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1. INTRODUCAO

O Brasil possui o maior rebanho comercial do mundo, com
aproximadamente 210 milhdes de bovinos de acordo com a Associacdo Brasileira
das Industrias Exportadoras de Carne (ABIEC), sendo o maior exportador de carne
com 1.789 milhdes de equivalente de carcaca (ABIEC, 2013).

Nos ultimos anos vem ocorrendo uma grande evolugdo na pecuaria de
corte. Com isso, pecuaristas, que criavam gado como seus antepassados,
necessitam quebrar este paradigma e aderirem a modernidade para implantar novas
tecnologias e técnicas oferecidas pelo mercado, dentre elas o melhoramento
genético das racas. Tal avanco leva a agregacao de valor ao produto com o fim de
aumentar a eficiéncia produtiva do rebanho e, consequentemente, o lucro liquido do
empresario rural.

A bovinocultura de corte no pais necessita cada vez mais de se
intensificar, diminuindo o tempo para a terminacdo e melhorando a qualidade de
carcaca dos bovinos terminados. Por isso, busca-se conhecer racas alternativas
para criagdo no Brasil Central relacionada a indices reprodutivos e produtivos
eficientes e caracteristicas de acabamento, rendimento e peso de carcaca
satisfatorios (FERREIRA et al., 2001; ARBOITTE et al., 2004).

Uma tentativa € a selecao e utilizacdo de animais produtivos, que sejam
adaptados as condicbes climaticas do Brasil Central, como o Senepol, um (Bos
taurus taurus) adaptado que vem surpreendendo os pecuaristas pela qualidade e
conformacao de carcaca. A raca desenvolveu-se ap0s anos de selecdo em regido
de clima tropical, originada nas ilhas Virgens no Caribe. Trata-se de uma raca pura,
rustica, mocha, de pelagem zero e padronizada na cor vermelha. Animais da raca
Senepol vém se tornando expressivos, no mundo e principalmente no Brasil, por se
adequar as condicdes da pecuaria nacional e atender as exigéncias de pecuaristas
por animais de boa precocidade e conformacao.

O mundo do agribusiness induz o pecuarista a utilizar ferramentas e
estratégias mercadologicas para aumentar e manter sua posi¢céo de lideranca sobre
o mercado, com produtos de boa qualidade e de precos competitivos. Sendo assim,

divulgam seus produtos (gado) e, mostrando um diferencial sobre a concorréncia.



A Agropecuaria Pro-Carne é uma empresa de meédio porte (579,20 ha)
que esta localizada na Rodovia TO-080, km 43, municipio de Paraiso do
Tocantins/TO. A regido destaca-se economicamente na producdo agropecudria. A
Fazenda tem como principal atividade a utilizagdo de tecnologias provadas para
melhorar o desempenho reprodutivo e econémico de seu rebanho (Técnicas de
Inseminacdo Artificial em Tempo Fixo - IATF, Transferéncia de Embrides - TE e
Fertilizagc&o In Vitro - FIV). Desta maneira, o melhoramento genético é conduzido de
uma forma planejada, com total comprometimento com os resultados obtidos pelos
seus clientes.

Para tanto, o presente estudo tem como um dos objetivos fazer uma
analise mercadolégica e divulgacdo do gado Senepol comprovando a qualidade e
adaptacado desses animais as condi¢des da pecuaria na regiao central do Tocantins.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Para que os objetivos sejam alcancados com eficiéncia foi levantado o
seguinte problema cientifico: O que uma analise mercadoldgica pode oferecer para

melhorar a imagem da Agropecuaria Pro-Carne, aumentando suas vendas?

1.2 JUSTIFICATIVA

A relevancia desta pesquisa esta em conhecer o mercado do gado Senepol
no Tocantins, e propor uma analise mercadologica para a melhoria da imagem e
divulgacdo do gado da raca Senepol no Tocantins dando assim sugestfes ou

criticas do produto (gado) ao proprietario da Agropecuaria Pro-Carne.

1.3 OBJETIVO

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € propor uma analise mercadoldgica para
a melhoria da imagem do gado da raca Senepol, aperfeicoado geneticamente da

Agropecuaria Pro-Carne.



1.3.2 Objetivos Especificos
» Verificar as tendéncias de mercado quanto a compra e procura do gado
Senepol no Tocantins;
» Identificar as consequéncias do melhoramento genético no gado da raca
Senepol;
* Analisar os pontos fortes e fracos da Agropecuaria Pro-Carne situada no
municipio de Paraiso do Tocantins.

» Verificar o perfil do comprador da raca Senepol

2 REVISAO DE LITERATURA

Para se compreender melhor a problematica, a ser apresentado, sera
proposto um estudo tedrico acerca de alguns temas que inferem diretamente no
assunto como Histérico da raca Senepol, Conceito de Marketing e Agribusiness,

além de ideias de Analise Mercadologica e a Raga Senepol no Tocantins.

2.1 Historico da Raga Senepol

Em 1889, Henry C. Neltropp, um dos maiores criados de N"'Dama possuia
um rebanho de 250 cabecas, que era um rebanho de animais puros. Bromlay filho
de Henry C. Neltropp queria desenvolver um bovino que combinasse aptiddes a
nivel superiores de producdo com as condicdes ambientais das llhas Virgens.
Esforcos anteriores em introduzir bovinos de regides de clima temperado haviam
fracassado devido ao estresse calorifico e nutricional que estes animais sofriam ao
serem submetidos as condi¢des duras de clima e pastagens da ilha.

Em 1918 foram introduzidas genéticas de Red Poll para o rebanho de
Neltropp, com o intuito de melhorar a habilidade materna, fertilidade e dar carater
mocho aos animais. Esta mescla de Red Poll com animais N'Dama foi relativo
sucesso para fundar a base da raga Senepol.

Hoje o Senepol pode ser encontrado em 21 estados americanos e ao
redor do mundo em paises como: Australia, Paraguai, Colémbia, Argentina,
Panama, Canada, Republica Dominicana, Equador, Nicaragua, Porto Rico,

Venezuela, México, Filipinas, Zimbabwe, Brasil, ou onde a adaptacdo ao clima



tropical foi condicdo necessaria para o desenvolvimento da bovinocultura com
qualidade e eficiéncia. (ABCB Senepol , 2012)

Em 2000 vieram o0s primeiros animais para o Brasil, importados dos
melhores rebanhos dos EUA e das llhas Virgens (Saint Croix). A importagao inicial
envolveu dois lideres genéticos da raca e as melhores fémeas Senepol com provas
fantasticas. Gracas a esta genética, os selecionadores brasileiros multiplicou a
qualidade fazendo do Brasil um celeiro da genética mundial. (ABCB Senepol , 2012)

Vérios fatores tem despertado o interesse do criador brasileiro em criar o

Senepol, podemos destacar alguns deles como:

|. RENTABILIDADE

» Valorizagdo: o bezerro cruzado Senepol € 40% a mais valorizado que o da
raca Zebu, gerando maior faturamento na producédo. (ABCB Senepol , 2012)

II. RUSTICIDADE

* Tolerancia ao calor: segundo pesquisas da USP e da EMBRAPA, o Senepol
€ totalmente adaptado ao calor e possui temperatura retal mais baixa que a
do zebu.

* Resisténcia: Menor infestacdo de ectoparasistas (carrapatos e mosca)

« Manejo: Tanto os animais puros quanto os cruzados ndo necessitam de
manejo diferenciado, séo criados a pasto normalmente sem exigéncias.

» Adaptabilidade: Um taurino rustico e adaptado, sem incidéncia de cancer de
pelo e olho, com casco escuro resistente a todo tipo de solo e terreno (ABCB
Senepol , 2012).



lll. DESEMPENHO POS-DESMAMA

Desempenho Pré e P6s-Desmama

Grupo racial Média peso  Média peso pés  Ganho no GMD
na desmama desmama Periodo

Pardo-Suico 228,37 kg 249,37 kg 21,00 kg 350 g/dia
Senepol 226,40 kg 251,70 kg 25,30 kg 421 g/dia
Nelore 216,00 kg 227,90 kg 11,90 kg 198 g/dia
Aberdeen 214,80 kg 239,37 kg 24,30 kg 405 g/dia
Média Geral 221,40 kg 242,08 kg 20,63 kg 344 g/dia
Fontes: Noticiario Tortuga (ED 472, nov/dez 2010, pag 69/70)

V.

UNIFORMIDADE

Padronizagcdo: Seus filhos sao vermelhos (claro/escuro), gerando
uniformidade na bezerrada (mocho, pelo zero, desmama pesada, etc).

Carater mocho : Padroniza e mocha até 95% da producéo, eliminando a méo
de obra com “mochagé&o”.
Aproveitamento: seus anica,

filhos apresentam uma padronizacao

eliminando de vez o descarte (refugo). (ABCB Senepol , 2012)

QUALIDADE

Carne: possui a carne mais macia entre 0s bovinos.

Saude: N&o possui gordura entranhada (marmoreio), apresentando uma
carne saudavel, macia e extremamente saborosa.

Pelo Zero: Possui pelo zero, indicado para qualquer fémea F1, eliminando o
excesso de cabelo.

Desmama pesada: No cruzamento com o Senepol a desmama varia entre
220 kg e 260 kg.

Carcaca: Testes realizados pela USP comprovam um rendimento médio

superior a 54%.



» EGS: Espessura de gordura subcutdnea de 5,6mm em média, dados
fornecidos pela (USP 2010).

« Area de olho de lombo : Nos cruzamentos com Senepol, 81,8 cm? em média
(USP 2010).

 Forca do cisalhamento: Avaliacdo feita pela USP apresentou média de

2,62/kgf, comprovando a maciez da carne.

VI. HABILIDADE MATERNA

* Facilidade de parto: Seus filhos nascem comédia de 33 Kg, indicados
inclusive para novilhas.
 Maternal: As fémeas Senepol sdo excelentes maes, € comum ver varios

bezerros mamando na mesma matriz (ABCB Senepol , 2012).

VIl. LACTACAO

A Associacdo do Panama, em parceria com a SGB (Soluciones Genéticas
Bovinas — Puerto Parra — Colémbia), publicou dados sobre a utilizacdo da raca

Senepol, cruzada com gado Holandés, para producéo de leite tipo A na Colémbia.

* As novilhas de primeira cria apresentaram lactacdo média de 16 litros/dia, por
09 meses. Estes animais, denominados SENEHOL, apresentaram rusticidade
e resisténcia a parasitas, docilidade no manejo e alta produtividade com
lactacéo prolongada (ABCB Senepol , 2012).

2.2 Senepol no Tocantins

O Senepol chega ao Tocantins através de projeto agropecuario da
Fazenda Capim Dourado, de Parand em parceria com a COAN Consultoria e
Fazenda Gama.

Presente em diversos estados do Brasil, a ragca Senepol despertou o

interesse da Fazenda Capim Dourado que iniciou suas atividades no ano de 2010
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em um grande projeto agropecuario na regido de Parana, suas parceiras Coan
Consultoria, de Jaboticabal-SP, que coordena o projeto agropecuario, e Fazenda
Gama, de Pirajui-SP, um dos maiores criatérios de Senepol do Pais.

De acordo com Rogério Coan, diretor técnico da Coan Consultoria, o
projeto visava produzir tourinhos Senepol para o fornecimento em toda a regiao
norte do Pais, onde existe grande demanda. Para isso diversas doadoras de
embrides foram adquiridas da Fazenda Grama, em parceria inédita que visa oferecer
ao mercado, ja em 2010, o que havia de melhor nessa raca.

Em 2012 a Fazenda Soledade, de Uberlandia/MG concretizou uma

parceria chamada PROJETO PRO-CARNE SENEPOL, em Paraiso do
Tocantins/TO. O proprietario da Agropecuaria Pr6 Carne, Dr. Henrique de Freitas
Tavares (médico veterinario) adquiriu uma doadora de embrido e um reprodutor com
essa qualidade genética como base no seu projeto de multiplicagéo racial.
Foram disponibilizados 1 (um) reprodutor Senepol P.O. para fazer o cruzamento
industrial com as matrizes nelores da fazenda e uma doadora de embrido para
coleta e fecundacdo in vitro em receptoras nelores para inicio do projeto. Dr.
Henrique investiu na genética SOLEDADE/TAMA depois de conhecer e estudar a
raca SENEPOL: “a qualidade e a seriedade foram fatores decisivos para este
investimento genético. O CP (Centro de Performance) da Empresa Holandesa CRV
LAGOA ¢é uma referéncia na evolugdo genética. O projeto PRO CARNE em Paraiso
do Tocantins ira disponibilizar genética exclusiva para o estado do Tocantins com a
comercializacao de Tourinhos, Novilhas e Embriées Senepol PO.

2.3. Conceito de Marketing e Agribusine ss
2.3.1. Conceito de Marketing

A AMA relata que o conceito de marketing € “uma fung¢éo organizacional e
um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacéo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado (AMA - American
Marketing Association, 2005). (KOTLER, 2006) relata que marketing € a funcéo
empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede o
potencial de rentabilidade desse mercado insatisfeito, especifica e seleciona quais

serdo os mercados-alvo atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos e
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programas adequados para servir a esses mercados selecionados e estabelece
acOes organizacionais para que todos os envolvidos possam pensar no cliente e
atender ao cliente.

A visao de mercado que tem como objetivo satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores por meio de um processo de troca € um fato recente
historia organizacional. Comecou a ser difundida somente no final da década de
1950, quando ocorreu um maior avanco na industrializacdo, que fez com que
houvesse uma acirrada competicdo entre as empresas e maior disputa pelos
mercados.

O mero processo de producdo e de vendas de produtos e servicos com
qualidade, ja ndo era suficiente para atingir a lucratividade. Como ainda nao havia
uma preocupacgao sistematizada com o consumidor, a fidelidade ficava em segundo
plano e, como resultado, os clientes ndo retornavam para a mesma empresa para
comprar os produtos, ou seja, devido o aumento da concorréncia, o cliente passou a
ter maior poder de escolha, selecionando qual das alternativas disponiveis no
mercado que iria Ihe proporcionar a melhor relagdo entre custo e beneficio. A partir
dai, as organizacdes comecaram a reconhecer que a decisdo sobre a compra dos
produtos estaria nas méaos dos clientes, assim, comecaram a desenvolver técnicas
como pesquisa de mercado, segmentacdo de mercado, selecdo de mercado-alvo,
comunicacao institucional, propaganda das qualidades e beneficios dos produtos e
servigos, desenvolvimento dos canais de distribuicdo, adequacdo de produtos e
servicos de acordo com as necessidades e desejos dos clientes, entre outros.
(KOTLER, 2006) Dai, a definicdo de marketing que se tem atualmente, segundo
Kotler (2006:31) “é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades
e desejos, através dos processos de troca”. E, complementando, Cobra (1995:33)
relata que marketing é “o processo de planejamento e execucdo desde a concepcao,
aprecamento, promocéo e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar

trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

2.3.2 Mix de Marketing—4 P'se 4 C’s

Para que uma empresa efetue trocas com seus clientes € essencial um

conjunto de ferramentas que possa auxiliar no desenvolvimento de acdes
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direcionadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades do seu publico-alvo.
Diante disso, o mix de Marketing € o mais utilizado.

O mix de Marketing € conhecido no meio mercadolégico como os 4 P’s:
Produto, Preco, Pragca e Promocao. Batalha (2008, p.145) acrescenta dizendo que o
“composto mercadolégico ou Marketing mix pode ser entendido como um conjunto
das variaveis mercadologicas que a empresa planeja, implementa e controla de
modo a satisfazer o seu mercado-alvo, dentro de um prazo predeterminado.”

E de suma importancia, para que se tenha sucesso na venda do produto,
gue sua logistica atenda a demanda e que sua promocéao seja capaz de introduzi-lo
e manté-lo no mercado, além de se apresentar precos adequados, (KOTLER, 1998).

Os 4 P’s do mix de Marketing correspondem aos 4 C’s dos clientes, sendo

eles: Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicagao.

Quadro 01: Os 4 P's e 4 C’'s do Mix de Marketing.

4 P's e 4 C's do Mix de Marketing
4 P’s 4C’s
Produto Cliente
Preco Custo
Praca Conveniéncia
Promocgéo Comunicagao

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

[.  Produto

Dentro do mix de Marketing, o produto trabalha com a missdo de
descobrir as necessidades e desejos dos clientes para elaborar uma forma de
satisfazé-las (PRIDE; FERREL, 2001).

Kotler e Keller (2006) acrescentam dizendo que o produto € todo o
composto tangivel agregado de outros servigos e valores oferecido ao mercado.
Ainda segundo os autores, pode-se dividir os produtos em tangiveis ou intangiveis:

a) Tangivel: produto que pode ser visto, sentido e apalpado, ou seja,

possui tamanho, cor, embalagem, rotulagem, design;
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b) Genérico: produto representado pelo beneficio que sera oferecido ou
esperado pelo consumidor;

c) Intangivel: produto que representa beneficio emocional e satisfacdo
abstrata do cliente, como a qualidade, marca, p0s-venda, manutencdo, garantias,

informacdes, aspectos 0s quais aumentam o valor do produto fisico.

Il.  Preco

O preco é o elemento do mix de Marketing mais flexivel, pois pode ser
alterado com mais rapidez que os demais, sendo que, as decisfes de formacédo de
precos sdo mais complexas, pois deve ser levado em consideragao diversos fatores,
sendo eles: a empresa, os clientes, os concorrentes e o0 ambiente de Marketing
(KOTLER; KELLER, 20086).

Esse elemento é um fator que pesa muito nas decisbes de compra dos
consumidores, por conta dos recursos limitados. E definido como o valor financeiro
que é cobrado por produto e/ou servico. Portanto, para o consumidor adquirir um
produto e/ou servigo € necessario que o preco deste seja justificado pelos beneficios
gue ele proporcionara.

Kotler (2000) complementa dizendo que o pre¢co € como o proprio valor de
venda do produto agregado de todos 0s outros encargos, como entrega, garantia,
entre outros.

Por meio destes fatores de preco, o produto podera vir a ser de grande
sucesso ou entao cair no esquecimento dos consumidores. Por isso, € importante
que utilize a determinacdo de precos como uma ferramenta estratégica, levando
grandes beneficios a empresa.

Assim como os demais itens do composto mercadoldgico, a praca ou
local de distribuicAo é de grande importancia, pois também deve satisfazer as
necessidades dos consumidores. Tal fator possibilita que o produto esteja ao
alcance do consumidor, no lugar e tempo certo, sem perda de qualidade e com
competitividade nos precos, pois seu custo representa uma parcela do custo final do
produto.

Pride e Ferrel (2001, p. 6) afirmam que “para satisfazer os clientes, os

produtos precisam estar disponiveis no tempo certo e nos locais convenientes”.
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[ll.  Promocéo

Considera-se promoc¢do como O mesmo gue comunicacdo, pois € 0
momento que a empresa divulga seu produto e os beneficios dele aos clientes, ou
seja, tem o0 objetivo de lembrar e informar aos clientes sobre seus produtos e/ou
servicos.

Para divulgacédo dos produtos, existem alguns exemplos de instrumentos
de promocao, como propaganda de espaco, mala direta, apresentacdo de vendas,
demonstracoes, liquidacbes de precos, cartbes, displays de ponto de venda,
catalogos, exposi¢cdes comerciais, publicidade de produto, publicidade da empresa,
entre tantos outros (KOTLER, 1996).

Dentro desse composto promocional, inclui-se a publicidade, a relagéo
publica, promocdo de vendas, venda pessoal e o merchandising, propaganda,
publicidade, promocéo, relacdes publicas, patrocinio, relacionamento, Marketing
direto e venda pessoal.

Kotler (2000) destaca que os meios de comunica¢ao para divulgacdo do
produto e/ou servigo, informando ao cliente sobre os beneficios, disponibilidade e
gualidade, faz com que o produto se destague e ganhe preferéncia do consumidor.

2.4.Conceito de Agribusiness

O primeiro conceito de agribusiness foi criado em 1957 por Davis e
Goldberg, que definram o0s processamentos e expansdo dos produtos
agropecuarios e itens produzidos a partir deles como sendo resultado da juncéo das
operacdes de producéo e distribuicao.

Define-se agronegoécio, também, como um composto constituido de
empresas que produzem insumos agricolas as propriedades rurais, as empresas de
processamento e toda a distribuicdo (CALLADO, 2006). E o agrupamento de
negocios relacionados a agropecuaria dentro da visdo econémica.

O estudo do agronegécio engloba trés setores, sendo eles, antes da
porteira: industrias que trabalham com a venda de insumos agropecudrios
(fertilizantes, vacinas, produtos veterinarios, maquinas agricolas); dentro da porteira:
unidade de producdo agropecuaria (produtores rurais); depois da porteira:
processamento, Marketing e distribuicdo (BATALHA, 2002).
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Diante de tais definicbes, pode-se interpretar que agribusiness é o
negocio da pratica agropecuaria incluindo desde a producdo e distribuicdo de
insumos, as novas tecnologias agropecuarias, a produgdo, o armazenamento, 0

transporte, até o processamento dos produtos agropecuarios e os seus derivados.

2.5.Analise mercadologica

A ideia inicial do estudo da analise de mercado é a visualizacdo de seus
ambientes, ou seja, 0 consumidor, a empresa e a concorréncia. Em se tratando de
consumidor é necessario convergir para 0 macroambiente externo da empresa, seja
em relacdo as suas oportunidades e ameacgas, bem como, a sua posi¢do atual no
mercado consumidor (PORTER, 1989).

Sabe-se que o ambiente empresarial ndo é estavel, muito pelo contrario,
esta sempre sujeito a alteragcdes que podem surgir tanto dos consumidores como
também dos fornecedores e da concorréncia. Como tal os empresarios devem estar
sempre atentos e ter em maos dados atualizados do desempenho de sua
organizacao.

Toda empresa é parte integrante de seu ambiente. Sendo assim,
conhecer a fundo os objetivos dela é essencial para seu sucesso. Estudar e mapear
suas deficiéncias e ameacgas € uma estratégia, ndo sO defensiva, como também
pode ser entendida como sinal de forca, se tratada em hora e tempo apropriados
(CHURCHILL, 2003).

Essas informagdes tdo necessarias devem e podem ser buscadas de
duas maneiras distintas, sejam elas conseguidas através de fontes primarias, tendo
como base pesquisas realizadas diretamente no ambiente, e/ou secundarias,
qguando os dados séo conseguidos, por exemplo, através de 6rgados governamentais
ou Instituicées de Ensino Superior (PORTER, 1989).

Para que o trabalho de reestruturacdo seja organizado e renda frutos, é
necessaria a ado¢cao de técnicas atualizadas de endomarketing. Os profissionais do
Marketing de servigos internos devem procurar atingir produtos intangiveis e
apresenti-los ao mercado consumidor como um bem tangivel. Além disso, €&
esperado pelas empresas e pelo préprio mercado, dentro das perspectivas

econbmicas, que os prestadores de servicos aumentem sua produtividade, fator
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tradutor de aspectos positivos e do crescimento no setor de producdo de bens
(KOTLER, 1998).

De acordo com os estudos de Kotler (1998, p. 8), o conceito de mercado
volta ao conceito de Marketing, que, para ele, significa “administrar mercados para
chegar a trocas, com o proposito de satisfazer as necessidades e desejos do
homem”. Assim, volta-se a definicdo de Marketing como um processo pelo qual
individuos e grupos obtém o que precisam e desejam, por meio de trocas de
produtos e valores.

Se a empresa possui uma posicdo dominante em Sseu ramo Ou se O
comportamento da concorréncia tem pouco efeito em potencial sobre a estrutura, a
analise pode ser prejudicial ao ramo em questéo, sendo que, na maioria dos casos,
a concorréncia € o elemento mais forte que afeta a estrutura organizacional.

No entender de Kotler (1998), é necessario conhecer seu concorrente,
seja ele em qualquer nivel de graduacdo, geografica ou qualitativamente
especificada. Este tipo de analise pressupfde um sistema otimizado de informacdes,
tendo como fim principal o estabelecimento de vantagem competitiva.

A vantagem competitiva identifica os produtos e os mercados para 0S
quais a empresa tem diferencial de atuacdo. Isso determina o que pode ser
aproveitado pela empresa diante de seus concorrentes, lembrando que o maior dos
desafios esta em fazer o seu cliente acreditar e propagar essa idéia (CHURCHILL,
2003).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para classificar o tipo de pesquisa foi observada a taxonomia de Vergara
(2007) que considera a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.

A pesquisa foi exploratoria e descritiva, pois ela explora todo o objeto a
ser pesquisado, aperfeicoando a teoria e posteriormente visualizar, assinar,
examinar, ordenar e decifrar os acontecimentos sem que 0 investigador venha
intervir sobre eles ou os controlar, ou seja, relatar as caracteristicas de determinada
populacdo ou fenébmeno.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliografica, uma vez que sera as

informacdes foram extraidas de livros, artigos cientificos telematizados e portais de
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periodicos na Internet. Portanto foi aplicado um questionario para mostrar se 0s
argumentos expostos no trabalho séo verdadeiros.

O universo desta pesquisa consistitui um total de 50 pessoas, sendo elas
clientes da Agropecuaria Pro-Carne. Segundo Vergara (2007, p. 50), a amostra “é
uma parte do universo escolhido segundo critério de representatividade. A amostra
um subconjunto do universo”.

O questionario, composto de 12 (doze) questdes, 11 (onze) fechadas e 1
(uma) aberta, foi aplicado aos clientes de gado senepol da Agropecuaria Pro-Carne,
sendo que, para alguns clientes, foram utilizados meios eletrénicos, como telefone e
e-mail.

Os dados da pesquisa foram tratados de modo quantitativo (tabulacéo e
graficos dos resultados obtidos no questiondrio) e qualitativo (andlise interpretativa
das respostas) para que, por meio dos resultados obtidos, fosse possivel comprovar
o que foi relatado na pesquisa bibliografica, referencial tedrico e dados coletados na
pesquisa de campo.

As informacgdes obtidas com a aplicacdo do questionério foram tabuladas
eletronicamente utilizando-se o0 Software Microsoft Excel e, posteriormente,

transformadas em graficos para entdo serem analisados e interpretados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Apresentacao dos resultados e analise

As cinco primeiras questbes do questionario, aplicado aos clientes da
Agropecuaria Pré-Carne, serviram para conhecer o perfil deles, apresentando
guestionamentos sobre a faixa etaria, género, renda per capta, ramo de atividade e

atividade profissional dos clientes.
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4.1.1 Faixa etaria dos clientes da Agropecuaria Pr6  -Carne

Grafico 01: Idade dos clientes da Agropecuaria Pro-Carne

5%

020a40
H41a60
O61a80

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Podemos perceber que 5% dos entrevistados estédo na faixa etaria de 20 a 40
anos, 52% na faixa de 41 a 60 anos e 43% na faixa etaria de 61 a 80 anos.

4.1.2 Género predominante dos clientes da Agropecua ria Pro-Carne

Grafico 02: Sexo dos clientes da Agropecuaria Pro-Carne

B Feminino

m O Masculino

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Foi observado que 95% dos entrevistados sdo do sexo masculino e 5%

do sexo feminino. Ou seja a maioria destacada do clientes da Agropecuaria Pro-

Carne.
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4.1.3 Renda em salarios minimos dos clientes da Agr  opecuéria Pro-Carne

Grafico 03: Renda dos clientes da Agropecuaria Pro-Carne

O5a20
W21a35
036 a45
O Mais de 46

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.

O grafico acima demonstra que 58% dos Clientes possuem renda que varia
entre 21 a 35 salarios minimos; 19% dos Clientes possuem a rende entre 5 a 20
salarios minimos; 12% dos clientes possuem a renda superior a 46 salarios minimos

e 11% dos entrevistados possuem renda que varia entre 36 a 45 salarios minimos.

4.1.4 Ramo de atividade Profissional dos clientesd  a Agropecuaria Pro-Carne

Grafico 04: Ramo de atividade dos clientes da Agropecuéaria Pro-Carne

0%
OCria
B Recria
: OEngorda
12% O Cria/Recria
B Cria/Engorda

O Recria/Engorda
0% M Cria/Recria/Engorda

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
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Observamos que 14% dos entrevistados atuam no segmento de cria na
pecuaria de corte, 12% atuam no segmento de cria/recria, 5% atuam no segmento

de recria/engorda e 62% no segmento da cria/recria/engorda.

4.1.5 Introducéo da raca Senepol gerou aumentonap  rocura
Gréfico 05: Introducao da raca Senepol no rebanho

gsim
B NAO

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Foi observado que 75% dos entrevistados disseram ter um maior

aumento da procura de compra pelo gado da raca Senepol e 25% disseram que

nao observaram aumento.

4.1.6 Percepcao do aumento pela procura da raca Se nepol
Gréfico 06: Com a introducao da raca Senepol, houve maior procura pela venda

asim
ENAO

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
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Ao perguntar se houve aumento na procura com a introducédo do gado
da raca Senepol, 73% disseram que SIM e 37% disseram NAO por ter pouco tempo

de trabalho com a raga Senepol.

4.1.7 O que levou investir no Senepol
Gréfico 07: O que levou investir no Senepol

O Gosto pela raga
M Potencial de lucratividade

O Ganho de peso

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Podemos observar que 12% dos entrevistados tem gosto pela raca,

73% investe pelo potencial de lucratividade e 15% agrada da raca pelo ganho de

peso.

4.1.8 Com aquisicdo do gado da Agropecuaria Pro-Car ne houve melhoria no
rebanho.
Gréfico 08: Melhoria do rebanho

asim
ENAO

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
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Ao perguntar se com a aquisi¢cdo do gado da Agropecuaria — Senepol
houve melhoria no rebanho 98% afirmaram que SIM e apenas 2% disseram NAO

pelo pouco tempo de trabalho com a raca.

4.1.9 Intencdo com a criacdo da raca Senepol

Grafico 09: Intencdo com a criacdo da raca Senepol

O Sele¢do Genética
B Venda de Touriinhos /Semen

OVenda de bezerros

72%

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
O gréfico acima mostra que 10% dos intrevistados disseram que a intencéo

com a criacdo da raca Senepol é a genética, 18% a intencéo € trabalhar com venda

de tourinhos e sémen e 72% a intencéo é a venda de bezerros.

4.1.10 Melhoramento genético recompensa, mesmo com custo alto.

Grafico 10: Vantagem econdmica com melhoramento genético

asim
ENAO

97%

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Ao perguntar se o melhoramento genético mesmo com custo auto

recompensa o investimento, 97% afirmaram que SIM , porque gera melhoria na
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qualidade do produto (gado) e agrega valor, e apenas 3% disseram NAO por se

tratar de pequeno produtor e pelo momento de esta iniciando no ramo da pecuaria.

4.1.11 Clientes da Agropecuéaria Pro-Carne.

Gréfico 11: Clientes pretendem continuar comprando gado da Agropecuéria

50% asim
ENAO

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.
Ao perguntar aos clientes da Agropecuaria Pro-Carne se

continuariam comprando gado, 50% afirmaram que SIM e apenas 50% disseram
NAO pela necessidade de estar fazendo resfriamento ou seja mudar o grau do
sangue do gado existente na fazenda.

A Ultima questdo do questionario foi aberta, e os clientes deram
sugestdes ou criticas sobre os produtos e servigos oferecidos pela Agropecuéria Pro
Carne. Dessa forma, apresentaram algumas sugestdes listadas abaixo:

- Quando estes adquirirem os animais (touros) é importante que a
Agropecuaria Pro-Carne apresente informacdes sobre o ponderal
(avaliagdo quanto a peso e demais caracteristicas), para poder
escolher os touros com melhor avaliacao;

- Os touros séo caros e na hora de abater o gado, o frigorifico ndo paga
a mais, porém o aumento do giro dos animais gera uma melhor
lucratividade,;

- E de suma importancia o trabalho de melhoramento genético na

Agropecuaria Pro-Carne para a nossa regiao;

- Diminuir o preco dos touros para aumentar as vendas;
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- Os clientes tém remunerado os bezerros, filhos de touros da

Agropecuaria Pro-Carne.

Podemos concluir que se trata de um grupo de pessoas que, em sua
maioria, é constituido por individuos com uma idade média compreendida entre 41 e
60 anos de idade do sexo masculino e com renda per capta estimada entre 10 a 30
mil reais mensais. A maior parte dos entrevistados atua no ramo de
cria/recria/engorda e estdo cientes da importancia de se utilizar ferramentas
mercadoldgicas que ajudam na agregacao de valor do seu produto (gado) e que,

consequentemente, visa ao aumento da lucratividade e demanda.

Entende-se que todos os objetivos foram alcancados e que as técnicas
utiizadas pela Agropecuaria Pré-Carne para se destacar no mercado sao

reconhecidas e valorizadas pelos clientes na aquisicdo dos animais.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa aplicada, a
Agropecuaria Pro-Carne, prop6s uma andlise mercadolégica para a melhoria da
imagem e divulgacdo do gado da raca senepol. Foi feita uma analise do macro
ambiente para saber as oportunidades e ameacas da empresa diante do mercado e
também uma andlise qualitativa do mercado, em que foram analisados o0s
consumidores, os concorrentes embora seja de fora do Tocantins, por fim, uma
analise SWOT da Agropecuaria Pr6-Carne para saber as potencialidades e
fragilidades da empresa e as oportunidades e ameacas que ela tem diante do

mercado.

4.2 Anélise Mercadologica

Os resultados da analise mercadologica feita a pedido da
Agropecuaria Pro-Carne, revelou a analise do Macro Ambiente, a analise qualitativa
do Mercado, a analise comparativa com as empresas concorrentes, a Matriz SWOT
e os fatores chave de sucesso.



4.2.1 Analise do Macro Ambiente

Quadro 1: Analise do

Macro Ambiente
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AMBIENTE
ECONOMICO

TECNOLOGICO

DEMOGRAFICO

POITICO

OPORTUNIDADES
Crescimento do consumo de
carnes nos paises ricos.

Utilizacdo de tecnologias de
producado(melhoramento
genético

Crescimento da populagéao

AMEACAS
Fechamento do mercado
externo;

Alta taxa de juros,

aumentando assim 0s custos
da producéo.

Falta de habilidade técnica e
conhecimento dessas
tecnologias, podendo levar a
ineficacia no processo de
gestao.

Regras estabelecidas pelos
Orgaos Ambientais.

Fonte: Pesquisa do Autor,

2015.

4.2.2 Analise qualitativa do Mercado

Quadro 2: Analise Qualitativa - Consumidores

QUEM SAO?
(SEGMENTACAO)

O QUE COMPRAM?

COMO COMPRAM?

SAZONALIDADE

ONDE COMPRAM?

PORQUE COMPRAM?

QUANDO COMPRAM?

Porque procuram

touros
perspectivas de produtos (bezerros) com precocidade,
quer seja reprodutiva ou de ganho de peso, e que
consequentemente, gere melhoria para seu rebanho.

Criadores de gado que trabalham com cria, quer seja
para venda de bezerros ou para recria e engorda de
animais e que tenham consciéncia da importancia de
utilizarem touros melhorados.

Genética, animais de qualidade.

que tragam consigo

Financiados via instituicbes financeira, com dinheiro ou
a base de troca por bezerros.

Vésperas da estacdo de monta (2° semestre), mas as
vendas comecam geralmente no més de junho.

Na propriedade (via shopping) ou via leildes.

Fonte: Pesquisa do Autor,

2015.
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Quadro 3: Analise Qualitativa - Concorrentes

QUEM SAO OS | Senepol do Lago, Figueirépolis/TO, Fazenda Nova
PRINCIPAIS? Vida, Ariquemes/RO, Leildes de Gado Televisionados
PODER DE | Conhecimento da raca

BARGANHA?

FORCAS Grande numero de animais para comercializacao.
FRAQUEZAS Marketing deficiente

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.

FORNECEDORES

Quadro 4: Analise Qualitativa - Fornecedores

PRINCIPAIS
FORNECEDORES

PODER DE BARGANHA

QUALIDADE DO PRODUTO

QUALIDADE DOS SERVICOS

Produtos veterinarios: Casa da Lavoura, Terrafos
Insumos: Terrafos

Maquinas, equipamentos e pecas: Trator-Solo
Combustiveis: Posto Serrano

Assisténcia técnica e ou Consultoria: Fica por
conta do proprietario por ser Médico Veterinario.

Otimo poder de barganha, principalmente por
haver bom conhecimento sobre o proprietario.

Somente produtos de ponta e de marca, de
altissima qualidade comprovados no mercado e
gue junto oferecem um bom suporte técnico,
sempre levando em consideracgao
custo/beneficio.

A mao de obra na regido deixa a desejar, além de
faltar mé&o de obra qualificada, pois, por serem
poucas, ndo cumprem com as datas minimas pre-
estabelecidas. Além disso, a regido esta afastada
dos centros de treinamento. No entanto ha outros
servicos adquiridos de empresas fora da regiao
gue sao de 6tima qualidade.

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.




4.2.3 Matriz SWOT
Quadro 5: Matriz SWOT
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POTENCIALIDADES:
- Produtos de qualidade;
- Dominio da técnica de
melhoramento genético;
- Propriedade localizada em
area geogréafica favoravel

FRAGILIDADES:
- Marca de produtos conhecidos
praticamente s6 na regido;
- Marketing fraco;
- Falta de um sistema de controle de
vendas;

EMPRESA | para criacao de gado; - Alto custo de producao por area.
- Terras e clima favoravel para
a producéao de gado de corte;
- Organizacéao, eficiéncia,
eficacia, alta produtividade.
OPORTUNIDADES: AMEACAS:
- Aumento da populagéo | - Fechamento do mercado externo;
MERCADO interessada em adquirir | - Doencas sanitarias bovinas;
gado melhorado | - Aumento da demanda por graos;

geneticamente,;

- Estratégias de Marketing;

- Exploracdo de outros
segmentos da pecuaria de
corte.

- Tendéncia de expansao de usinas
de processamento do etanol e
chegada do biodiesel.

- Risco climatico.

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.

4.2 .4 Fatores Chave de Sucesso

Quadro 6: Fatores chave de sucesso

ITEM RELEVANCIA EM %
1- Imagem da empresa junto aos clientes 25%
2— Qualidade dos produtos 25%
3- Marketing (divulgacéao) 25%
4 — Pos-venda 25%
TOTAL 100%

Fonte: Pesquisa do Autor, 2015.

que a

De acordo com os resultados apurados nos quadros 1,2 e 3, verificou

Agropecuaria Pro-Carne tende a crescer muito no mercado, mesmo
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possuindo ameacas, pois ela vem utilizando técnicas que contribuem para atender
as exigéncias do mercado que procura por produto (touro) de alta qualidade que
venha refletir nas suas producdes. Foi identificado que a empresa, também utiliza
Insumos e servicos de alta qualidade que contribuem no resultado final.

Na analise comparativa entre os principais fornecedores de gado
melhorado geneticamente, como no trabalho apresentado “Desempenho de Bovinos
de Corte da Raca SENEPOL na Regidao dos Cerrados do Brasil Central’(Diego
Ferreira Ataide , 2012), apenas uma pequena margem de diferenca entre elas. Esse
tipo de analise serve para a empresa aqui pesquisada como um alerta no sentido de
buscar a criacdo de um diferencial que fortaleca sua imagem perante a clientela e
melhore ainda mais o seu poder de negociagéo.

Na matriz SWOT, foi observado que a empresa procura utilizar o
melhor que o mercado oferece para melhoramento do produto (rebanho) e que a
localidade também ajuda nos resultados obtidos. Contudo a empresa deixa a
desejar no quesito MARKETING, ou seja, ha pouca divulgacdo da marca e do
produto, e falta de um sistema de um controle de vendas. As oportunidades diante
do mercado, como dito acima, é de crescimento, ja que essa técnica utilizada pela

empresa tende a se expandir, lembrando que ela sofre muitas ameacas do mercado.

5 - CONCLUSAO

Este trabalho mostra a importancia de utilizar ferramentas
mercadoldgicas, possibilitando detectar os problemas que a empresa rural esta
enfrentando e as formas possiveis de solucéo.

Ao utilizar destes meios, o pecuarista planeja suas acoes e aprimora 0s
sistemas produtivos, variando seus investimentos em confinamento, cruzamento
industrial, gado de elite, criagdo de touros, matrizes, animais para cria, recria e
engorda.

Investir em ferramentas mercadoldgicas é fundamental ao pecuarista,
para cativar outros produtores e consumidores a adquirirem seus produtos (boi).

O questionario aplicado comprovou e demonstrou que 0s pecuaristas
concordam que a ferramenta utilizada pela Agropecuaria Pro-Carne (melhoramento
genético) é importante, gera melhoria na qualidade do produto, crescimento da

demanda e consequentemente, maior lucratividade.
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Para que a empresa venha a crescer e aumentar sua demanda é
importante que se trabalhe o ponto fraco, o MARKETING, divulgando a
marca/produto em revista especializadas; criacdo de um site; participar de mais
leildes e leildes virtuais; fazer dias-de-campo; expor seu produto em feiras
agropecuarias; ter um controle de vendas com dados dos clientes para que se possa
divulgar o produto e fazer uma pré e pés venda; oferecer mais informacdes sobre o
ponderal dos animais, para facilitar a hora da venda e a satisfacdo dos clientes ao

adquirir o produto; e possuir maior poder de barganha.
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6.ANEXO
6.1 - Questionario

NOME:

1- IDADE: ( )De20a40anos ( ) De 41 a 60 anos.
( ) De 61 a80anos

2 - Sexo: ( ) Masculino—( ) Feminino

3 — Renda em Saldrios Minimo:( )5a10 () 11a20 ( )21a30 ( ) Maisde 31

4 - Ramo de Atividade Profissional dos Clientes.

( ) Empresario () Profissional Liberal ( ) Outros .........cccceeu.....

5 — Atividades pecuaria dos clientes da Fazenda:
()Cria ( )Recria ( )Engorda ( )Cria/Recria
( ) Cria/Engorda ( ) Recria/Engorda ( ) Cria/Recria/Engorda

6 — A partir da introdugao da raca Senepol no seu rebanho, notou-se um maior aumento
da procura de compra?

() Sim
( ) Nao

7 - O que o levou a investir no Senepol.

( ) Gosto pelaraca ( )Potencial de lucratividade ( ) Ganho de peso

8 — Com a aquisi¢dao do Gado da Agropecuaria Pér-Carne houve melhoria no seu rebanho?
() Sim
( ) Nao

9 - Qual a inten¢dao com a criagdo da raca Senepol?

( ) Selecdo Genética ( ) Venda de Tourinhos/Sémen ( ) Venda de bezerros

10 - Melhoramento genético, mesmo com custo alto recompensa?

()Sim ( )Nao



11 - Pretendem continuar comprando gado da Agropecudria Pér-Carne?

()Sim ( )Nao

12 — Quais as sugestoes ou criticas vocé faria a Fazenda Pré-Carne?

31




32

8.REFERENCIAS

ABCB SENEPOL. A raca. Disponivel em: http://senepol.org.br/index.
php?pid=inc/inc_institucional.php&id_grupo=81&id_conteudo=231 . Acesso em: 05
de maio de 2015.

ABIEC. Rebanho Bovino Brasileiro . Disponivel em:
http://www.abiec.com.br/3_rebanho.asp. Acesso em: 05 de maio de 2015.

ARBOITTE, M.Z.; RESTLE, J.; ALVES FILHO, D.C. et al.Composicao fisica da
carcaca, qualidade da carne e conteudo de colesterol no masculo Longissimusdorsi
de novilhos 5/8 Nelore —3/8 Charolés terminados em confinamento e abatidos em
diferentes estadios de maturidade. Revista Brasileira de Zootecnia , v.33, n.4,
p.959-968, 2004.

CALLADO, Antonio A. C. Agronegécio . Sao Paulo: Atlas, 2006.
CHURCHILL, Peter. Marketing: Criando valor para os clientes. 2. ed. 2003.

CIANZIO, D. Measurements of heat tolerance of cattle breeds in Puerto Rico.
Proceedings of the International Conference on Live  stock Production in the
Tropics, p.42-54, 1996.

COBRA, Marcos. Marketing de Servi¢co Financeiro. S&o Paulo: Cobra, 2000.

DIAS, Sérgio Roberto e Outros. Gestdo de Marketing . Sdo Paulo: Saraiva, 2003. N.
8 (ANO 2013): REVISTA ADMINISTRA-ACAO - ISSN 2237-5805 KOTLER, Philip.
Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. 10. ed. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2000.

. Administracdo de Marketing. 4. ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 1996.

. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacao e
controle. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administragdo de Marketing. 12. ed. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2006.



33

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva : Criando e sustentando um

desempenho superior. Rio de Janeiro: Ed. Campus, 1989.

PRIDE, William M.; FERREL, O. C. Marketing: conceitos e estratégias. 11. ed. Rio
de Janeiro: LTC, 2001.

VERGARA, Sylvia. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracao. 6 ed.
Séo Paulo: Atlas, 2007.



