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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o comportamento do
consumidor por parte dos criadores em relacdo a compra de compra de cavalos
crioulos, tendo em vista que este € um mercado com diversas peculiaridades e
poucas informacfes. O comportamento do consumidor € uma &rea de estudo do
marketing, e seus conhecimentos sdo aplicados para entender melhor as praticas de
consumo. O estudo foi desenvolvido baseado nos resultados de uma pesquisa
qualitativa e outra quantitativa. Na etapa qualitativa foi analisado os conhecimentos
obtidos com entrevistas em profundidade realizadas experientes criadores. Num
segundo momento foram examinados os dados da etapa qualitativa, provenientes de
um questionario aplicado para uma amostra valida de 174 pessoas. Os resultado
indicam que o mercado esta ficando cada vez mais competitivo e profissionalizado,
porém fatores motivacionais ainda exercem grande influéncia sobre os

consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Cavalo crioulo, comportamento do consumidor, atributos,

motivadores, compra
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1 INTRODUCAO

A relacdo do homem com o cavalo comeca na antiguidade, quando acredita-
se que os primeiros animais foram domesticados. Juntos, o homem e o cavalo,
foram responséaveis por grandes feitos e determinaram o ruma da histéria. Com o0s
avancgos tecnol6gicos e uma migracdo para vez maior para 0os grandes centros
urbanos a tendéncia natural seria uma desvalorizacédo destes animais.

Todavia, ndo é o que observamos no mercado de cavalos crioulos. No Brasil
apesar da desaceleracdo da economia e enfrentada em 2014 os leildes de animais
da raca estdo batendo recordes de vendas. No ano passado a manada da raca
registrou crescimento superior a 6% enquanto as vendas totalizaram o maior
faturamento da histéria para o periodo de um ano.

O numero de novos associados a ABCCC (Associacdo Brasileira de
Criadores de Cavalos Crioulos) também vem aumentando ano apds ano. Para se
manter competitivo neste mercado com praticas cada vez mais profissionalizadas é
preciso mais do que paixdo pelo negocio. Segundo Kotler e Keller (2012) é
necessario saber como os clientes pensam, sentem e agem para conseguir oferecer
um produto com valor adequado para cada consumidor-alvo.

Isto porque embora a palavra paixdo seja frequentemente utilizada pelos
criadores de cavalos crioulos para descreverem seu negécio, estamos falando de
um mercado que movimenta cerca de 1,28 bilhdo de reais ao ano e gera 238 mil
empregos. (ABCCC, 2013).

Este trabalho se propdem a investigar melhor este mercado e determinar
guais sdo os fatores determinantes para a compra de cavalos crioulos. Para isto
sera abordado temas como o comportamento do consumidor, a histéria da relacéo
entre o cavalo e o homem e as caracteristicas da raca crioula. Estes estudos foram
baseados em teorias de diversos autores da area.

Assim, o presente trabalho esta divido em sete capitulos. No segundo capitulo
sdo delimitados os objetivos do estudo e enquanto no terceiro € apresentada a
justificativa. Seguimos o trabalho com uma reviséo teorica sobre o campo de estudo
no quarto capitulo, abordando a histéria e as caracteristicas da raca crioula. No

quinto capitulo é explicada a metodologia empregada na pesquisa e no sétimo sao
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apresentados o0s resultados desta pesquisa. Finalmente sdo apresentadas as
consideracdes finais assim como sdo pontuadas as conclusdes para os objetivos do

trabalho.
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2 OBJETIVOS

Seguem abaixo o objeto geral e os objetivos especificos desta pesquisa.

2.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral compreender o comportamento do
consumidor na compra de cavalos crioulos.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Avaliar os habitos de compra e a satisfacdo dos consumidores em relacéo as
compras de cavalos crioulos

e lIdentificar os principais atributos e motivadores para a compra de cavalos
crioulos.

¢ Identificar os influenciadores no processo de compra
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3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Com a entrada frequente de novos concorrentes no mercado, se faz
necessario uma compreensao mais apurada do mercado. Desta forma este trabalho
de pesquisa visa ter uma melhor visdo do comportamento do consumidor de cavalos
crioulos e determinar os principais fatores relacionados ao processo de compra. O
conhecimento adquirido tem o objetivo de instruir os criadores da raca para que
oferegam produtos com cada vez mais valor agregado.

Os resultado serdo proveitosos tanto para compradores quanto para
vendedores destes animais. Os dados desta pesquisa ajudardo os criadores a
planejarem de forma mais efetiva seus planos de marketing, oferecendo um produto
mais adequado e obtendo um nivel maior de satisfagédo dos clientes.

Uma vez que o mercado compreenda melhor as necessidades e os desejos
de seus consumidores serdo oferecidos produtos e servicos mais eficientes, gerando

um ganho de bem estar para ambos os lados.
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4 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teorico deste trabalho de concluséo de curso sera divido em trés
assuntos, abrangendo completamente o tema proposto. Sendo eles, (i) relagédo do
homem com o cavalo, (i) mercado do cavalo crioulo e (iii) teorias sobre o

comportamento do consumidor.

4.1 Relagédo do Homem com o Cavalo

4.1.1 AS ORIGENS DO CAVALO

Segundo estudos paleontolégicos, o primeiro ancestral do cavalo surgiu no
Continente Americano ha 55 milhées de anos, emigrando depois para a Eurésia e
para a Africa através do entdo existente estreito de Behring. Gracas a fosseis
remanescentes é possivel tracar toda a evolucdo da espécie, desde seus ancestrais
mais primitivos até o cavalo atual.

O cavalo que conhecemos hoje é o resultado de uma série de evolucdes
ocorridas ao longo do tempo. O Eohippus é o ancestral mais antigo, tendo cerca de
55 milhdes de anos e o tamanho de uma lebre. Com o passar do tempo (entre 20 e
40 milhdes de anos atras) surge o Mesohippus, animal ligeiramente mais alto. O
habitat natural eram os bosques, visto que a formacédo do casco ainda ndo havia
ocorrido. Finalmente, entre 3 e 10 milhbes de anos atras, surge o Pliohippus,
antecessor imediato do cavalo. Este animal que tinha o dobro do tamanho do
Mesohippus (110 cm) e assemelhava-se bastante ao cavalo atual, ja apresentando a
formacao de cascos (Primo, 2012).

Conforme Primo (2012), o processo evolutivo se caracterizou basicamente
pelo ganho em estatura e a diminuicdo do numero de dedos suplementares, até
formar-se o casco. Estas mudancas aliada ao fortalecimento dos dentes molares
foram fundamentais para que o cavalo conseguisse sair dos bosques, passando a
viver em savanas e estepes. Teixeira (2007) resume bem a importancia destas
mudancas: “Assim, com maior algada e pisada firme, gracas ao casco, o cavalo
ganhou velocidade, passando a viver nos bosques e depois nas pradarias, buscando

agua a maiores distancias”.
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No entanto, por volta de 10 mil anos atras, o cavalo desapareceu
completamente do Continente Americano devido a grandes cataclismos. Primo
(2012) sugere que uma seérie de fatores possam ter resultado no ocorrido, como
abalos sismicos, grandes meteoritos, modificacbes de clima, da vegetacdo e
epizootias dizimadoras. A consequéncia de tais desastres é que o cavalo foi extinto
da América s0 voltaria a ser visto em solo Americano com a chegada de Cristévao
Colombo, em 1493.

Na Europa os estudos realizados em cavernas indicam que os cavalos eram
abundantes no continente durante a idade da pedra. Ossos do animal e pinturas
encontradas em cavernas permitem supor que os cavalos eram cacados nessa
época. As primeiras evidéncias paleontolégicas da domesticacdo dos cavalos foram
pecas de arreamento (utilizadas na montaria) e datam do periodo chamado Idade do

Bronze (aproximadamente 3300 a.C.) (Primo, 2012).

4.1.2 O CAVALO E O HOMEM

Desde que foi domesticado o cavalo tornou-se um animal simbdlico e até
mesmo mitologico. A relagdo entre o homem e cavalo esta presente na historia e
cultura de diversos povos.

Na Grécia Antiga o cavalo possuia um lugar de destaque na mitologia. A ele
foram atribuidos poderes extraordinarios. Presente em diversas fabulas como a de
Perseu, Poseidon e Hércules o cavalo chegou a ser transformado em deidade
antropomorfa. Nao foi exclusividade do povo grego, porém, atribuir poderes ao
cavalo. Na mitologia nérdica o cavalo de Odin (Deus da Guerra) possuia oito patas e
corria mais do que o vento. Ja na Biblia o simbolismo esta presente na anunciacéo
do fim dos tempos, que é realizada por quatro Cavaleiros do Apocalipse: fome,
guerra, peste e morte.

O reconhecimento do cavalo tomaria novas propor¢cdes com Alexandre, o
Grande. Seu cavalo macedénio Bucéfalo foi o primeiro a ter seu nome registrado na
historia. Durante dezessete anos o indomavel animal lutou com Alexandre em suas
conquistas, sendo até hoje considerado o cavalo mais famoso da Historia. Segundo
Primo (2012), quando abatido em combate, aos trinta anos, foi enterrado com todas
as glérias marciais existentes na época e em sua memadria nomeada uma cidade,

Bucefalia.
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Outro exemplo fascinante dos fortes lacos construidos entre o homem e o
cavalo estd presente na Roma Antiga. Caligula chegou a realizar a insanidade de
nomear seu cavalo Inciatus consul, fazendo dele o primeiro e Unico cavalo senador.
Ao longo dos séculos diversos outros cavalos teriam seus nomes lembrados, como
Genitor, cavalo de Julio Cesar; Babieca, cavalo de El Cid; Strategos, cavalo de
Anibal e Marengo, cavalo de Napole&o.

Na América do Sul temos o exemplo dos cavalos da raca crioula Gato e
Mancha. Estes ficaram famosos apos percorrerem 18.000 km entre Buenos Aires e
Nova York, numa cavalgada que atravessou 10 paises. Superando extremas
dificuldades no percurso, como a ingreme Cordilheira do Andes e labirintos
pantanosos da América Central, os dois animais chegaram em Nova York em 1928.
De acordo com Primo (2012), hoje os cavalos estdo embalsamados no museu Lujan,
em Buenos Aires e jamais tiveram sua faganha repetida.

Até hoje esta relagao é usualmente descrita com a palavra “paixao” entre os
substantivos. Em seu livro, Teixeira (2007) traz relatos deste sentimento,
evidenciando que é a partir do convivio diario que vai se criando a admiracdo e
fidelizagcdo a raca. Atualmente o cavalo crioulo é o animal simbolo do Rio Grande do

Sul, conforme relata Teixeira:

Em agosto de 2002, esta relacdo de amor foi homenageada pela
Assembléia Legislativa do RS. Esta foi a data de aprovacao do projeto n°
59/2001, de autoria do presidente da Comissdo de Agricultura, Pecuaria e
Cooperativismo, deputado Frederico Antunes, que institui o crioulo como
animal simbolo do Rio Grande do Sul (TEIXEIRA, 2007).

4.1.3 O CAVALO DE VOLTA A AMERICA

Os primeiros cavalos da Ameérica foram trazidos por Cristovdo Colombo, em
1493, em sua segunda viagem ao continente. Como dito anteriormente, embora o
cavalo tenha surgido no continente americano, ele acabou sendo extinto da regiéao
devido a grandes cataclismos. Segundo Assuncao (1978), um dos fatos que
corroboram este desaparecimento é que nao existia em nenhuma das linguas
nativas um termo que significasse cavalo. Todos o0s vocabulos que existem
atualmente sdo derivacbes da palavra caballo do espanhol, sendo: cavayud em

guarani, caavaru em tupi, cahuello cahuallo em araucano, cahualk em gennaken,
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cahuel em tehuelche, cavalo nos acomas, cavaio nos moquis, cavayo em paiute,
cahuay nos kansas, cahua nos osages e kaviyo nos pimas.

Ao todo desembarcaram com descobridor espanhol na llha de Santo Domingo
vinte cavalos e cinco éguas, todos da raca Andaluz. Assuncédo (1978) aponta que a
vinda de éguas evidencia o desejo de iniciar a procriacdo do animal nas terras
recém-descobertas, visto que os cavalos de guerra eram geralmente machos
inteiros. Estes exemplares acrescidos daqueles que chegariam com outros
conquistadores e comerciantes passaram a se espalhar pelo continente (Lebn e
Zorrilla, 2004).

4.1.4 A RACA CRIOULA

A origem do cavalo crioulo esta vinculada a séculos de reproducéo livre do
cavalo da peninsula ibérica, mais precisamente da ra¢ca andaluz. Para Lutting (2009)
a raca crioula sofreu uma severa selecdo natural ao longo destes anos, até se
adaptar ao ambiente das grandes planicies da América do sul. Foi esta adaptacao
que permitiu o desenvolvimento de uma formidavel resisténcia, uma das grandes
qualidades da raga.

No inicio dos anos 20 do século passado, preocupado com a preservacao da
raca, o argentino Emilio Solanet (1887-1979) buscou estabelecer as caracteristicas
tipicas dos crioulos, criando um padréo racial (Lutting, 2009). Em 1931, o brasileiro
José Almeida Collares trouxe esta ideia de standard racial para o Rio Grande do Sul,
despertando o interesse na formacao de uma entidade que reunisse os produtores
de cavalos crioulos. No dia 28 de fevereiro de 1932 em Bagé, foi aprovado o
Regulamento do Registro Genealdgico do Cavalo Crioulo, dando origem a ABCCC -
Associagéo Brasileira de Criadores de Cavalos Crioulos (Ledn e Zorrilla, 2004).

O modelo pretendido pela raca sofreu algumas alteracbes em 1968 e esta
descrito no regulamento de registro genealdgico da raca crioula, anexo 1:

Quanto a conformacéao:

a) CABECA: curta, ampla na base e fina na ponta; maxilares fortes, bem
desenvolvidos, ganachas bem afastadas; cranio amplo e cara curta; fronte larga,
bem desenvolvida, com chanfro curto e largo; perfil reto ou ligeiramente convexo;

orelhas pequenas moéveis bem afastadas na base; olhos expressivos.
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b) PESCOCO: bem unido a cabeca por uma larga e limpa garganta; no bordo
superior ligeiramente convexo, com abundantes e grossas crinas, quase reto em sua
linha inferior; amplo, forte, musculos com insercdo harménica ao térax; mediano de
comprimento.

c) CERNELHA: ligeiramente destacada e perfilada; musculosa.

d) DORSO: mediano, bem unido a cernelha, com boa cobertura muscular,
gue lhe permita manter estavel o arreamento.

e) LOMBO (regidao dos rins): musculoso, unindo suavemente o dorso a
garupa, sem ser saliente.

f) GARUPA: de mediano comprimento e largura, musculosa, forte, bem
desenvolvida, levemente inclinada.

g) CAUDA: com insercao dando uma perfeita continuidade a linha superior da
garupa. Sabugo curto e grosso, com crinas grossas e abundantes.

h) PEITO: amplo, largo, profundo e fortemente musculado; encontros bem
separados.

i) TORAX: com bom desenvolvimento, costelas bem arqueadas, denotando
uma boa capacidade respiratoria.

J) VENTRE: cilindrico, subconvexo, com razoavel volume, perfeitamente unido
ao térax e ao flanco.

[) FLANCO: curto, cheio, unindo harmonicamente o ventre ao posterior.

m) PALETAS: comprimento mediano, ligeiramente inclinadas e fortemente
musculadas, caracterizando encontros bem separados.

n) BRACOS E COTOVELOS: fortemente musculosos; bragcos devidamente
inclinados com os cotovelos, bem afastados do peito.

0) ANTEBRACOS: musculosos, bem aprumados, afinando-se até o joelho.

p) JOELHOS: fortes e nitidos.

g) CANELAS: curtas, com tenddes fortes e bem definidos; bem aprumadas.

r) BOLETOS: secos arredondados, fortes e nitidos.

s) MACHINHOS (espordes): somente na parte posterior dos boletos.

t) QUARTELAS: de comprimento médio, fortes, espessas, nitidas e
medianamente inclinadas.

u) CASCOS: de volume proporcional ao corpo, duros, densos, solidos,

aprumados e pretos de preferéncia.
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v) QUARTOS: bem musculosos, com nadegas bem profundas; pernas largas
e musculadas, interior e exteriormente.

X) GARROES: amplos, largos, fortes, secos, paralelos ao plano mediano do
corpo; angulo anterior do garrdo medianamente aberto.

z) PESO: oscilara entre 400 (quatrocentos) e 450 (quatrocentos e cinquienta)
quilos.

Outro aspecto abordado no regulamento € a pelagem. A variedade
encontrada na raca crioula € uma das evidéncias que sua selecdo teve a natureza
como fator preponderante (Teixeira, 2007). Conforme a ABCCC (2003) as unicas
pelagens que n&o serdo aceitas sao a pintada e a albina total.

Quantos as medidas padrfes para que um animal possa ser registrado na
ABCCC a altura é aquela que imp6e mais restricbes aos animais. Sendo estas as
medidas (ABCCC, 2003):

Tabela 1: Medidas padrbes da raca crioula

Alcada Torax Canela
(perimetro) (perimetro)
min max min* min*
Machos 1,40 1,50 1,68 0,18
Femeas 1,38 1,48 1,70 0,17

Fonte: ABCCC, 2003.

Figura 1: Padrdo da raga crioula
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Fonte: Manual do criador ABCCC, 2012

Por ultimo, aparece no regulamento o temperamento desejado para raca:

vivo, ativo, inteligente, corajoso e bondoso. O texto segue explicando que notavel
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atipicidade racial, prognatismo, criptorquidismo ou monorquidismo constituem

caracteristicas impeditivas de inscricdo no Registro Definitivo.

4.2 O mercado do Cavalo Crioulo

4.2.1 POPULACAO DE EQUINOS NO BRASIL

Este capitulo tem como objetivo introduzir algumas caracteristicas e
especificidades do mercado de cavalos crioulos. Veremos primeiramente
informagOes gerais sobre a populacdo de equinos no Brasil e depois mais
detalhadamente sobre o mercado dos criadores de cavalos crioulos.

O Brasil possui 0 quarto maior rebanho de equinos do mundo, segundo o
Conselho Federal de Medicina Veterinaria (2010), ficando atras apenas de Estados
Unidos, China e México. O cavalo crioulo, porém, representa apenas uma das cerca
de 300 racas de equinos encontradas no mundo.

O efetivo total de equinos no pais foi de 5,312 milhdes no ano de 2013, queda
As Regides Sudeste (24,4%) e
Nordeste (23,4%) juntas possuem quase metade deste total, porém seu plantel

de 1% em relacdo a manada do ano anterior.

acompanha a tendéncia nacional de queda. J& as regides Norte (15,3%) e Sul
(18,2%) foram as Unicas que apresentaram varia¢ao positiva do nimero de equinos
em relacdo a 2010. Por dltimo, a regido Centro-Oeste (18,7%) apresentou 12% de
baixa em seu rebanho de equinos, maior queda entre as regides brasileiras para o
periodo 2010-2013.

Tabela 2: Quantidade de equino por regiao

Quantidade (cabecas)de Variacéo do
Grandes Regibes €quinos (25%&%%30)
2010 2013 (%)
Regido Sudeste 1.359.087 1.294.079 -5%
Regido Nordeste 1.367.895 1.245.616 -9%
Regido Centro-
Oeste 1.125.144 994.238 -12%
Regido Sul 926.052 966.267 4%
Regido Norte 736.075 811.876 10%
Brasil 5.514.253 5.312.076 -4%

Fonte: IBGE, 2013.
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Se analisarmos os estados separadamente, teremos Minas Gerais como 0
estado com a maior manada de equinos, seguido do Rio Grande do Sul e Bahia.
Juntos, estes trés estados possuem um terco do rebanho nacional. Porém, entre os
dez principais estados criadores de equinos do Brasil, apenas o Rio Grande do Sul
apresentou expansdo do numero de animais. (IBGE 20013). O bom momento que se
encontra o mercado da raca crioula e o crescimento de sua manada ajudam a

explicar o comportamento diferente do estado gaucho.

Tabela 3: Quantidade de equinos por Estado

Efetivos de equinos em 31.12
Unidades da (cabecas) Variacdo do periodo
Federacao 2010 2013 (2013/2010) (%)

Brasil 5.514.253 5.312.076 -3,7%
Minas Gerais 802.049 758.880 -5,4%
Rio Grande do Sul 470.199 535.299 13,8%
Bahia 586.643 485.356 -17,3%
Goias 428.367 394.799 -7,8%
Séao Paulo 379.379 347.411 -8,4%
Mato Grosso do Sul 344.589 337.124 -2,2%
Parana 341.481 312.626 -8,4%
Para 289.261 284.437 -1,7%
Mato Grosso 344.918 245.153 -28,9%
Tocantins 171.545 239.535 39,6%
Maranhao 170.347 175.575 3,1%
Rondoénia 161.050 173.440 7,7%
Ceara 138.346 128.602 -7,0%
Pernambuco 139.811 128.027 -8,4%
Santa Catarina 114.372 118.342 3,5%
Rio de Janeiro 106.248 113.203 6,5%
Piaui 112.423 102.092 -9,2%
Espirito Santo 71.411 74.585 4,4%
Sergipe 72.830 67.922 -6,7%
Acre 67.952 64.871 -4,5%
Alagoas 56.310 58.228 3,4%
Rio Grande do
Norte 43.112 53.552 24,2%
Paraiba 48.073 46.262 -3,8%
Roraima 28.170 28.548 1,3%
Distrito Federal 7.270 17.162 136,1%
Amazonas 12.803 15.479 20,9%
Amapa 5.294 5.566 5,1%

Fonte: IBGE, 2013.
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4.2.2 DADOS POPULACIONAIS DA RACA CRIOULA

Diferentemente dos dados apresentados anteriormente, onde a concentracao
dos animais estd relativamente bem divida entre as cinco regibes do pais, a
populacdo de cavalos crioulos esta fortemente concentrada na Regido Sul. Os
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana possuem juntos 94,5% dos
animais registrados no Brasil junto a Associacdo Brasileira de Criadores de Cavalos
Crioulos (ABCCC, 2014).

Em setembro de 2014 o plantel de animais da raca chegou a 373.922 equinos
em todo o Brasil, representando um crescimento 6,24% na manada em relacdo ao
ano de 2013. Mesmo com a forte concentracdo deste numero na regido sul, todas as
demais regides apresentaram crescimento, com destaques para a regido centro-
oeste e nordeste, que obtiveram crescimentos acima da média (Revista da
Associacao Brasileira de Criadores de Cavalos Crioulos, Ano 1, N° 3).

O quadro abaixo mostra a evolucdo da manada da raca por regiao:

Tabela 4: Crescimento da manada crioula em 2014

Crescimento da manda

da raca em 2014

Regido 2013 2014 (até 30/09) | Variacao(%)
Sul 332.624 353.200 6,19%
Sudeste 11.442 12.158 6,26%
Centro-Oeste 5.845 6.524 11,62%
Nordeste 530 568 7,17%

Norte 1.415 1.472 4,03%

Brasil 351.956 373.922 6,24%

Fonte: ABCCC, 2015.

Segundo José Luiz Lima Laitano, presidente da ABCCC, o crescimento do
namero de animais registrados da raga se deve a uma
maior exposicdo da raca em eventos nas regides de fomento (Revista da

Associagéo Brasileira de Criadores de Cavalos Crioulos, Ano 1, N° 3).
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O bom momento da raca também pode ser mensurado pelo faturamento com
animais vendidos. De 2013 para 2014 houve um incremento de 8,1% no valor obtido
com vendas de animais, totalizando R$ 198 milhdes, um novo recorde para a raga.
Deste total, R$ 105,6 milhdes foram gerados em leildes e R$ 92,34 milhdes sdo

estimados para as vendas particulares.
Tabela 5: Comercializacao de cavalos crioulos

Dados de Comercializacdo de Crioulos

nos ultimos cinco anos*

Ano | N° de Vendaem |Vendas Total de
Remates | Leildes Particulares** | Vendas
2010 159 R$ 75 mi R$ 48 mi R$ 124,8 mi
2011 191 R$ 84 mi R$ 38 mi R$ 122,8 mi
2012 186 R$ 91 mi R$ 77 mi R$ 168,5 mi
2013 194 R$ 100 mi | R$ 82 mi R$ 183,1 mi
2014 179 R$105mi | R$ 92 mi R$ 198 mi

*VValores arredondados

**\/alor estimado levando-se em conta o nimero de
transferéncias exce-

dentes as vendas em leiles, multiplicando por um valor
correspondente

a 30% da média dos valores unitarios vendidos em remates

Fonte: ABCCC, 2015.

Junto com o desenvolvimento da raca e sua constante valorizacdo, podemos
constatar o fortalecimento da ABCCC. Fundada no século passado em 1932, logo
apos o estabelecimento do standart da ragca, a associacdo conta hoje com 93
Nucleos Regionais de Criadores de Cavalos Crioulos. Todos eles sao filiados a
ABCCC e tém por objetivo congregar pessoas que queiram desenvolver a raca,
podendo assim, organizar e realizar eventos oficiais.

A maioria dos nucleos (90%) concentram-se na regido sul, sendo 64 no Rio
Grande do Sul, 11 em Santa Catarina e 9 no Parana. Depois temos a Regido
Sudeste, com 6 nucleos (sendo 3 em Séo Paulo e 3 no Rio de Janeiro) e por altimo
a Regiéo Centro-Oeste com 3 (1 no Distrito Federal, 1 no Mato Grosso e 1 no Mato
Grosso do Sul). Até o fim do ano de 2014 nao existiam nucleos nas regifes Norte e
Nordeste (ABCCC, 2014).
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O numero de sécios vem acompanhando esta expansdo dos nucleos. Em
2014 a ABCCC contava com 3.015 pessoas filiadas, 5% a mais do que no ano

anterior. Neste periodo também foram registrados 537 novos afixos

4.2.3 PROVAS DA RACA

Importantes referéncias para diferenciar os animais da raca e premiar agueles
mais qualificados, as provas da raca também estdo se expandindo. Tudo comecou
com a analise puramente morfolégica dos animais em 1933. Com o passar do tempo
foram sendo incluidos testes funcionais e com isso a diversidade das provas.
Atualmente a ABCCC realiza provas campereada, crioulaco, enduro, exposicoes
morfologicas, freio de ouro, marcha de resisténcia, movimento a la renda, paleteada,
rédeas e vaquejada. Dentre estas provas veremos mais detalhadamente as trés
principais, sendo elas: Marcha de Resisténcia, Exposi¢cdes Morfolbgicas e o Freio de

Ouro.

4.2.3.1 Marcha de Resisténcia

Prova funcional mais antiga da raca, a marcha foi criada em 1971 pela
ABCCC como uma forma de avaliar a rusticidade, resisténcia e capacidade de
recuperacdo do Cavalo Crioulo. Inspirada no trabalho campeiro das estancias, onde
os cavalos trabalham durante 15 dias consecutivos e percorriam em média 50
quildmetros por dia, a marcha de resisténcia possui hoje um percurso de 750
quildmetros a serem realizados em 15 dias. Junto com o Freio de Ouro e a
Morfologia a prova faz parte do tripé seletivo da raca crioula no Brasil (ABCCC,
2015).

A prova possui quatro categorias, sendo elas: reprodutores, cavalos
castrados, éguas e éguas menores de 7 anos. Para manter condi¢des iguais para
todos os participantes, os animais passam 0 més que precede a competi¢do juntos,
sob o mesmo tratamento e condigdes.

A prova se divide em trés etapas (regulada, semi-regulada e livre). A primeira
fase é regulada, onde todos os cavaleiros saem e chegam juntos. Na segunda fase,

0s cavaleiros saem juntos, mas tem um tempo minimo e maximo para completar a
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prova. Na ultima etapa os cavaleiros apenas saem juntos, ndo havendo restricao de

tempo para completar a prova (ABCCC, 2015).

4.2.3.2 Exposi¢des Morfoldgicas

Criada apenas um ano depois da fundacdo da Associacdo Brasileira de
Criadores de Cavalos Crioulos, em 1933, a prova de Morfologia é a mais antiga da
raca. A primeira avaliacdo para premiar o melhor exemplar foi realizada na cidade de
Bagé, no Rio Grande do Sul.

Entre os anos de 2001 e 2011 foram realizadas 787 competicOes
morfologicas totalizando mais de 40 mil animais inscritos. Isto faz da morfologia a

prova com maior niumero de participantes e uma das mais importantes da raca.

4.2.3.3 Freio de Ouro

Embora criado em 1932, o estatuto que rege a ABCCC foi aprovado apenas
dois anos depois, em 1934. Depois do entusiasmo dos primeiros anos, 0s que
seguiram foram anos de trabalho e dedicagéo na avaliagdo e inspecdo dos animais.
No principio dos anos 70 a funcionalidade presente na raca motivou a realizacdo de
provas que demonstrassem esta qualidade. Surgiu assim, em 1977, a primeira
Exposicdo Funcional de Jaguardo, através da qual ficou evidente a necessidade
destas provas para a evolucdo da raca (Teixeira, 2007).

Foi em 1982, ano de comemoracdo dos 50 anos da ABCCC, que a prova
passou a ser disputada em Esteio, sob o nhome de Freio de Ouro. Originalmente
eram realizadas trés etapas classificatérias nas cidades de Jaguardo, Pelotas e
Bagé, antes da grande final em Esteio. Atualmente mais de mil animais disputam a
competicdo todos os anos nas 12 classificatorias existentes, sendo duas delas
internacionais (uma na Argentina e outra no Uruguai). A final é realizada em Esteio,
durante a Expointer, sendo a grande atracdo da feira agropecuaria (ABCCC, 2015).

A prova é dividida em sete etapas e cada uma delas tem uma pontuacao
especifica a ser conquistada pelo cavalo e pelo ginete. Quem obtiver melhor
pontuacdo na soma das fases € o grande campedo. A primeira prova da competicdo

€ a analise da morfologia seguida por 6 provas funcionais, sendo elas:
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1- Andadura - O equino é submetido as trés andaduras tipicas da raca, sendo
elas o tranco, o trote e o galope.

2-Figura - O equino precisa realizar um percurso pré-determinado, demarcado
com feno, no menor tempo possivel.

3-Voltas sobre pata e esbarrada - Consiste na execucao de trés movimentos
distintos: giro do animal sobre ele mesmo, esbarrada e recuada em linha reta.

4-Mangueira - Em uma mangueira de 16 x 9 metros, 0 ginete precisa manter
apartado um novilho durante 45 segundos. Em seguida, realiza duas pechadas em
um novilho.

5-Campo - Nesta etapa sdo executadas duas paleteadas com retomada e
reconducéao do novilho.

6-Bayard/Sarmento - consiste na realizacdo de um percurso pré-determinado,
em linha reta, onde deverdo ser executadas esbarradas, atropeladas, voltas sobre
pata e recuada. Esta prova é realizada na ultima fase do Freio de Ouro junto a
repeticdo das provas de mangueira e campo que acabam sendo decisivas na
escolha do grande campeédo (ABCCC, 2015).

A cabanha vencedora é brindada com o orgulho de fazer parte da histéria do
Cavalo Crioulo tendo sua marca e seus animais altamente valorizados. Luttig

resume bem a importancia deste evento:

Esta competicdo tem tanto prestigio entre os criadores que seus animais
nem precisam ganhar o prémio para se sentirem vitoriosos. Todos com
guem falei sdo unanimes em afirmar que se classificar para o freio de ouro é
um privilégio de poucos e que traz reflexos futuros na imagem de sua
cabanha e seus animais (LUTTIG, 2009).

4.3 Comportamento do Consumidor

Os estudos sobre o comportamento do consumidor comegcam a se
desenvolver por volta da década de 50, momento em que o0s especialistas
compreenderam que era mais interessante produzir o que poder vender, em vez de
vender o que produzem. Esta filosofia de marketing orientada para o cliente ficou
conhecida como “conceito de marketing”. Segundo este conceito, entender o
processo de compra de seus clientes e atender suas necessidades melhor do que a

concorréncia é essencial para o sucesso do negécio (Schiffman e Kanuk, 2000).
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Adotado primeiramente pelas grandes companhias o trabalho dos profissionais de
marketing tornou-se vital no relacionamento entre os clientes e as empresas

Através da ideia de Kotler e Keller (2012) de que os profissionais devem ter
plena consciéncia de como agem seus clientes, tanto na teoria quanto na pratica,
para melhor atendé-los, fica evidente a importancia de compreendermos as acdes
daquelas pessoas que representam o publico-alvo de um negdcio. Engel (1995) vai
além, dizendo que o comportamento do consumidor € especialmente interessante
para aqueles que desejam influenciar ou mudar este comportamento.

Primeiramente acreditava-se que a racionalidade era o fator decisivo de
compra, seguindo a légica de que todos os clientes sdo racionais e buscam
maximizar seus beneficios quando realizam aquisicdes. Posteriormente, porém,
percebeu-se que existem inumeros fatores que podem influenciar uma deciséo de
compra. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), estes fatores podem ser tanto
racionais quanto emocionais.

Kotler e Keller (2012) organizam estes fatores que influenciam na deciséo de
compra dos clientes em culturais, sociais e pessoais. Salientando que entre eles, 0s
fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia. A seguir, veremos de

gue forma cada um deles influencia o comportamento do consumidor.

Figura 1. Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do
~» Motivagao —
Estimulos - Percepgao Processo de Decisoes
de marketing Aprendizagem decisao de compra de compra
Produtos Econdmico Motone Reconhecimento Escolha do produto
Prego Tecnoldgico - . doproblema _, Escolha da marca
Distribuicdo Politico Busca de informagdes Escolha do
Comunicagao Cultural : 3 Avaliagéo de revendedor
Caracteristicas altemnativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
s . Comportamento Forma de pagamento
Culty@ls p()'sJ-ocompra e
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller, 2012

4.3.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.3.1.1 Fatores Culturais
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Kotler e Keller (2012) dividem os fatores de influéncia cultural em cultura,
subcultura e classe social, sendo a cultura o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. Estas culturas sdo compostas de subculturas que
fornecem a seus membros um sentimento de identificacdo e socializagdo. J4 as
classes sociais representam divisdes relativamente homogéneas da sociedade,
sendo possivel identificar diferentes preferéncias de produtos entre elas. Engel
(2000) acrescenta que esta divisdo social gera diferentes status socioeconémicos. O
pertencimento a um determinado status social € responsavel por diferentes
comportamentos de consumo.

Para Engel (2000), a cultura refere-se aos valores, ideias, artefatos e
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar na sociedade.
Logo, um profissional de marketing com conhecimento deficiente desta cultura

estaria perdido.

4.3.1.2 Fatores Sociais

Nosso comportamento tende a ser afetado por aqueles com que nos
relacionamos. Esta influéncia pode ocorrer de forma direta ou indireta, seja quando
valorizamos opinides sobre produtos ou observamos o que os outros estédo fazendo.
Quando realizamos esta busca de informacfes de forma ativa, estamos procurando
algum formador de opinido (Engel, 2000).

Kotler e Keller (2012) dividem estas influéncias sociais a partir de grupos de

referéncia, da familia, dos papéis sociais e do status.

4.2.1.2.1 Grupos de Referéncia

Kotler e Keller (2012) definem o grupo de referéncia como pessoas capazes
de exercer influéncia direta ou indireta no comportamento de determinado
consumidor. As influéncias diretas ficam a cargo dos grupos de afinidade, familia e
amigos, com quem interagimos de maneira informal. Estes grupos afetam as
pessoas de maneiras diferentes, seja revelando novos comportamentos e estilos de

vida ou influenciando atitudes e autoimagem.
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7

O impacto maior no comportamento de consumo é exercido pelos grupos
primarios, agregacao social pequena que permite interacdo irrestrita e cara a cara.
Existem também os grupos secundarios de menor impacto, como associacdes
profissionais, onde a interacao é cara a cara, porém esporadica (Engel, 2000).

E importante ressaltar que as pessoas também se deixam influenciar por
grupos aos quais ndo pertencem. Neste caso existem duas situagcoes, 0S grupos
aspiracionais, aos quais o individuo almeja pertencer, e 0os grupos dissociativos,

cujos valores ou comportamentos sao rejeitados.

4.2.1.2.2 Familia

A familia, obviamente, representa um fator de grande influéncia sobre o
comportamento de seus membros. Para Schiffman e Kanuk (2000) ela € a principal
influéncia no comportamento de compra dos individuos.

Podemos distinguir dois tipos de familia na vida de um consumidor. A familia
de orientacdo, representada pelos pais e irmdos e a familia de procriacéo,
constituida pelo cbnjuge e filhos. A segunda familia exerce uma influéncia mais
direta no comportamento de compra diario. Em casos de produtos mais caros as
decisbes sdo tomadas em conjunto (Kotler e Keller, 2012).

4.2.1.2.3 Papéis Sociais e Status

A posicao que cada individuo assume dentro de um grupo define seu papel
social e status. O papel, portanto, consiste nas atividades que se espera que uma
pessoa desempenhe e cada papel desempenhado resulta em um status. As pessoas
optam por produtos que comuniguem seu papel e seu status, real ou desejado, na
sociedade. E importante ter consciéncia do potencial de status de cada produto ou
marca (Kotler e Keller, 2012).

4.2.1.3 Fatores Pessoais

Caracteristicas pessoais como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgéo e

circunstancias econdémicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores
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também influenciam nas decisdes de compra, visto que muitas delas tém impacto

direto no comportamento dos clientes (Kotler e Keller, 2012).

4.2.1.3.1 Idade e estagio no ciclo de vida

Segundo Kotler e Keller (2012) a idade e o ciclo de vida de um cliente s&o
determinantes na escolha de produtos e no habito de consumo destes. Agéncias de
turismo trabalham com pacotes de viagens que oferecem mais adrenalina para um
publico mais jovem e mais descanso para um publico mais velho.

Existem episodios e transicdes na vida dos consumidores que devem ser
considerados, como casamento, nascimento de filhos, doenca, transferéncia,

divorcio, pois estdo relacionados ao surgimento de novas necessidades.

4.2.1.3.2 Ocupagao e circunstancias econdémicas

Assim como 0s papéis sociais e 0 status a ocupacdo de uma pessoa
influencia no seu padrdo de compra. As circunstancias econdmicas como renda
disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitudes em
relacdo a poupanca e gastos a que 0s consumidores estdo expostos também
alteram a escolha de um produto. Por exemplo, se os indicadores econdémicos
apontam para um periodo de recesséao € preciso reestudar os precos dos produtos e

0 posicionamento da marca (Kotler e Keller, 2012).

4.2.1.3.3 Personalidade e autoimagem

A personalidade de cada um, ou seja, 0 conjunto de tracos psicolégicos
proprios, nos leva a diferentes reacdes para um mesmo estimulo. De modo geral, a
personalidade é descrita em termos como autoconfianga, dominio, autonomia
submisséo, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptacao (Kotler e
Keller, 2012). Segundo um estudo da Universidade de Stanford, as marcas também
possuem uma personalidade propria e os consumidores tendem a escolher aquela
gue combine com as caracteristicas da sua. A andlise da personalidade pode ser (til

para compreender as escolhas de compras e marcas dos clientes.
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Estas escolhas de marcas coerentes com sua personalidade podem
corresponder a autoimagem real dos clientes (como a pessoa se Vvé€), a sua
autoimagem ideal (como a pessoa gostaria de ser visto) ou até mesmo a sua
autoimagem de acordo com 0s outros (como ela pensa que os outros a veem). O

modo como autoimagem influencia os clientes é variavel, dependendo do lugar,

companhia e situacdo que a pessoa se encontra (Kotler e Keller, 2012).

4.2.1.3.4 Estilo de vida e valores

Outro determinante das escolhas de consumo o estilo de vida adotado por
pessoas da mesma classe social, ocupacao ou subcultura pode ser bem diferente.
Segundo Kotler e Keller (2012) o estilo de vida € o padréo de vida de um individuo
expresso para 0s outros por atividades, interesses e opinides.

Dois tipos de restricdo podem moldar os estilos de vida. A restricdo monetaria
resulta em clientes que buscam produtos de baixo custo. J& a restricdo de tempo faz

com que os clientes procurem bens e servigos convenientes.

4.2.1.4 Fatores Psicolégicos

Quatro fatores psicolégicos sdo capazes de alterar o comportamento dos
consumidores, sendo eles a motivacéo, a percepcédo, o aprendizado, a emocéo e a

memoria.

4.2.1.4.1 Motivacéo

Kotler e Keller (2012) definem motivacdo como uma necessidade que intensa
0 bastante para levar a pessoa a agir. Algumas necessidades sdo biogénicas,
surgem a partir de uma tenséo fisioldgica, e outras sédo psicoldgicas, originadas a
partir de uma tensdo psicologica. A motivagdo apresenta tanto direcionamento (0
que obter), quanto intensidade (a que ponto precisamos obter algo). Para Engel
(2000), uma necessidade é ativada quando existe discrepancia suficiente entre o
estado desejado e o estado real.

Existem trés teorias principais para explicar as motivacbes humanas. Na

teoria de Freud o comportamento das pessoas € resultado de forcas psicolégicas
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inconscientes, sendo impossivel entender por completo as préprias motivagdes.
Para Maslow somos motivados pelas necessidades do momento. Estas
necessidades estdo dispostas em uma hierarquia de importancia e buscamos
atende-las respeitando seu grau de urgéncia. Ainda segundo Abraham Maslow, as
pessoas tentam satisfazer as mais importantes (base da pirdmide) para depois
atingirem os demais niveis de satisfacdo, ou seja fome ndo teria interesse nas
decisfes politicas de seus representantes. Por ultimo temos a Teoria de Herzberg,
gue apresenta dois fatores para a motivacao, os satisfatores e os insatisfatores. Os
insatisfatores sé@o caracteristicas que fazem com que o cliente desista da compra. A
mera auséncia de insatisfatores ndo garante uma venda, para isto € necessario que
existam satisfatores (fatores que causam satisfacdo) para o consumidor (Kotler e
Keller, 2012).

Figura 2: Hierarquia das necessidades de Maslow

Realizacdo
Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdo dos fatos.

Estima
Auto-estima, confianga, conquista
respeito dos outros, respeito aos outros.

Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranca

Seguranga do corpo, do emprego, de recursos
da moralidade, da familia, da satide, da propriedade.

Fisiologicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: Kotler e Keller, 2012
4.2.1.4.2 Percepcgao
Uma vez motivado o consumidor esta pronto para agir, porém o modo como

ele agira € determinado pela sua percepcao da situacdo. Kotler e Keller (2012)

definem a percepcdo como o0 processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
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interpreta os fatos para criar uma imagem da realidade. Desta forma, a percepc¢éo é
mais importante do que a realidade para os profissionais de marketing, pois elas
afetam o comportamento real dos clientes.

Desta forma as pessoas podem ter percepcOes distintas dos mesmos
acontecimentos. Isto ocorre devido a trés processos: atencao seletiva, distorcao
seletiva e retencao seletiva.

O fato de estarmos diariamente expostos a milhares de estimulos obriga
nosso ceérebro a filtrar o que € considerado mais importante, processo denominado
atencdo seletiva. Descobrir quais estimulos serdo percebidos é o desafio dos
profissionais de marketing. Uma vez que um estilo nos chama a atengao ele ainda
pode sofrer uma distor¢do seletiva, ou seja, ser percebido de maneira diferente da
desejada por seus emissores. Isto ocorre porque temos a tendéncia de interpretar as
informagdes de modo que elas se adaptem a nossos prejulgamentos. Finalmente os
estimulos passam por uma retencédo seletiva, processo pelo qual as pessoas tendem

a reter aquelas informacg@es que confirmam suas crencas e atitudes.

4.2.1.4.3 Aprendizagem

O aprendizado de uma pessoa consiste nas mudancas de comportamento
conforme suas experiéncias. Este conhecimento sobre determinado assunto,
produto ou marca pode trazer lembrancas positivas ou negativas. Quando a
experiéncia é positiva, tendemos a repeti-la, optando por aquilo que ja nos gerou
satisfacdo. Uma experiéncia negativa, no entanto, pode levar o consumidor a

descriminar determinado produto ou servico (Kotler e Keller 2012).

4.2.1.4.4 Emocg0es, crengas e atitudes

A experiéncia e o aprendizado faz com que as pessoas adquiram crencas e
atitudes que influenciardo no seu comportamento de compra. As crengas e atitudes
predispdem as pessoas a gostarem ou nao de certo objeto. Visto que dificiimente
conseguimos mudar nossas atitudes e crencas é mais facil as empresas tentarem
adaptar seus produtos a elas.

Como vimos anteriormente as decisbes dos consumidores nao sao

completamente cognitivas e racionais. Aspectos emocionais presentes nas marcas
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podem despertar sentimentos capazes de influenciar a escolha do consumidor
(Kotler e Keller 2012).

4.2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

J& foi demonstrado como os principais fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos influenciam no comportamento do consumidor. Veremos agora quais
procedimentos, conscientes ou nao, realizamos quando compramos algo. Para
Engel (2000), a melhor maneira de entendermos este processo é pensar em uma
situacdo de compra real.

Segundo Kotler e Keller (2012), normalmente o consumidor passa por um
processo de cinco etapas que comeca bem antes da compra efetiva, sendo elas:
reconhecimento do problema, busca de informacfes, avaliagdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds compra.

Embora alguns autores discordem quanto ao numero de etapas neste
processo e em alguns casos algumas fases sejam puladas ou invertidas,

seguiremos o0 modelo apresentado por Kotler e Keller (2012).

4.2.2.1Reconhecimento do problema

O processo de compra comeca quando o consumidor percebe um problema
ou uma necessidade. Engel (2000) fala que isto ocorre quando o individuo sente
uma discrepancia entre a situacdo desejada e a situacdo real. Esta percepcao
ocorre devido a estimulos internos ou externos, que quando se tornam conscientes
geram um impulso para supri-los. Cabe aos profissionais de marketing transformar

este interesse potencial de compra e uma compra efetiva (Kotler e Keller, 2012).

4.2.2.2 Busca de informacgdes

A busca por informacdes esta relacionada ao nivel de interesse do cliente. Em
um estado de busca mais moderado, denominado atencado elevada, a pessoa esta
apenas mais antenada para informacdes de um produto. Ja no estado de busca
ativa de informagfes o cliente procura se informar pelos diversos meios possiveis

(Kotler e Keller, 2012). Estas fontes de informacdes se dividem em quatro grupos:
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o Pessoais: Familia, amigos e conhecidos.
o Comerciais: Propaganda, sites, vendedores, embalagens, mostruérios.
o Plblicas: Meios de comunicacdo de massa, organizacdes de

classificacdo de consumo.

o Experimentais: Manuseio, exame, uso do produto.

Segundo Kotler e Keller (2012), a influéncia de cada uma destas fontes varia
conforme a categoria do produto e as caracteristicas do consumidor. A maior parte
das informagfes que recebemos provém de fontes comerciais, porém damos mais
credibilidade para as informacgfes que julgamos serem independentes, como as de
fontes pessoais ou publicas. Engel (2000) complementa dizendo que esta busca por
informacdes pode ser tanto interna (na memdaria), conhecimentos ja adquiridos pelo
consumidor, ou externa, quando € necessario descobrir mais sobre o objeto de
desejo.

Kotler e Keller (2012) mostram como esta busca vai filtrando as opc¢des dos
clientes. Primeiramente temos o conjunto total de marcas disponiveis, no entanto o
consumidor terd conhecimento de apenas uma parcela deste conjunto, denominado
conjunto de conscientizacdo. Destas marcas conhecidas, apenas algumas
atenderao os critérios desejados, formando o conjunto de consideracdo. Neste ponto
o cliente busca mais informacdes sobre estas marcas presentes e reduz as opcoes a

um conjunto de escolha. A marca escolhida saira deste conjunto.

4.2.2.3 Avaliagéo de Alternativas

A avaliagdo de alternativas tenta entender como 0s consumidores
processardao as informacdes obtidas a fim de realizar uma escolha. Embora néao
exista um modelo Unico para este processo de avaliagdo sabe-se que primeiramente
o cliente busca atender uma necessidade. Em segundo lugar ele procura beneficios
em sua escolha e por ultimo, o cliente vé cada produto como um conjunto de
atributos (Kotler e Keller, 2012). Em outras palavras, os critérios desta avaliacao de

alternativas sdo expressos nos atributos preferidos pelo comprador (Engel, 2000).

4.2.2.4 Decisdo de Compra
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Mesmo depois que o consumidor ja escolheu sua marca, dois fatores podem
intervir no processo entre a intencéo e a decisdo de compra. Segundo Kotler e Keller
(2012), o primeiro fator de interferéncia é a atitude dos outros. Atitudes negativas de
outras pessoas em relacdo a marca escolhida e o grau de motivacdo do consumidor
em acatar a opinido dos outros s&o determinantes na escolha da marca.

O segundo fator de interferéncia s&o 0s acontecimentos situacionais
imprevisiveis, que alteram a intencdo de compra. O cliente pode estar pronto para
realizar uma compra, mas ao ser mal atendido desistir da aquisicdo, por exemplo.
Isto torna as preferéncias e intencées de compra indicadores pouco confiaveis. A
decisédo de desistir, modificar ou adiar uma compra esta altamente relacionada ao
risco percebido:

Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas.

Risco fisico: o produto ameaca o bem estar fisico do usuario ou de terceiros.

Risco financeiro: o produto causa constrangimento.

Risco psicologico: o produto afeta o0 bem estar mental do usuario.

Risco de tempo: a ineficiéncia do produto pode custar um custo de
oportunidade para procurar um substituto.

O grau de risco percebido varia de acordo com o0 peso no or¢camento do
produto, o nivel de incerteza sobre os atributos e o nivel de autoconfianca do cliente.

4.2.2.5 Comportamento pds-compra

No passado, as a¢les dos clientes apds a compra ser efetivada despertavam
pouco interesse das empresas. Isto muda com o aumento da competicdo e a
consequente necessidade de atender as expectativas dos clientes a fim de reté-los.
Tentar entender como produto € consumido é uma das formas de se obter clientes
satisfeitos. Fracassos de desempenho n&o sdo facilmente aceito pelos
consumidores, principalmente quando estamos lidando com produtos de elevada
importancia percebida (Engel 2000).

Como vimos, o comprador passa por algumas etapas que despendem tempo
e trabalho antes da comprar. Apos concluido o negocio é importante lembra-lo de
gue foi feita uma boa escolha. Para ajudar nisto, Kotler e Keller (2012) citam trés
funcBes do marketing: monitorar a satisfacdo do cliente, as acbes pds-compra e a

utilizacao e descarte do produto.
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Como j& vimos a satisfacdo esta diretamente relacionada com as
expectativas. Quando nédo atendemos as expectativas, temos clientes insatisfeitos,
guando atendemos as expectativas temos clientes satisfeitos e quando superamos
as expectativas temos clientes encantados. Portanto € importante ndo exagerar nas
qualidades de um produto ao vendé-lo. Sem gerar expectativas fantasiosas o risco
de insatisfag&do diminui.

Kotler e Keller (2012) afirmam que as acdes de pdos-compra por parte dos
clientes sdo bastante simples e coerentes. Uma pessoa satisfeita tem maior
probabilidade de voltar a comprar, enquanto o insatisfeito pode abandonar, devolver
ou reclamar publicamente do produto. A comunica¢do pos-compra pode diminuir o
namero de devolucdes e reclamacdes além de oferecer um feedback por parte dos
clientes.

Por ultimo, é relevante saber de que forma os consumidores estéo utilizando
e descartando o produto. Este conhecimento pode ajudar a entender a taxa de

consumo dos clientes e por consequéncia sua frequéncia de compras.
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5 METODOLOGIA

Este trabalho tem como objetivo compreender quais sdo os fatores
determinantes na compra de cavalos crioulos. Para isto foi feita um estudo
exploratério com os criadores da raga. Este processo tem como objetivo reunir
dados pertinentes para transforma-los em informacdes que agreguem na tomada de
decisfes, ajudando na solucéo de problemas (Mattar 2008). O presente capitulo visa
explicar os métodos utilizados na estruturacao e aplicacédo desta pesquisa.

A busca por dados foi dividida em duas etapas, sendo a primeira delas uma
etapa qualitativa, através do método de entrevistas em profundidade; e a segunda

uma etapa quantitativa, através da aplicacdo de um questionario.

5.1 Etapa Qualitativa

Para o desenvolvimento do trabalho foi realizado primeiramente uma etapa
qualitativa que serviu de apoio para a segunda fase do estudo, a estapa quantitativa.
A fase qualitativa tem por finalidade o aprofundamento dos conhecimentos sobre o
tema proposto. Sua importancia, portanto, reside na coleta de novas informacoes
gue serdo fundamentais para a concluséo do estudo. Segundo Malhotra (2006), este
tipo de abordagem é utilizado quando buscamos compreender com maior exatidao o
assunto que envolve a situacdo problema. Para isto é utilizado uma metodologia de
pesquisa ndo-estruturada, exploratéria € com um pequeno numero de respondentes.

Dentre as técnicas de coleta de dados que podem ser adotadas foi
empregada a entrevista em profundidade. Esta técnica consiste em entrevistar
individualmente pessoas do publico-alvo desejado a partir de um roteiro
semiestruturado. Como o objetivo desta fase é buscar novas informacdes sobre o
problema proposto, o roteiro da entrevista ndo pode ser rigido, possibilitando que o

entrevistado fale livremente dos temas pesquisados (Schiffman e Kanuk, 2000).
5.1.1 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
As entrevistas em profundidade foram adotadas como método de obtencgéo de

dados qualitativos. Foram realizadas 5 entrevistas com o0s proprietarios de

tradicionais cabanhas da raca. Todos eles sdo também compradores de cavalos e
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conhecedores do mercado ha pelo menos dez anos. Portanto foi possivel obter
respostas sobre sua visdo do negdcio, que eles buscam ao comprar animais e o que
deve ser feito para ofertar produtos de qualidade.

O publico respondente escolhido € constituido por criadores de cavalos
crioulos que j& tenham participado do processo de compra de animais da raca. Para
construir uma visdo mais ampla foram entrevistadas pessoas de ambos os sexos, de
diversas profissdoes e de diferentes faixas etarias. O tamanho da amostra ficou em
cinco pessoas, sendo trés homens e duas mulheres. Para chegar neste namero
foram utilizados indicadores como a repeticdo de respostas dos participantes e a
estabilizacdo do niumero de perguntas do roteiro.

A principio o roteiro da entrevista possuia 5 perguntas, porém ao longo do
processo foram surgindo temas relevantes e novas questdes sendo adicionadas. A
versao final do roteiro ficou com 8 perguntas, e todos os entrevistados responderam
a todas elas (os primeiros entrevistados responderam as questdes extras num
segundo momento).

Para cada responsavel por cabanha foram realizadas perguntas acerca dos
atributos, motivacbes e peculiaridades do mercado. Todas as entrevistas foram
realizadas presencialmente, com o objetivo principal de identificar o que envolve a
experiéncia de compra para cada cliente. Além disso, as entrevistas foram gravadas
e anotacdes realizadas ao longo da atividade. O material obtido foi utilizado
posteriormente na analise das respostas.

A andlise dos conhecimentos adquiridos com as entrevistas foram feitas a
partir das respostas transcritas dos participantes. Cada pergunta configurou um
bloco, onde os assuntos semelhantes foram agrupados para observacdo. Os
assuntos mais relevantes e mais citados serviram de base para a elaboragéo das

perguntas que constariam no questionario.

5.2 Pesquisa Quantitativa

O método escolhido para ser adotado na pesquisa quantitativa foi aplicagdo
de um questionario. As perguntas presentes nele foram desenvolvidos com base nos
conhecimentos adquiridos nas entrevistas em profundidade e no referencial teorico.

Nesta etapa da pesquisa trabalhou-se com um tamanho de amostra bem

mais abrangente, porém com o mesmo critério de segmentagdo: o envolvimento
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direto dos escolhidos na compra de cavalos crioulos. Portanto foi utilizada a técnica
de amostragem probabilistica, onde a selecédo dos entrevistados é aleatéria e sem
influéncia do julgamento do pesquisador. (Malhotra 2001).

O guestionario respondido pelos participantes é constituido basicamente de
perguntas de multipla escolha, utilizando uma escala numérica, sem espago para
comentarios. O conteudo e o numero de perguntas foi influenciado pelas
informacdes obtidas na pesquisa qualitativa. Este método é utilizado para explicar

crencgas, atitudes, opinides e percepcoes dos clientes. (Sheth, 1999)

5.2.1 COMPOSICAO DA AMOSTRA

A populacdo desta pesquisa é constituida por criadores da raca crioula que ja
tenham participado do processo de compra. Como base para este universo
populacional utilizou-se o nimero de criadores registrados junto a ABCCC. Desta
forma estamos estudando um universo finito, constituido por 3015 pessoas.

A aplicacdo do questionario foi realizada via e-mail, utilizando-se do banco de
dados da empresa Tellechea & Bastos Leildes. Foram enviados e-mails para 3100
criadores cadastrados, em duas etapas. No primeiro momento 0s e-mails foram
enviados numa quinta-feira e os enderecados tiveram 4 dias para responder. O
namero de respostas neste primeiro disparo foi insuficiente, portanto foi realizado um
segundo disparo 5 dias ap0s o primeiro.

Ao todo foram obtidas 180 respostas, sendo que destas 6 foram
desclassificas por ndo passarem pela pergunta filtro, fechando uma amostra valida
de 174 respondentes. Portanto sera trabalho com uma margem de erro de 7% em

relacéo a populacao finita de 3015 criadores.

5.2.2 PRE-TESTE

O pré-teste é utilizado para identificar e eliminar problemas potencias através
do teste do questionario. Neste teste uma pequena amostra responde ao
guestionario e todos os aspectos do processo devem ser testados. (Malhorta 2008).

No caso deste trabalho foram efetuados dois pré-testes. O primeiro foi

realizado para avaliar o enunciado, a sequéncia, as alternativas, o contetdo e a
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compreensdo das perguntas. Para isto o questionario foi aplicado pessoalmente a
trés pessoas que pertencem a populacéo estudada e suas reacoes e duvidas foram
observadas.

O segundo teste foi realizado por e-mail e teve o intuito de analisar o
programa responsavel por enviar o questionario e salvar as respostas (Google
Forms). Foi preciso testar desde o layout do e-mail até o modelo de armazenamento
das respostas. Feitas as alteracfes necessarias apos cada teste o questionario foi

envidado para a amostra selecionada.

5.2.3 ANALISE DOS DADOS

A andlise de dados foi feita através do programa SPSS, um software de
analise estatistica para o uso em pesquisas. As informacdes provenientes do
questionario foram passadas para o excel onde as respostas foram transcritas e
valores atribuidos para o processamento estatistico.

Com base no dados coletados foram realizados testes univariados,
examinando a frequéncia relativa, frequéncia absoluta a média e o desvio padrao.
Alguns testes bi-variados também foram executados para determinar correlacbes e

comparacdes de médias.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

6.1 Etapa Quantitativa

6.2.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A composicdo da amostra é caracterizada pelos parametros idade, sexo,
profissdo e cidade. Ao todo a pesquisa contou com 174 respondentes, sendo que
destes 156 (90%) sdo homens e 18 (10%) sdo mulheres. Isto indica um mercado
ainda dominado pelo sexo masculino, com um ndmero de representantes do sexo
feminino pouco representativo. Desta forma n&o foram realizadas correlagdes das

respostas com base no género dos entrevistados.

Gréfico 1: Género da amostra

u Masculino

& Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Pode-se observar pelos resultados da pesquisa que a faixa etaria da amostra
€ bem diversificada. A média de idade ficou em 42 anos, sendo a idade minima de
17 anos e a idade maxima de 71 anos. Para simplificar a andlise dividiram-se as
idades em quatro categorias, onde o intervalo de 31 a 40 anos obteve o maior
namero de respostas (30% da amostra valida).
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Grafico 2: Faixa etaria da amostra

30%

Até 30 anos 31-40 anos 41-50 anos Acima de 51 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No que tange a ocupacdo dos entrevistados provou-se que a maioria da
amostra, 66%, nao possui uma profissdo diretamente relacionada com o trabalho no
campo. Mais uma vez as respostas apresentaram alto grau de diversificacdo e
optou-se por reuni-las em grupos. A profissdo mais popular foi médico veterinario
com 17,2% da amostra, seguido de empresario (14,9%) e advogado (11,5%).

Por fim ressalta-se uma forte concentracdo dos respondentes na Regido Sul
(93,1%), principalmente no estado do Rio Grande do Sul. Pertencem ao estado
gaucho 77% da amostra, enquanto que Santa Catarina possui 9,8% e o Parana
6,3%. Estes nimeros embora bastante concentrados, vdo ao encontro dos citados
anteriormente no trabalho, que mostram que 94,3% dos cavalos crioulos registrados

estdo na Regido Sul.

Gréfico 3: Distribuicdo da amostra por estados

u RS
uSC
PR

& Qutros

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Diferentemente dos outros fatores sdcio-demograficos, todas as faixas etarias
possuem percentuais significativos de representatividade. Logo foram feitos
cruzamentos com a faixa etaria, para determinar se esta caracteristica influencia ou
nao na escolha do grau de importancia dos atributos e motivadores. O resultado

destes cruzamentos serdo apresentador mais adiante no trabalho

6.2.2 HABITOS DO CONSUMIDOR

Quando estudamos os resultados referentes a frequéncia de compra notamos
que a compra de cavalos crioulos ndo é uma acdo habitual dos consumidores.
Apenas 27% realizam a compra mais de uma vez por ano e quase um quarto
compra menos de uma vez a casa dois anos. Isto demonstra que esta € uma

compra com alto grau de envolvimento por parte dos clientes.

Tabela 6: Frequéncia de compra de calos crioulos

Frequéncia Fr. %

Nunca comprei cavalos crioulos 0 0

Menos de uma vez a cada dois anos 42 24,1
Uma vez a cada dois anos 47 27,0
Uma vez por ano 38 21,8
Mais de uma vez por ano 47 27,0
Total 174 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Quanto a forma como estes animais sdo adquiridos, a preferéncia reside na
compra por meio de leildes em detrimento da compra diretamente com o
proprietario, 67,8% ante 32,2%. Destas compras realizadas em leildes 25,9% sé&o
realizadas no recinto onde esta ocorrendo a venda e 42% séo feitas pela televisdo
ou internet.



Grafico 4: Forma mais usual de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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A frequéncia em que os criadores pesquisados assistem leildes de cavalos

crioulos demonstra um envolvimento muito maior daquele apresentado no processo

de compra. Mais de 90% dos respondentes assistem leildes uma ou mais vezes por

ano, sendo que mais da metade da amostra assiste pelo menos uma vez por

semana, enquanto apenas 27% realizam mais de uma compra por ano.

Tabela 7: Frequéncia com que assistem leildes

Frequéncia Fr. %
Nunca 4 2,3
Menos de uma vez por ano 4 2,3
Uma vez ou mais por ano 19 10,9
Uma ver por mes 57 32,8
Uma vez ou mais por semana 90 51,7
Total 174 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

A importancia de um evento ser transmitido pela televisdo fica evidente

guando verificamos as respostas obtidas na pergunta 4. Quando perguntados

quantos dos leildes assistidos sdo via televisdo mais de 90% respondeu “a maioria”

ou “todos” e apenas 1,1% disse nao utilizar a televisdo para acompanhar os eventos.
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Tabela 8: Quantidade de leildes assistidos pela televisdo

Frequéncia Fr. %
Nenhum 2 11
A minoria 4 2,3
A metade 11 6,3
A maioria 125 71,8
Todos 32 18,4
Total 174 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

6.2.3 PARTICIPANTES DO PROCESSO DE COMPRA

Para determinar os participantes do processo de compra foi perguntado quem
ajuda na escolha dos produtos a ser comprados. Para isto foram dadas cinco
opcOes, e o entrevistado poderia escolher mais de uma. O grafico abaixo mostra
uma paridade entre as alternativas, demonstrando que esta € uma compra que
recebe influéncia de terceiros. Apenas 32% dizem realizar o processo sem consultar
ninguém, enquanto o restante consulta a familia (21%), parceiro(s) no negdcio
(19%), amigo(s) (17%) ou técnicos da ABCCC (11%).

Segundo as entrevistas em profundidade este alto percentual de participacao
de terceiros na compra deve-se a busca por conhecimento por parte daqueles que
estdo entrando no mercado. Conforme um dos entrevistados, € uma série de fatores
gue devem ser examinados antes de escolher o animal, e para isto € preciso um alto

grau de conhecimento.

Grafico 5: Participantes do processo de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

6.2.4 GRAU DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Para a coleta de dados dos atributos referentes ao processo de compra de
cavalos crioulos utilizou-se uma escala de 1 a 4 onde os entrevistados determinaram
o grau de importancia de cada um deles. Desta forma a escala de importancia foi

constituida dos seguintes niveis e valores:

Tabela 9: Escala do grau de importancia

Grau de importancia  Escala

Baixo 1
Médio 2
Alto 3
Altissimo 4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Foram pesquisados os atributos relativos ao evento como um todo e aos
produtos ofertados. Primeiramente vamos examinar as médias que obtiveram os

atributos relacionados ao leildo.
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Tabela 10: Média do grau de importancia dos atributos relacionados ao evento

Atributo: Média Desvio Padréo
Receber o convite para o evento 2,51 0,96
Receber o catalogo do evento com antecedéncia 3,14 0,85
O evento possuir catalogo digital 2,61 0,99
O evento ser divulgado na radio 1,29 0,56
O evento ser divulgado na televisao 2,22 0,96
O evento ser divulgado na internet 2,74 0,88
O evento ser divulgado no jornal 1,75 0,81
O proprietario dos animais a venda possuir uma boa 2,41 1,05

relacdo profissional com vocé

O proprietario dos animais a venda possuir uma boa 2,37 1,02
relacdo pessoal com vocé

Dar a opcao de desconto a vista 2,99 0,91
Realizar o evento no fim de semana 2,33 0,95
Realizar o evento durante a semana 1,76 0,71
O evento possuir transmissao ao vivo pela televisédo 3,19 0,88

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

O atributo com maior média de importancia foi a transmissdo ao vivo pela
televisdo do evento. Ele obteve uma média de 3,19 dentro da escala proposta, de 1
a 4. A compra pela televisdo, conforme os dados obtidos neste trabalho, € a forma
preferida de 42% dos respondentes.

A execucdo do evento no fim de semana atingiu uma maior média do que a
execucdo do evento durante a semana, 2,33 contra 1,76. Isto mostra que €
preferivel realizar o evento no fim de semana, pois 0s entrevistados consideram este
atributo mais importante para a compra.

Entre os meios de divulgacdo pesquisados nota-se que receber o convite
para o evento nao é tao importante quanto receber o catalogo. Este segundo atributo
recebeu a segunda maior média, de 3,14. Ja entre os meios de comunicagcao de
massa a internet foi vista como a forma de divulgacdo mais importante,
apresentando uma média 2,74. A divulgacdo pelos meios antigos de comunicagéo

como radio e jornal tiveram médias bem mais baixas.
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A relacéo do vendedor com o comprador também foi avaliada na forma de
dois atributos. O primeiro com a intencdo de medir a importancia da relagcao
profissional entre as partes e 0 segundo visando medir a relacdo pessoal. Estes

atributos obtiveram médias de importancia muito similares.

Grafico 6: Grau de importancia da divulgacdo do evento através dos meios de comunicacao de
massa

Radio Jornal Televisao Internet

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Dentre os atributos relacionados ao produto o que apresentou maior grau de
importancia foi o animal possuir uma linhagem reconhecida, com uma média de
3,43. Este reconhecimento da linhagem garante ao comprador uma boa genética,
algo muito valorizado e procurado pelos criadores atualmente. Todos os 5
participantes das entrevistas em profundidade citaram a genética como um dos
atributos levados em considerag&o na hora de comprar cavalos crioulos.

Em segundo lugar apareceu o fato de o animal ser confirmado pela ABCCC,
ou seja, a confirmacdo da associacdo de que o animal possui as caracteristicas da
raca e pertence a ela. Este atributo recebeu uma média de 3,34 no grau de
importancia. Chamou a atencao o resultado obtido pelo atributo “o animal pertencer
a uma cabanha premiada”, configurando a menor média desta sesséo. Isto indica
gue os criadores ndo dao tanta importancia para a marca que esta vendendo o

produto e sim para o produto a venda.
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Tabela 11: Média de importancia dos atributos relacionados ao produto

Atributo Média Desvio Padrao
O animal ser apresentado "bem de estado" (gordo) 2,66 0,97
O animal ser domado 2,51 0,94
O animal ser confirmado pela ABCCC 3,34 0,83
O animal possuir uma linhagem reconhecida 343 0,60
O animal pertencer a uma Cabanha premiada 2,36 0,87
O animal ter menos de 10 anos 2,71 0,94

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Outros atributos que ndo obtiveram graus de importancia tdo altos foram o
fato de o animal ser domado e de ele estar bem de estado (gordo). Vale ressaltar
que estes atributos podem ser modificados pelo comprador, representando uma

situacdo momentanea do animal apenas.

Grafico 7: Atividades fins dos produtos comprados

i Esporte
i Lazer
Trabalho

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Outra questdo de multipla escolha presente no questionéario foi em relagédo a
finalidade dos produtos comprados. Esporte, lazer e trabalho eram as opg¢des e os
entrevistados podiam escolher mais de uma. Os resultados mostraram uma
proporcado bastante parecida ente as atividades, sendo trabalho (37%) a mais

popular.

6.2.4 ORDEM DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS
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Tabela 12: Ordem de importancia dos atributos

Lugar

Atributo 10 20 30 40 50 60 70

Morfologia 43,7 30,5 13,8 4,6 57 11 ,6
Funcionalidade 12,6 247 33,3 13,2 6,9 4,0 52
Genética (linhagem) 25,3 16,7 24,1 224 5,2 34 2,9
Preco 16,1 18,4 12,6 27,0 7,5 9,2 9,2
ldade 11 4,0 5,7 10,9 32,8 21,8 23,6
Pelagem ,6 2,3 5,2 8,6 9,8 31,0 42,5
Estado do animal ,6 3,4 52 13,2 32,2 29,3 16,1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Até agora os entrevistados sO precisaram determinar o grau de importancia
de cada atributo, podendo dar nota maxima para todos se fosse o caso. Por isso foi
inserida uma questdo no questionario onde os respondentes tiveram que ordenar
uma série de atributos, do mais importante ao menos importante. Para cada um dos
sete atributos foi demarcada uma posicéo entre um e sete.

Através deste exercicio podemos afirmar que o principal atributo para compra
de cavalos crioulos é a morfologia do animal. Mais de 40% da amostra o colocou em
primeiro lugar e mais de 30% o colocou em segundo. A morfologia, como visto na
revisao tedrica, foi a primeira caracteristica do animal a ser avaliada em provas da
raca. Segundo um dos participantes da entrevista em profundidade, o grande
diferencial dos animais em pista (ofertados) é a morfologia.

Em segundo lugar ficou a funcionalidade do animal. Coincidentemente ou
nao, sdo estes dois atributos que sdo avaliados na mais importante prova da raca, 0
Freio de Ouro. Fechando o pédio dos atributos relacionados aos produtos ofertados
mais importantes temos a genética, em terceiro lugar. Para facilitar a analise desta
condicéo o site da ABCCC disponibiliza uma arvore genealégica com 0s ancestrais
de todos os animais registrados. O vendedor também ciente desta importancia
usualmente coloca no catalogo junto a foto do animal a sua genética, ou seja, seus
antepassados. Estes trés atributos sdo vistos como determinantes, sendo eles os
principais responsaveis quando ocorre uma venda.

O atributo “prec¢o” acabou ficando em quarto lugar, servindo como divisor
entre as caracteristicas mais importantes e as menos importantes. Embora
relevante, ele ndo configura um atributo determinante na venda. Por mais que ele

possa ser um impeditivo este atributo funciona como um qualificador.
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Os trés ultimos atributos séo a idade, pelagem e o estado do animal. Mais de
70% da amostra colocaram eles nas trés ultimas posi¢oes, sendo a idade em quinto

lugar, pelagem em sexto e o estado do animal em sétimo.

6.2.5 MOTIVADORES DE COMPRA

Os motivadores de compra avaliados neste estudo surgiram a partir das
conversas realizadas na etapa qualitativa. Para determinar a grau de importancia de
cada um deles utilizou-se novamente uma escala de 1 a 4, a mesma empregada nha
avaliacdo dos atributos.

As frequéncias das respostas obtidas deixam claro que o principal motivador
para a compra de cavalos crioulos € a paixdo pela raca. Como podemos ver pelo
gréfico 8, este motivador obteve uma média de 3,49, bem proxima da média maxima
possivel de 4.

Gréafico 8: Motivadores de compra

7l

Paixio pela raca #3:49
Realizar o melhoramento genético de seus... # 3,05
Desenvolver uma marca que seja... # 2,75
Vencer os prémios de maior prestigio da... ﬁ 2,44
Buscar retorno financeiro ﬁ 2,29

Fazer parte dos criadores de cavalos... ﬁ 1,80
Dar continuidade ao negdcio da familia # 1,75

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Examinando este resultado através da otica da teoria de Maslow podemos
dizer que este motivador pertence as necessidades sociais, onde a sensacéo de
pertencimento e amor sao atendidos. Os depoimentos obtidos nas entrevistas em
profundidade ja deixavam claro a relevancia deste motivador. Um dos entrevistados

seja a comparar este sentimento com a paixao pelo clube de futebol.
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O melhoramento genético dos animais também recebeu uma média superior
a 3, e aparece como o segundo motivador mais importante. Esta busca por animais
de qualidade superior foi um dos propdésitos almejados quando fundaram a ABCCC.
Os consumidores estdo cada vez mais exigentes na avaliacdo desta genética,
aceitando pagar muito caro por animais de qualidade.

Como consequéncia do melhoramento genético temos criadores que se
destacam nas mais diversas provas da raca. Desenvolver uma destas cabanhas é
um importante motivador segundo a pesquisa realizada, ficando com uma média de
grau de importancia em 2,75.

Examinando este resultado através da Otica da teoria de Maslow podemos
dizer que este motivador pertence as necessidades sociais, onde a sensacdo de
pertencimento e amor sao atendidos. Os depoimentos obtidos nas entrevistas em
profundidade j& deixavam claro a relevancia deste motivador.

Na ultima seérie de perguntas foram feitas algumas afirmacfes onde os
respondentes poderiam concordar ou discordar. Neste item foi possivel notar que a
criacao de cavalos crioulos ndo € a principal renda dos criadores em quase todos 0s
casos dos participantes (94,8%), possivelmente por ndo atrair muito retorno
financeiro como aponta o grafico no primeiro item com 63,2% negativos. Outra
informacdo que chama atencdo é a grande porcentagem de pessoas que levam em
consideracdo a relacdo pessoal entre criador e comprador, onde mais de trés
quartos dos entrevistados afirmam que deixariam de comprar baseado neste
relacionamento. Isto demonstra que a reacdo do consumidor ndo é totalmente
cognitiva e racional, podendo ser em grande parte influenciada pelo lado emocional.
(KOTLER E KELLER, 2012).

Grafico 9: Afirmacdes a respeito da criagdo de cavalos crioulos
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Acham que investir em cavalos crioulos é um
negocio rentavel

Deixariam de comprar um animal dependendo
da sua relagdo pessoal com o vendedor

Seu principal negécio ¢ a criacdo de cavalos
crioulos

Obtém retorno financeiro com sua criagio

Consideram que hoje é um bom momento para
investir em cavalos crioulos

o
63,2
36,8
24,1
# 75,9
94,8
5,2
68,4
31,6
56,3
43,7

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para a analise do grau de satisfacdo com o0s animais comprados 0s

satisfeitos com os produtos adquiridos.

Gréfico 10: Grau de satisfacéo

5,00

3,87

4,00

3,00

2,00

1,00

,00
i Grau de Satisfagido

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2015

entrevistados tiveram que classificar de muito insatisfeito, sendo o pior nivel da
avaliagcdo, passando por insatisfeito, indiferente, satisfeito e muito satisfeito, e tendo
este ultimo como o melhor resultado. A média das respostas foi positiva, ficando
com a média em 3,87, conforme o grafico x. Para uma melhor interpretacdo deste
valor, foi utilizado o método de transposicdo de escala, formulado por Rossi e

Slongo. A partir deste método, pode-se dizer que 77,4% dos respondentes estédo
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6.2.6 TESTES BI-VARIADOS

Os testes bi-variados sdo utilizados quando ha duas ou mais medidas para
cada elemento e as variaveis sdo analisadas simultaneamente (Mahorta, 2006).
Primeiramente foi feito o cruzamento entre o nivel de satisfacdo e o a faixa etéaria.
Como podemos ver na tabela ndo existe correlagédo entre os dois fatores, ficando
bastante préoximos os graus de satisfacao.

Ainda utilizando a idade como fator de comparacao foi feito o cruzamento de
com os graus de importancia dos atributos e das motivacdes. A partir deste
cruzamento verificou-se correlacdo entre a idade e a escolha do grau de importancia

de trés atributos.

Tabela 13: Relacao entre a idade e o grau de importéancia dos atributos

Atributo Faixa Etaria Desvio
Frequéncia Média Padrdo
O proprietério dos Ate 30 anos 36 2,64 1,018
animais a venda 31 a 40 anos 54 2,37 1,051
f’é’lzzg'é l;)rrrc])?isbs(i)c?nal 41 a 50 anos 41 2,61 1,046
com Vocé Mais de 50 anos 43 2,07 1,009
Total 174 2,41 1,048
O animal ser Ate 30 anos 36 2,06 , 754
domado 31 a 40 anos 54 2,44 1,003
41 a 50 anos 41 2,59 ,894
Mais de 50 anos 43 2,91 ,868
Total 174 2,51 ,936
O animal ter menos Ate 30 anos 36 2,28 ,944
de 10 anos 31 a 40 anos 54 2,67 801
41 a 50 anos 41 2,68 ,960
Mais de 50 anos 43 3,16 ,924
Total 174 2,71 ,942

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2015

Para as pessoas acima de 50 anos o fato de o vendedor possuir uma boa
relacdo profissional € menos valorizada do que o mesmo atributo para as demais
faixas etaria. JA quando estamos avaliando se o animal € domado, os mais jovens
tendem a dar menos importancia para isto. Finalmente, sdo os mais velhos que
atribuem um grau de importancia consideravelmente maior para o fato de o animal

ter 10 anos ou menos.

Grafico 10: Relacao entre a faixa etaria e a atividade fim dos animais comprados
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2015

Também foi avaliado a influéncia da idade dos compradores para a definicao
da finalidade dos produtos comprados. Nao houve correlacdo entre estes dois
fatores, porém é interessante notar que a faixa etaria de 31-40 anos parece
aproveitar mais a multifuncionalidade da raga, pois dificiimente os membros deste
intervalo utilizam os animais para apenas um proposito.

Na hora de consultar outras pessoas para decidir qual produto devera ser
comprado sdo os mais experientes (faixa etaria acima de 50 anos) que buscam
ajuda profissional. Mais de 40% dos respondentes desta faixa etaria dizem consultar
técnicos da ABCCC engquanto apenas 4,5% dos entrevistados até 30 anos realizam
a mesma consulta. Isto indica que muitos dos novos criadores possuem mais de 50
anos e ainda estao aprendendo a avaliar os animais a serem comprados.

Grafico 11: Faixa de idade em relacdo a participacdo dos técnicos da ABCCC no processo

de compra
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u TECNICO(S) DA ABCCC

Ate 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos Mais de 50
anos

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2015

Para as pessoas que possuem como principal negdcio a criacdo de cavalos
crioulos a busca pelo lucro é muito mais valorizada. Sendo que para eles este
motivador recebeu grau de importancia com média 3,33 enquanto para aqueles que

possuem outras fontes de renda a média do motivador ficou em 2,24.

Gréfico 12: Média do Grau de importancia relacionado as afirmativas ou negativas

& Média do grau de importancia

Sim Nao Sim Nao
Principal negécio é a criagao Obtem retorno financeiro
de cavalos crioulos: com sua criagdo:

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2015

Segundo outro cruzamento realizado, esta valorizagdo do retorno financeiro

aumenta a probabilidade de se obter lucro com a criacdo. Quando analisamos o0s
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respondentes que dizem obter retorno financeiro com sua criagdo notamos que eles
também apresentam uma média superior para o grau de importancia da motivagéo
relacionada a busca por retorno financeiro. Neste caso temos uma média de 2,80

entre aqueles que lucram com a atividade contra 2,06 do outro grupo.



60

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve o obtivo de compreender melhor o comportamento do
consumidor apos serem percebidas algumas peculiaridades do mercado em
contraste com a situacdo da economia em geral. Para isto o estudo se propés a
identificar os atributos e as motivacdes relacionadas ao processo de compra e
determinar sua relevancia.

O primeiro objetivo especifico se propunha a avaliar os habitos de compra e a
satisfacdo dos consumidores. Com relacédo a satisfacdo descobriu-se que 77% dos
compradores dizem-se satisfeitos com os produtos adquiridos. Quanto a frequéncia
de compra observamos que a maioria realiza a agdo menos de uma vez por ano. A
preferencia reside na compra em leildes, principalmente pela televisdo ou internet.
Embora as compras sejam bastante esporadicas, os clientes gostam de acompanhar
o0 mercado, buscando acompanhar 0s eventos mesmo que nao tenham comprem
nada ao final deles.

O segundo objetivo buscava identificar os principais atributos e motivadores
para a compra de cavalos crioulos. Os atributos valorizados, assim como o0s
motivadores, foram identificados com sucesso durante a etapa qualitativa. Sua
importancia foi corroborada através dos resultados provenientes da pesquisa
qualitativa, assim como foi possivel determinar a ordem e o grau de relevancia dos
influenciadores pesquisados. Desta forma, as entrevistas em profundidade e o
guestionario mostraram-se ferramentas eficazes para a coleta de dados, visto que
através deles foi possivel angariar estas informacdes sobre o comportamento do
consumidor.

A morfologia foi escolhida por mais de 40% da amostra como principal
caracteristica buscada nos animais a venda. Posteriormente foi valorizada a
funcionalidade e a genética, respectivamente. O preco ndo configurou entre os
atributos mais importante para a decisdo de compra.

Para os motivadores foram identificados o grau de importancia atribuidos para
cada um deles. A paixao pela raga foi considerado como o mais relevante motivador,
acompanhado pela busca de um melhoramento genético dos animais.

Finalmente o terceiro objetivo tratava de identificar os influenciadores do
processo de compra. Foi possivel perceber que existem muitos participantes desta
decisdo, desde opinides técnicas até familiares. Embora 32% afirmem realizar o
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processo sem consultar ninguém, o restante consultam a familia (21%), parceiro(s)
no negoécio (19%), amigo(s) (17%) ou técnicos da ABCCC (11%). Também foi
interessante notar o quanto a relacdo pessoal entre comprador e vendedor é
valorizada. Sendo que mais de 75% deixariam de comprar animais dependendo

desta relagéo.
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APENDICE A: ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA A ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Trabalho de Conclusao de Curso - UFRGS
Aluno: Tomaz Silva Tellechea

Nome do entrevistado:
Profissao:

Idade:

Residente de:

1. Ha quanto tempo vocé é um criador/comprador de cavalos crioulos?

2. Qual a principal motivacdo para continuar neste negdcio? (retorno financeiro,
reconhecimento, paixdo pela raga, mao de obra necessaria)

3. O cavalo crioulo apresentou uma expansao de 8,1% do nimero de animais em
2014, batendo o recorde de vendas para o periodo de um ano. Ao que que
podemos atribuir esse bom momento do cavalo crioulo ?

4. 0 que buscam os compradores de cavalo crioulo?

5. Na hora de comprar um animal, o que vocé leva em consideracao?

6. Vocé acha que criar cavalos crioulos € um negocio rentavel?

7. Qual o grau de conhecimento dos compradores sobre os produtos ofertados?

8. Como diferenciar o seu produto (sua cabanha)?
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APENDICE B: QUESTIONARIO

Questionario: Compra de Cavalos Crioulos

Esta pesquisa tem o intuido de analisar o comportamento do consumidor no processo de compra de Cavalos
Crioulos.
-Questionario desenvolvido para o Trabalho de Conclusdo de Curso da UFRGS-
*Qbrigatério
Com que frequéncia vocé compra cavalos crioulos? *

o

o Nunca comprei cavalos crioulos

o Menos de uma vez a cada dois anos

o Uma vez por ano

o

o D Uma vez a cada dois anos
O
O

o Mais de uma vez por ano
Normalmente, como vocé realiza a compra? *

o C:' Fora do leildo, diretamente com o proprietario
o D Em leilGes, efetuando a compra no recinto.

o D Em leilBes, efetuando a compra pela televisdo ou internet.
Vocé participa/assiste leildes de cavalos crioulo? Com que frequéncia? *

o C:' Nunca

o D' Menos de uma vez por ano
o C:' Uma vez ou mais por ano
o D Uma ver por mes

o C’ Uma vez ou mais por semana
Entre os leildes que vocé assiste, quantos sdo via televisdo? *

o C:' Nenhum

o D' A minoria
o C’ A metade
o C’ A maioria

o D Todos

Quem ajuda vocé a decidir qual animal devera ser comprado? *
o O Familia
o = Amigo(s)

o = Parceiro(s) no negécio
o = Técnico(s) da ABCCC

o O Ninguém
Determine o grau de importancia dos seguintes itens na compra de cavalos crioulos. *
Baixo Médio Alto Altissimo
Receber o

convite para ) ) ) )

0 evento



Baixo Médio Alto Altissimo

Receber o

catalogo do

eventogcom D D D 'D
antecedéncia
O evento
possuir
catalogo
digital

O evento ser
divulgado
na radio

O evento ser
divulgado
na televiséo
O evento ser
divulgado
na internet
O evento ser
divulgado
no jornal

(@]
proprietario
dos animais
a venda
possuir uma
boa relacéo
profissional
com vocé

()
proprietario
dos animais
a venda

possuir uma C’ C’ C’ C’

boa relacéo

pessoal com

VoCcé

Dar a opgéo

de desconto ) ) ) )

a vista

Realizar o

evento no

fim de & & & o
semana

Realizar o

evento

durante a C] C] C] C’
semana

O evento

possuir

transmissao &) &) &) )

ao vivo pela

televisdo

Dentre os atributos relacionados aos animais a venda, determine o grau de importancia de
cada um deles: *

c O C O O
c O C O O
c O C O O
c o o O O

o
o
o
o

Baixo Médio Alto Altissimo

Soefnimal G I:::I G I:::I



Baixo

apresentado
"bem de
estado”
(gordo)

O animal
ser domado
O animal
ser
confirmado
pela
ABCCC

O animal
possuir uma
linhagem
reconhecida
O animal
pertencer a
uma
cabanha
premiada

O animal ter
menos de
10 anos

O

O

Meédio

O

O

Alto

O

O

Altissimo

O

O

Indique a ordem de importancia (do 1° lugar ao 7° lugar) dos seguintes atributos para a

compra de cavalos crioulos. *
1° Lugar

Morfologia
Preco
Funcionalidade

Genética
(linhagem)
Estado do
animal

Pelagem
Idade

Em quais atividades séo utilizados os cavalos comprados: *

o D Esporte
o D Lazer
o D Trabalh

COQC OCOO00O

0

2° Lugar

CO0 OC0Q0O

3° Lugar

COQC COQ0O

4° Lugar

o

O
O
O
O
O
O

5° Lugar

COC OCO00O

6° Lugar

COQC OO00O

Quais os motivadores para vocé investir em cavalos crioulos? ldentifique o grau de
importancia de cada um deles: *

Fazer parte
dos criadores
de cavalos
crioulos
Realizar o
melhoramento
genético de
seus animais
Buscar
retorno

Baixo

O

O
O

Médio

O

O

Alto

O

O

CO0 OC0Q0O

Altissimo

O

O
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7° Lugar



Baixo Médio Alto

financeiro

Vencer 0s

prémios de

maior

prestigio da

raca (Freio de I‘:J C’ ID
Ouro,

Morfologia de

Esteio, ...)

Desenvolver
uma marca

ue seja
?eferérjmia de C’ C] C’
qualidade
para a raca
Dar
continuidade
ao negocio da C’ C’ C’
familia
Paix&o pela
Responda sim ou ndo para as seguintes questdes sobre o cavalo crioulo: *

Sim Nao

Vocé acha que investir em
cavalos crioulos é um
negécio rentavel?
Vocé deixaria de comprar
um animal dependendo da
sua relacdo pessoal com o
vendedor?
Seu principal negécio é a
criagdo de cavalos crioulos?
Vocé obtém retorno

financeiro com sua criacao?
Vocé considera que hoje é

oo O O
c 00 O O

um bom momento para C’
investir em cavalos
crioulos?
Em geral, qual o seu grau de satisfagdo com os animais comprados? *
o D Muito Insatisfeito
o D Insatisfeito
o D Indiferente
o C:' Satisfeito
o D' Muito Satisfeito
Perfil: *
Idade
*
Profissao

Sexo

Altissimo
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O

O
*

Cidade:

]

D Feminino
D Masculino
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