readership. Graphical abstracts should be submitted as a
separate file in the online submission system. Image size: Please provide an image with a minimum
of 531 x 1328 pixels (h x w) or proportionally more. The image should be readable at a size of 5 x
13 cm using a regular screen resolution of 96 dpi. Preferred file types: TIFF, EPS, PDF or MS Office
files. You can view Example Graphical Abstracts on our information site.

Authors can make use of Elsevier's Illustration Services to ensure the best presentation of their images
and in accordance with all technical requirements.

Highlights

Highlights are mandatory for this journal. They consist of a short collection of bullet points that
convey the core findings of the article and should be submitted in a separate editable file in the
online submission system. Please use 'Highlights' in the file name and include 3 to 5 bullet points
(maximum 85 characters, including spaces, per bullet point). You can view example Highlights on
our information site.

Immediately after the abstract, provide a maximum of 6 keywords, using American spelling and
avoiding general and plural terms and multiple concepts (avoid, for example, 'and’, 'of'). Be sparing
with abbreviations: only abbreviations firmly established in the field may be eligible. These keywords
will be used for indexing purposes.

Please include acknowledgments on the title page, along with the information on author affiliations,
that is not sent to reviewers. List here those individuals who have commented on earlier versions of
the paper or provided help during the research (e.g., providing language help, writing assistance or
proof reading the article, etc.).

Formatting of funding sources
List funding sources in this standard way to facilitate compliance to funder's requirements:

Funding: This work was supported by the National Institutes of Health [grant numbers xxxx, yyyy];
the Bill & Melinda Gates Foundation, Seattle, WA [grant number zzzz]; and the United States Institutes
of Peace [grant number aaaa].

It is not necessary to include detailed descriptions on the program or type of grants and awards. When
funding is from a block grant or other resources available to a university, college, or other research
institution, submit the name of the institute or organization that provided the funding.

If no funding has been provided for the research, please include the following sentence:

This research did not receive any specific grant from funding agencies in the public, commercial, or
not-for-profit sectors.

Math formulae

Please submit math equations as editable text and not as images. Present simple formulae in
line with normal text where possible and use the solidus (/) instead of a horizontal line for small
fractional terms, e.g., X/Y. In principle, variables are to be presented in italics. Powers of e are often
more conveniently denoted by exp. Number consecutively any equations that have to be displayed
separately from the text (if referred to explicitly in the text).

Footnotes

Footnotes should be used sparingly. Number them consecutively throughout the article. Many word
processors build footnotes into the text, and this feature may be used. Should this not be the case,
indicate the position of footnotes in the text and present the footnotes themselves separately at the
end of the article.

Electronic artwork

General points

e Make sure you use uniform lettering and sizing of your original artwork.

» Preferred fonts: Arial (or Helvetica), Times New Roman (or Times), Symbol, Courier.
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o Number the illustrations according to their sequence in the text.

* Use a logical naming convention for your artwork files.

» Indicate per figure if it is a single, 1.5 or 2-column fitting image.

e For Word submissions only, you may still provide figures and their captions, and tables within a
single file at the revision stage.

» Please note that individual figure files larger than 10 MB must be provided in separate source files.
A detailed guide on electronic artwork is available.

You are urged to visit this site; some excerpts from the detailed information are given here.
Formats

Regardless of the application used, when your electronic artwork is finalized, please 'save as' or
convert the images to one of the following formats (note the resolution requirements for line drawings,
halftones, and line/halftone combinations given below):

EPS (or PDF): Vector drawings. Embed the font or save the text as 'graphics'.

TIFF (or JPG): Color or grayscale photographs (halftones): always use a minimum of 300 dpi.

TIFF (or JPG): Bitmapped line drawings: use a minimum of 1000 dpi.

TIFF (or JPG): Combinations bitmapped line/half-tone (color or grayscale): a minimum of 500 dpi
is required.

Please do not:

e Supply files that are optimized for screen use (e.g., GIF, BMP, PICT, WPG); the resolution is too low.
e Supply files that are too low in resolution.

e Submit graphics that are disproportionately large for the content.

Color artwork

Please make sure that artwork files are in an acceptable format (TIFF (or JPEG), EPS (or PDF), or
MS Office files) and with the correct resolution. If, together with your accepted article, you submit
usable color figures then Elsevier will ensure, at no additional charge, that these figures will appear
in color online (e.g., ScienceDirect and other sites) regardless of whether or not these illustrations
are reproduced in color in the printed version. For color reproduction in print, you will receive
information regarding the costs from Elsevier after receipt of your accepted article. Please
indicate your preference for color: in print or online only. Further information on the preparation of
electronic artwork.

Figure captions

Ensure that each illustration has a caption. A caption should comprise a brief title (not on the figure
itself) and a description of the illustration. Keep text in the illustrations themselves to a minimum but
explain all symbols and abbreviations used.

Please submit tables as editable text and not as images. Tables can be placed either next to the
relevant text in the article, or on separate page(s) at the end. Number tables consecutively in
accordance with their appearance in the text and place any table notes below the table body. Be
sparing in the use of tables and ensure that the data presented in them do not duplicate results
described elsewhere in the article. Please avoid using vertical rules and shading in table cells. Tables
should be self-explanatory, with an informative, but concise, title. Table notes should provide all
elements required to understand the figures in the table.

Citation in text

Please ensure that every reference cited in the text is also present in the reference list (and vice
versa). Any references cited in the abstract must be given in full. Unpublished results and personal
communications are not recommended in the reference list, but may be mentioned in the text. If these
references are included in the reference list they should follow the standard reference style of the
journal and should include a substitution of the publication date with either 'Unpublished results' or
'Personal communication'. Citation of a reference as 'in press' implies that the item has been accepted
for publication.

Reference links

Increased discoverability of research and high quality peer review are ensured by online links to
the sources cited. In order to allow us to create links to abstracting and indexing services, such as
Scopus, CrossRef and PubMed, please ensure that data provided in the references are correct. Please
note that incorrect surnames, journal/book titles, publication year and pagination may prevent link
creation. When copying references, please be careful as they may already contain errors. Use of the
DOI is highly encouraged.
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A DOI is guaranteed never to change, so you can use it as a permanent link to any electronic article.
An example of a citation using DOI for an article not yet in an issue is: VanDecar ].C., Russo R.M.,
James D.E., Ambeh W.B., Franke M. (2003). Aseismic continuation of the Lesser Antilles slab beneath
northeastern Venezuela. Journal of Geophysical Research, https://doi.org/10.1029/20011B000884.
Please note the format of such citations should be in the same style as all other references in the paper.

Web references

As a minimum, the full URL should be given and the date when the reference was last accessed. Any
further information, if known (DOI, author names, dates, reference to a source publication, etc.),
should also be given. Web references can be listed separately (e.g., after the reference list) under a
different heading if desired, or can be included in the reference list.

Data references

This journal encourages you to cite underlying or relevant datasets in your manuscript by citing them
in your text and including a data reference in your Reference List. Data references should include the
following elements: author name(s), dataset title, data repository, version (where available), year,
and global persistent identifier. Add [dataset] immediately before the reference so we can properly
identify it as a data reference. The [dataset] identifier will not appear in your published article.

References in a special issue
Please ensure that the words 'this issue' are added to any references in the list (and any citations in
the text) to other articles in the same Special Issue.

Reference management software

Most Elsevier journals have their reference template available in many of the most popular reference
management software products. These include all products that support Citation Style Language
styles, such as Mendeley. Using citation plug-ins from these products, authors only need to select
the appropriate journal template when preparing their article, after which citations and bibliographies
will be automatically formatted in the journal's style. If no template is yet available for this journal,
please follow the format of the sample references and citations as shown in this Guide. If you use
reference management software, please ensure that you remove all field codes before submitting
the electronic manuscript. More information on how to remove field codes from different reference
management software.

Users of Mendeley Desktop can easily install the reference style for this journal by clicking the following
link:

http://open.mendeley.com/use-citation-style/food-policy

When preparing your manuscript, you will then be able to select this style using the Mendeley plug-
ins for Microsoft Word or LibreOffice.

Reference formatting

There are no strict requirements on reference formatting at submission. References can be in any
style or format as long as the style is consistent. Where applicable, author(s) name(s), journal title/
book title, chapter title/article title, year of publication, volume number/book chapter and the article
number or pagination must be present. Use of DOI is highly encouraged. The reference style used by
the journal will be applied to the accepted article by Elsevier at the proof stage. Note that missing data
will be highlighted at proof stage for the author to correct. If you do wish to format the references
yourself they should be arranged according to the following examples:

Reference style

Text: All citations in the text should refer to:

1. Single author: the author's name (without initials, unless there is ambiguity) and the year of
publication;

2. Two authors: both authors' names and the year of publication;

3. Three or more authors: first author's name followed by 'et al.' and the year of publication.
Citations may be made directly (or parenthetically). Groups of references can be listed either first
alphabetically, then chronologically, or vice versa.

Examples: 'as demonstrated (Allan, 2000a, 2000b, 1999; Allan and Jones, 1999)... Or, as
demonstrated (Jones, 1999; Allan, 2000)... Kramer et al. (2010) have recently shown ...'

List: References should be arranged first alphabetically and then further sorted chronologically if
necessary. More than one reference from the same author(s) in the same year must be identified by
the letters 'a', 'b', 'c', etc., placed after the year of publication.

Examples:
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Reference to a journal publication:

Van der Geer, J., Hanraads, J.A.]J., Lupton, R.A., 2010. The art of writing a scientific article. J. Sci.
Commun. 163, 51-59. https://doi.org/10.1016/j.5¢.2010.00372.

Reference to a journal publication with an article number:

Van der Geer, J., Hanraads, J.A.J., Lupton, R.A., 2018. The art of writing a scientific article. Heliyon.
19, e00205. https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2018.e00205.

Reference to a book:

Strunk Jr., W., White, E.B., 2000. The Elements of Style, fourth ed. Longman, New York.

Reference to a chapter in an edited book:

Mettam, G.R., Adams, L.B., 2009. How to prepare an electronic version of your article, in: Jones, B.S.,
Smith , R.Z. (Eds.), Introduction to the Electronic Age. E-Publishing Inc., New York, pp. 281-304.
Reference to a website:

Cancer Research UK, 1975. Cancer statistics reports for the UK. http://www.cancerresearchuk.org/
aboutcancer/statistics/cancerstatsreport/ (accessed 13 March 2003).

Reference to a dataset:

[dataset] Oguro, M., Imahiro, S., Saito, S., Nakashizuka, T., 2015. Mortality data for Japanese oak
wilt disease and surrounding forest compositions. Mendeley Data, v1. https://doi.org/10.17632/
xwj98nb39r.1.

Journal abbreviations source
Journal names should be abbreviated according to the List of Title Word Abbreviations.

Elsevier accepts video material and animation sequences to support and enhance your scientific
research. Authors who have video or animation files that they wish to submit with their article are
strongly encouraged to include links to these within the body of the article. This can be done in the
same way as a figure or table by referring to the video or animation content and noting in the body
text where it should be placed. All submitted files should be properly labeled so that they directly
relate to the video file's content. . In order to ensure that your video or animation material is directly
usable, please provide the file in one of our recommended file formats with a preferred maximum
size of 150 MB per file, 1 GB in total. Video and animation files supplied will be published online in
the electronic version of your article in Elsevier Web products, including ScienceDirect. Please supply
'stills' with your files: you can choose any frame from the video or animation or make a separate
image. These will be used instead of standard icons and will personalize the link to your video data. For
more detailed instructions please visit our video instruction pages. Note: since video and animation
cannot be embedded in the print version of the journal, please provide text for both the electronic
and the print version for the portions of the article that refer to this content.

Supplementary material

Supplementary material such as data, codes, applications, images and sound clips, can be published
with your article to enhance it. Submitted supplementary items are published exactly as they are
received (Word, pdf, Stata, SPSS, Excel or PowerPoint files will appear as such online). Please
submit your material together with the article and supply a concise, descriptive caption for each
supplementary file. If you wish to make changes to supplementary material during any stage of the
process, please make sure to provide an updated file. Do not annotate any corrections on a previous
version. Please switch off the 'Track Changes' option in Microsoft Office files as these will appear in
the published version.

Include interactive data visualizations in your publication and let your readers interact and engage
more closely with your research. Follow the instructions here to find out about available data
visualization options and how to include them with your article.

Data linking

If you have made your research data available in a data repository, you can link your article directly to
the dataset. Elsevier collaborates with a number of repositories to link articles on ScienceDirect with
relevant repositories, giving readers access to underlying data that gives them a better understanding
of the research described.

There are different ways to link your datasets to your article. When available, you can directly link
your dataset to your article by providing the relevant information in the submission system. For more
information, visit the database linking page.
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For supported data repositories a repository banner will automatically appear next to your published
article on ScienceDirect.

In addition, you can link to relevant data or entities through identifiers within the text of your
manuscript, using the following format: Database: xxxx (e.g., TAIR: AT1G01020; CCDC: 734053;
PDB: 1XFN).

Mendeley Data

This journal supports Mendeley Data, enabling you to deposit any research data (including raw and
processed data, video, code, software, algorithms, protocols, and methods) associated with your
manuscript in a free-to-use, open access repository. During the submission process, after uploading
your manuscript, you will have the opportunity to upload your relevant datasets directly to Mendeley
Data. The datasets will be listed and directly accessible to readers next to your published article online.

For more information, visit the Mendeley Data for journals page.

Data in Brief

You have the option of converting any or all parts of your supplementary or additional raw data into
one or multiple data articles, a new kind of article that houses and describes your data. Data articles
ensure that your data is actively reviewed, curated, formatted, indexed, given a DOI and publicly
available to all upon publication. You are encouraged to submit your article for Data in Brief as an
additional item directly alongside the revised version of your manuscript. If your research article is
accepted, your data article will automatically be transferred over to Data in Brief where it will be
editorially reviewed and published in the open access data journal, Data in Brief. Please note an open
access fee of 500 USD is payable for publication in Data in Brief. Full details can be found on the Data
in Brief website. Please use this template to write your Data in Brief.

Data statement

To foster transparency, we encourage you to state the availability of your data in your submission.
This may be a requirement of your funding body or institution. If your data is unavailable to access
or unsuitable to post, you will have the opportunity to indicate why during the submission process,
for example by stating that the research data is confidential. The statement will appear with your
published article on ScienceDirect. For more information, visit the Data Statement page.

AFTER ACCEPTANCE

Corresponding authors will receive an e-mail with a link to our online proofing system, allowing
annotation and correction of proofs online. The environment is similar to MS Word: in addition to
editing text, you can also comment on figures/tables and answer questions from the Copy Editor.
Web-based proofing provides a faster and less error-prone process by allowing you to directly type
your corrections, eliminating the potential introduction of errors.

If preferred, you can still choose to annotate and upload your edits on the PDF version. All instructions
for proofing will be given in the e-mail we send to authors, including alternative methods to the online
version and PDF.

We will do everything possible to get your article published quickly and accurately. Please use this
proof only for checking the typesetting, editing, completeness and correctness of the text, tables and
figures. Significant changes to the article as accepted for publication will only be considered at this
stage with permission from the Editor. It is important to ensure that all corrections are sent back
to us in one communication. Please check carefully before replying, as inclusion of any subsequent
corrections cannot be guaranteed. Proofreading is solely your responsibility.

The corresponding author will, at no cost, receive a customized Share Link providing 50 days free
access to the final published version of the article on ScienceDirect. The Share Link can be used
for sharing the article via any communication channel, including email and social media. For an
extra charge, paper offprints can be ordered via the offprint order form which is sent once the
article is accepted for publication. Both corresponding and co-authors may order offprints at any
time via Elsevier's Webshop. Corresponding authors who have published their article open access do
not receive a Share Link as their final published version of the article is available open access on
ScienceDirect and can be shared through the article DOI link.
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The practice of peer review is to ensure that good science is published. It is an objective process
at the heart of good scholarly publishing and is carried out on all reputable scientific journals. Our
referees therefore play a vital role in maintaining the high standards of Food Policy. Manuscripts are
peer reviewed following the procedure outlined below.

Initial manuscript evaluation: The Editor first evaluates all manuscripts. It is rare, but it is entirely
feasible for an exceptional manuscript to be accepted at this stage. Those rejected at this stage are
insufficiently original, have serious scientific flaws, have poor grammar or English language, or are
outside the aims and scope of the journal. Those that meet the minimum criteria are passed on to
at least 2 experts for review.

Authors of manuscripts rejected at this stage will normally be informed within 3 weeks of receipt.
Type of Peer Review: This journal employs single blind reviewing, where both the referees remain
anonymous throughout the process. Authors can opt to remain anonymous, too, by omitting their
names from the manuscript sent out for review. .

How the referee is selected: Referees are matched to the paper according to their expertise. Our
database is constantly being updated. We ask that the authors not submit a list of would-be reviewers
upon submitting their article.

Referee reports: Referees are asked to evaluate whether the manuscript:

Is original Makes clear links into food policy debates of international interest Is methodologically
sound Follows appropriate ethical guidelines Has results which are clearly presented and support the
conclusions Correctly references previous relevant work

Referees are not expected to correct or copyedit manuscripts. Language correction is not part of the
peer review process.

How long does the review process take? Typically, two reviews of a manuscript will be received
within 2-5 months of submission. Should the referees' reports contradict one another or a report
is unnecessarily delayed a further expert opinion will be sought. Revised manuscripts are usually
returned to the initial referees within 2 weeks. Referees may request more than one revision of a
manuscript. If referees are not satisfied that the manuscript is ready to proceed to publication after
two revisions, the manuscript will usually be rejected.

Final report: A final decision to accept or reject the manuscript will be sent to the author along with
any recommendations made by the referees, and may include verbatim comments by the referees.
Editor's Decision is final: Referees advise the editor, who is responsible for the final decision to accept
or reject the article.

Peer Review for Special Issues

It is the responsibility of the Guest Editors of a special issue to organise the peer review of articles
that are being considered for inclusion in that special issue. Guest Editors may consult the journal
editors during the conduct of the peer review process and, once the review process is complete,
are normally required to provide the editors with copies of correspondence entered into and reviews
received during the process. Guest Editors should avoid/minimize the invitation of other authors in
the same special issue as reviewers.

Guidelines for potential Guest Editors interested in editing a special issue of Food Policy are available
from this web site.

Becoming a Referee for Food Policy

If you are not currently a referee for Food Policy but would like to be added to the list of referees
for this title, please contact the editorial office at foodpolicy@unibo.it. The benefits of refereeing for
Food Policy include the opportunity to see and evaluate the latest work in your research area at an
early stage, and to be acknowledged in an annual statement in Food Policy if you have reviewed one
or more manuscripts in the preceding 12 months. You may also be able to cite your work for Food
Policy as part of your professional development requirements for various Professional Societies and
Organisations.
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AUTHOR INQUIRIES

Visit the Elsevier Support Center to find the answers you need. Here you will find everything from
Frequently Asked Questions to ways to get in touch.

You can also check the status of your submitted article or find out when your accepted article will
be published.

© Copyright 2018 Elsevier | https://www.elsevier.com
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Roteiro da analise descritiva dos acougues de luxo

11/05/2018 Avaliagéo descritiva de estabelecimentos de venda de carne bovina

Avaliacao descritiva de estabelecimentos de venda
de carne bovina

*Obrigatério

1. Nome avaliador *

2. Nome do estabelecimento *

3. Tipo de estabelecimento *

Todas as opgdes que se aplicam
Marcar tudo o que for aplicavel.

Acougue

Casa de carnes

Casa de carnes premium

Boutique de cames

Franquias de casa de came premium

Outra:

4. Localizagao *
1= péssimo - 5= 6timo
Marcar apenas uma oval por linha.
1 2 3 4 5
Localizagdo geografica ( )( ) X

Acesso a loja

Acesso a énibus proximo(

5. Estacionamento *
Todas as opgdes que se aplicam
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Proprio
| Convénio

[ ] outra:

6. Acesso ao local - Vias *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| De transito rapido - até 80 km/h
| | Arterial - até 60 km/h
| | Coletora - até 40 km/h

| Local - até 30 km/h
|| outra:

https://docs.google.com/forms/d/1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit 1/6
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Avaliagéo descritiva de estabelecimentos de venda de carne bovina

7. Tipo de vias *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Pavimentada
| | Nao pavimentada
[j] Outra:

8. A empresa se situa em: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Meio de quadra
[ | Esquina
[ ] outra:

9. Fica préximo a locais de grande circulagao *

10. O bairro é classificado como: *
SM= salario minimo
Marcar apenas uma oval.

Classe E - até 1 SM
Classe D-de 1a3 SM
Classe C-3a5SM
Classe B2 -de 5a 10 SM
Classe B1-de 10 a 15 SM
Classe A2 - de 15 a 20 SM
Classe A1 - mais de 20 SM

0000000

11. Caracterizagao do ponto de venda *
1= péssimo - 5= 6timo
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

Layout do estabelecimento 7\Q:)©(:>(/ﬁ
lluminag&o L . )K_)(D(._)(\ )

Organizagdo das — Y
géndulas/geladeiras O(_J\_)(_/L)
Tranquilidade do estabelecimento () ) ) H(
Aparéncia geral do — —
estabelecimento (_XJ(D\_/C>

Acesso aos produtos —O)COCOCHCH
Acesso aos cortes de carne N R
bovina OOCOOCO

12. Tipo de iluminagao *
Marcar tudo o que for aplicavel.

]:] Incandescente - ligeiramente amarelada
D Halégena - Amarela

D Fluorescente - Branca

[ ] LED-Branca

https://docs.google.com/forms/d/1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit
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11/05/2018 Avaliagao descritiva de estabelecimentos de venda de carne bovina
13. Funcionarios *
1= péssimo - 5= 6timo
Marcar apenas uma oval por linha.

2
Quantidade de atendentes C)C)
Rapidez no atendimento Q@
Cordialidade no atendimento QQ
Capacitagéo dos funcionarios@@
Aparéncia geral C)

14. Propaganda *
No dia da coleta

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim N

W
o

Do estabelecimento

De fornecedores carne bovina
De fornecedores outras cames
De marcas agregadas

Da qualidade da carne

Site

Midias sociais

0000000
0000000

15. Canais de distribuicao *

Tipo de venda de produtos
Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Nao
Tele entrega
Telefone
E-commerce
Midias sociais

0000
0000

16. Servigos *

Ofertados pelo estabelecimento
Marcar apenas uma oval por linha.

Sim N

[o]

Presenca do agougueiro
Degustacgéo no local
Orientagao de consumo
Espaco de aprendizagem
Venda de carne assada

Informacdes sobre cursos -
cartaz, folder ou similar

000000
00000

https://docs.google.com/forms/d/ 1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit 3/6
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17. Produtos *
Disponibilizados no estabelecimento
Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Nao
Carnes bovinas
Carnes suina
Carnes de aves
Carnes cordeiro
Carnes exdticas
Carnes importadas
Porcionamento de carnes
Customizagao de produtos
Produtos importados
Diversidade de produtos
Produtos agregados para o
preparo
Padaria
Bebidas
frutas e verduras
Inovagdo em produtos

(0000 00000000000
0000(010000000000

18. Relacionado com a carne *
1= péssima - 5= 6tima
Marcar apenas uma oval por linha.

Variedade de produtos QQOQQ
Aparencia geral dos produtos QQQDQ

Variedade de cortes de carnes

bovinas OO
Aparéncia geral da came bovina QQOQQ
Layout das embalagens de carnes

il OOOCOO

19. Tipo de exposi¢ao das carnes *
Todas as opgdes que se aplicam
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Balcio

[ ] Geladeira aberta
[ ] Geladeira fechada

[ ] outra:

https://docs.google.com/forms/d/ 1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit
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20. Processamento das carnes *

Todas as opgdes que se aplicam
Marcar tudo o que for aplicavel.

in natura balcdo

Congelada

Carnes processadas/industrializadas
Processadas minimo (bifes, almondegas, etc)
Embutidos

Bandeja

Vacuo

Skin

Outra:

Oododooon

21. Relacionados a carne bovina *

No rotulo e/ou prateleira e/ou visivel no estabelecimento
Marcar apenas uma oval por linha.

Responsabilidade ecoldgica
Responsabilidade social

Selo de qualidade marcas

Selo de qualidade ragas

Selo de qualidade outras
certificacdes

Rastreabilidade

Sistema de produgao alimentar
Animal produzido a pasto

Data e local de abate

Origem das carnes

Sexo do animal

Classe/categoria sexual do animal
Idade do animal

Informacdes nutricionais da came

0000000000000 #
000000000/0/00001

22. Caracteristicas visuais da carne bovina *

Percepcdo média da qualidade geral das carnes bovinas in natura - (Cor carne 1= escura; 5=
vermelho-viva) - (cor gordura 1= branca; 5= amarela) - (GE 1= sem GE; 5= muita GE) -
(marmoreio 1=pobre; 5= abundante) - (maciez 1= muito dura; 5=muito macia)

Marcar apenas uma oval por linha.

Cor da carne QQ@QQ
Cor da gordura QQOQQ

Quantidade d d t
(C;JEa)nl ade de gordura externa DQQQQ

Marmoreio QQ@Q@
Aparéncia de maciez QQQQQ

23. Marcas ofertadas de carne bovina *

N° de marcas ofertadas pelo estabelecimento

https://docs.google.com/forms/d/ 1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit
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24.Prego *
1= baixissimo - 5= altissimo
Marcar apenas uma oval por linha.

5
Precos praticados QQC_}QQ
Prazos ofertados DO@Q@

COCOCOC O

Quantidade de promogdes no dia

25. Tipo de promogdes *
No dia da coleta - Todas as opgdes que se aplicam
Marcar tudo o que for aplicavel.

Desconto no produto

Comepra 1 leva 2 ou similar

Brindes

Compra um produto leva outro com desconto
Participa de prémios nas compras acima de...
Sem promogdes

Outra:

Oodogod

26. Observagodes
Pontuacdes do que ocorreu durante a coleta/ empecilhos/ diversos

Com tecnologia

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1kjqv22vWV0197RIRIESVZAWCA72TknD2bdmQhDWNrqO/edit

6/6
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Roteiro de entrevistas com acougues de luxo

& AMAEAL .

UFRGS SCIENCIE NESFro
B0 W0 GRARDE 5O 0L R EARCH EROQRAN <

POSICIONAMENTO E ESTRATEGIAS DAS CASAS DE CARNES PREMIUM

Responsaveis pela execucao do projeto:
Discente: Eduardo Lisbinski

Orientador: Jilio Otdvio Jardim Barcellos
Coorientador: Tamara Esteves de Oliveira

Este questiondrio faz parte de um projeto de tese de doutorado PPGZootecnia — NESPro
da UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul). O objetivo principal do
questiondrio € identificar os métodos de marketing utilizados e diferencia¢ido de mercado
de nicho e de produtos ofertados pelas Casas de Carnes premium e/ou boutiques. De
acordo com o estipulado pelo decreto de lei n® 2.848, de 7/12/1940 de protecao de dados,
as informagdes coletadas serdo estritamente confidenciais e serdo tratadas de forma
andnima.

Caracterizacio da empresa

01- Quando pensou em abrir este negécio?

02- Familia tem tradi¢@o no ramo de agougues? Ou alimenticio?

03-Imaginava que seria nos moldes atuais? Foi se estruturando desta forma com as
modifica¢des do mercado?

04-Por que ndo abriu um agougue tradicional?

05-Fez algum tipo de projeto de negécios? Contratou alguém especializado ou tirou
da cabecga?

06- Qual o montante investido no negécio?

07-E quais as principais metas e objetivos do negécio?

08- Qual seria seu mercado alvo?

09- Quanto vale seu negécio hoje?

10- E um bom negécio? Fechou concorrentes?

11- Abriria de novo? Nestes mesmos moldes? Modificaria algo?

12-Por que abriu nesta localizagao?
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13- O prédio ¢é alugado/ préprio/ tem estacionamento?

14-Layout do negécio o que levou a ser assim? Mudou com o tempo?

15- Fica préximo de algum lugar importante? E o bairro? Rua?

16-E que tal seus fornecedores de carne bovina? Sao bons?

17-Quem sdao? Da onde vem? (estados BR, UY, AR, outros)

18- Quem € o interlocutor com os fornecedores?

19- Estd satisfeito com os fornecedores de carne bovina?

20- E bom ter mais de um?

21- Algum te deixou na mao? O que acontece apds esses casos?

22-Reclama com eles sobre entregas/produtos?

23-Escolhe o tipo de produto que quer?

24- Quantas vezes por semana chega produto?

25-Como faz as encomendas? (telefone, e-mail, etc)

26- Como ¢ feita a entrega? Chega de caminh@o préprio, empresa?

27-Fornecedor visita o estabelecimento?

28-E o frigorifico?

29-E o pecuarista?

30- O senhor € o dono? Majoritério, sécio?

31-Com formagéo na drea?

32- Quantos funciondrios diretos tem?

33-Tem um sujeito com de faca? Que sabe tudo de agougue? Caso ocorra
fracionamentos?

34- Quem mais entende de carne na empresa?

35-Como € a relacao com seus funciondrios, o que falta ter?



108

AMFIEAD =

UFRGS SCIENCE NESPro
DO MO GRANDE DO SUL i OGN <

36- Ocorre capacitacdes, palestras, videos motivacionais, confraternizacoes?
37-Tem marca propria?

38-Sele de certificacio na carne bovina?

39-J4 abriu com a marca?

40- Se tem marca, ndo gera conflito com as marcas de fornecedores?
41-Como vé as exigéncias sanitdrias?

42-J4 ocorreu devolugao de produtos?

43- Que tipo de produtos vdo com a carne? Agregados?

44-Tem produtos que puxam clientes para comprar carne?

45- 0O que pensa em melhorar no negécio? Ou estd bom assim?

46- O que pensa para o futuro da empresa?

47- Qual a principal finalidade da casa? A¢ougue, agregados, cursos, etc?
48- Existe fidelizagdo de clientes na tua loja?

49-Quem € o seu comprador mais frequente?

50-E os melhores compradores?

51-Conhece os clientes mais satisfeitos? Pelo nome?

52-Como ¢ o didlogo com os clientes?

53-Quais os canais de vendas?

54- Como funciona a divulgacdo?

55-Qual o futuro da casa de carnes?

56-Como superou a crise econdmica?

57-J4 enfrentou dificuldades?

58-Pensou em desistir? Fechar?
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Vita

Eduardo Lisbinski, filho de Carlos Antonio Lisbinski e Rosimeri Vieira
Trindade Lisbinski, nasceu no dia 12 de julho de 1990 em Nova Prata do Iguacu,
Parana. Residiu na comunidade de Pinhal da Varzea, zona rural do municipio de
Salto do Lontra, Parana durante a infancia e adolescéncia. Realizou o ensino
bésico na Escola Municipal Anténio Peron (1999), ensino fundamental na Escola
Estadual de Ensino Fundamental Pinhal da Varzea (2004), e Colégio Estadual
Irm& Maria Margarida (2007).

Em marco de 2008 iniciou o curso de Bacharelado em Zootecnia na
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR), campus Dois Vizinhos.
No terceiro semestre da graduacédo (1/2009) comecou estagiario voluntario na
unidade experimental de bovinocultura e nutricdo de ruminantes. Fazia parte de
um grupo de pesquisa conhecido como Nucleo de Estudo e Pesquisa em
Ruminantes (NEPRu), coordenado pelo professor Dr. Luis Fernando Glasenapp
de Menezes. Durante o ano de 2011/2012 foi contemplado com uma bolsa de
iniciacdo tecnologica PIBITI/CNPq orientado pelo professor Dr. Wagner Paris.
No ano 2012/2013 foi orientado de iniciacdo cientifica pela professora Dr. Magali
Floriano da Silveira. Durante a graduacéo realizou trabalhos de pesquisa nas de
nutricdo, sistemas de producéo e cadeia produtiva da carne de bovinos de corte.
Obteve o titulo de Zootecnista em marco de 2013.

Iniciou 0 mestrado em Abril de 2013, no grupo de pesquisa NEPRu, sob
orientacdo do Prof. Dr. Luis Fernando Glasenapp de Menezes. Com pesquisa
sobre sistemas de producdo agropecuaria com diferentes alimentacfes a pasto
e suplementacao para bovinos de corte durante o inverno e subsequente culturas
de milho e soja no verdo. Obteve o titulo de Mestre em marco de 2015.

Em abril de 2015 iniciou o Doutorado em Zootecnia no Programa de Pés-
Graduacao na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, como bolsista CNPq,
sob orientacédo do Prof. Dr. Julio Otavio Jardim Barcellos, submetendo sua tese

a exame em marco de 2019.



