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RESUMO

O presente estudo objetivou trazer um maior entendimento do comportamento
inovador dos pecuaristas de gado de corte. Foi utilizada a Teoria da Difusdo da
Inovacdo como fundamentacao tedrica principal e a inovacdo estudada foi a de
identificacéo eletronica animal.

Foi proposto um modelo de pesquisa que analisou as variaveis independentes
(caracteristicas percebidas da inovacdo, fontes de informacgdo, importancia e
frequéncia da rede social, psicografia organizacional e aprendizado organizacional)
e variavel dependente (a inovatividade organizacional).

Os resultados apontaram gque néo existe relacao significativa entre as caracteristicas
percebidas da inovacdo e a inovatividade, contrariando a indicagao de Ostlund
(1974). A inferéncia € a de que estas caracteristicas, juntamente com a inovatividade
sejam as mediadoras da adocdo, de acordo com o proposto por AVLONITS et.al,
2004 e FRAMBACH e SCHILLEWAERT, 1999.

As analises apontaram para a existéncia de relagdo positiva entre a frequéncia de
consulta as fontes institucionais e a inovatividade, bem como entre a freqiéncia de
consulta as fontes “midias” e a inovatividade, cuja explicacdo encontra apoio na
Teoria da Forca dos Lacos Fracos, de Mark Granovetter (1973), que considera que a

heterofilia é responsavel pelo fornecimento de fontes importantes para idéias
inovadoras.

Foi encontrada uma relagdo positiva entre a importancia dada a participagcdo em
leildes e a inovatividade, o que parece ser um indicador de comportamento inovador
do pecuarista, demonstrado pelo interesse na melhoria da condi¢cdo genética do
rebanho.

Nado foi encontrada nenhuma relacdo entre as varidveis da psicografia
organizacional e a inovatividade. Entre o aprendizado organizacional e a
inovatividade, porém, foi encontrada uma relacdo positiva, corroborando indicagfes
da pesquisa qualitativa e da literatura.

Com o objetivo de definir mais precisamente o perfil dos consumidores em relacdo a
tecnologia de identificacdo eletrénica animal foi feita uma analise de agrupamentos,
permitindo a identificacédo e estudo de trés grupos distintos de consumidores.

O primeiro grupo foi designado de “Facilidade no Manejo, controle e qualidade”. Foi
0 Unico que obteve diferenciacéo estatistica para todos os indicadores e também as
maiores médias dos mesmos, denotando uma percepcdo geral muito boa em
relagéo as caracteristicas da inovacao.

O segundo grupo foi denominado de “Céticos, voltados a producdo e receosos
guanto a investir”, por ter obtido as menores médias para os indicadores em que
houve diferenciacéo estatistica significante.

O terceiro grupo foi denominado de “Afeitos ao Controle e voltados para a Imagem”,
por terem obtido médias altas nos indicadores relacionados a estas caracteristicas.

De maneira geral, a pesquisa comprovou a teoria do comportamento inovador de
Rogers (2003), que é constituida em torno de um processo social, fomentado
principalmente pela comunicacdo interpessoal, que exerce influéncia sobre as
atitudes e comportamento dos individuos em relacéo as inovacoes.



ABSTRACT

This study aimed to bring a greater understanding of the innovative behaviour of beef
cattle producers. It was used the Theory of Diffusion of Innovation as a main
theoretical foundation and the innovation studied was the electronic animal
identification.

It was proposed a model of research that examined the independent variables
(perceived characteristics of innovation, information sources, frequency and
importance of social network, organizational psychographics and organizational
learning) and dependent variable (organizational innovativeness).

The results showed that there is no significant relationship between the perceived
characteristics of innovation and organizational inovativeness, countering a
statement of Ostlund (1974). The inference is that these characteristics, together with
organizational innovativeness are mediating the adoption, according to the proposed
by AVLONITS et.al, (2004) and FRAMBACH and SCHILLEWAERT (1999).

The analysis pointed to the existence of positive relationship between the frequency
of consultation with institutional sources and organizational innovativeness and
between the frequency of the sources "media" and organizational innovativeness
whose explanation finds support in the Strength-of-Weak-Ties Theory (Mark
Granovetter, 1973), which considers the heterophily is responsible for providing
significant sources for innovative ideas.

It was found a positive relationship between the importance given to participation in
auctions and organizational innovativeness, which seems to be an indicator of
innovation behaviour of the producer, demonstrated by the interest in improving the
genetic condition of the livestock.

There was not found any link between the variables of organizational psychographics
and innovativeness. Among the organizational learning and innovativeness, however,
was found a positive relationship, corroborating indications of qualitative research
and literature.

In order to define more precisely the profile of consumers in relation to the
technology of electronic animal identification it was made a cluster analysis, allowing
the identification and study of three different groups of consumers.

The first group was referred to as "Easy Management, control and quality". It was the
only one who get differentiation for all statistical indicators and also the greatest
medium of them, denoting a very good general perception in relation to the
characteristics of innovation.

The second group was called "Skeptical, focused on the production and fearful about
investing," for having obtained the lowest average for indicators that there was a
statistically significant difference.

The third group was called "Adepts to control and devoted to personal image” for
having achieved high average on indicators related to these characteristics.

Overall, the research confirmed the theory of innovator behaviour of Rogers (2003),
which is constituted around a social process, boosted mainly by interpersonal
communication, which exerts influence on the attitudes and behaviour of individuals
towards innovations.



1. INTRODUCAO

Este trabalho tem o objetivo de investigar o comportamento inovador do
pecuarista e entender as relagcdes de alguns fatores que influenciam este
comportamento, utilizando como referencial teérico a teoria da difusdo da inovacéao.
Como pano de fundo para este estudo, utilizaremos a tecnologia de identificacéo

eletrOnica animal, como a inovagao a ser estudada.

A seguir, apresentamos o tema deste estudo, bem como o problema de

pesquisa, objetivos e justificativas tedricas e praticas.

1.1. APRESENTACAO DO TEMA

Algumas empresas lideres no segmento agroindustrial tém buscado a
agregacdo de valor e a diferenciacdo de seus produtos como suas principais

estratégias para competir em mercados globais.

Dentre outras decisfes para alcancar estes objetivos, estas empresas tém
tido que se utilizar intensivamente de tecnologias que, segundo Batalha (1997),
desempenham um papel cada vez mais importante como fator explicativo das
estruturas industriais e do comportamento competitivo das empresas de produtos

agroindustriais.

Varios setores tém testemunhado a pressdo pela utilizacdo de tecnologia,
como é o caso da bovinocultura de corte brasileira. As sérias transformacdes na sua
estrutura produtiva, decorrentes dos aumentos das exportacoes, aliadas a pressao
de blocos econbémicos por produtos mais seguros, expds um precario retrato do

setor no Brasil.

Sem um sistema de identificacdo animal confiavel e eficiente, o Brasil sofreu
embargos das exportacdes deste produto para a Unido Européia, o que implicou em

sérias perdas na balanca comercial do pais.

A tecnologia de identificacdo eletrbnica configura-se como uma importante
ferramenta que pode minimizar as dificuldades enfrentadas pelo pecuarista para
fazer a identificagdo e rastreamento dos rebanhos, ao mesmo tempo em que

contribui para a melhoria do manejo zootécnico e sanitario dos animais.



Diante deste cenario, ressalta-se a importancia de entender o comportamento
inovador dos produtores rurais dedicados a pecuaria, com o intuito de se melhorar a
compreensao dos fatores que guiam suas decisdes entre adotar ou ndo uma

determinada inovacao tecnoldgica. Este é o tema desta dissertacéo.

Para este entendimento, utilizamos a Teoria da Difusdo da Inovacdo como
fundamentacédo tedrica principal deste estudo. A partir de algumas vertentes desta
teoria, analisaremos as percepc¢des que o0 pecuarista tem da inovacgao (tecnologia de
identificacdo eletrbnica animal), os fatores sociais (fontes de informacédo e redes
sociais) e as caracteristicas organizacionais (psicografia e aprendizagem

organizacionais) e seus impactos no comportamento inovador do produtor.

A Teoria da Difusdo da Inovacdo é uma area de pesquisa preocupada em
compreender de que forma que um produto, servico ou idéia se espalha pela
populacdo (Solomon, 2002), e de que forma que este novo produto (a inovacao) é
aceito pelo consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), aqui entendido como sendo o

consumidor organizacional (pecuarista).

Pesquisas em difusdo da inovacdo tém recebido a atencdo de muitos
pesquisadores nas ultimas décadas, consolidando-se como um dos tépicos mais
multidisciplinares em ciéncias sociais na atualidade, sendo que centenas de estudos
ja foram publicados em pelo menos doze disciplinas distintas, incluindo antropologia,

sociologia, sociologia rural, marketing, educacéo, geografia e psicologia.

Difusdo € o processo no qual uma determinada inovacdo é comunicada
através de certos canais ao longo do tempo entre os membros de um sistema social
(ROGERS, 2003). Ainda segundo Rogers (2003), difusdo € um tipo de mudanca
social, definida como o processo através do qual acontecem alteracdes na estrutura
e funcdo do sistema social. Quando novas idéias s&o inventadas, difundidas,

adotadas ou rejeitadas, levando a alguma consequiéncia, a mudanca ocorre.

Este tipo de mudanga pode ocorrer de diversas maneiras, tanto de forma
espontanea ou nao planejada, como em decorréncia de um evento natural (um
terremoto, por exemplo), como de forma planejada e até mesmo imposta, como nos
casos de politicas publicas (ROGERS, 2003).

Desta forma, a teoria da difusdo da inovacdo sera utlizada para que

possamos compreender de que forma que a tecnologia de identificacao eletronica
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animal é percebida pelos pecuaristas, aqui categorizado como consumidor
organizacional, e de que forma que outros fatores relacionados a teoria afetam o

comportamento inovador dos mesmos.

As tecnologias de identificacdo eletronica configuram-se claramente uma
inovagdo descontinua (tipo de inovacdo mais radical), j& que requerem a adoc¢éo de
um novo padrdo de comportamento de seus usuarios, justificando a necessidade de

uma atencdo maior as questdes relativas ao processo de sua adogao.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A presente pesquisa se propos a estudar o perfil inovador do pecuarista e

avaliar sua relacdo com alguns fatores que influenciam este comportamento.

Para tanto, esta pesquisa propée um modelo de estudo, envolvendo as
seguintes varidveis: (1) As caracteristicas percebidas da inovacdo; (2) as
caracteristicas do processamento de informa¢gBes do decisor; (3) as fontes de
informacéo; (4) a rede social, (5) a psicografia organizacional e (6) o aprendizado

organizacional.

Diante disto, o seguinte problema de pesquisa € proposto:

Qual a influéncia das caracteristicas percebidas pe lo pecuarista em relacéo a
inovacdo, dos fatores sociais (fontes de informacao e redes sociais) e as
caracteristicas organizacionais (psicografia e apre ndizagem organizacionais)
no comportamento inovador do pecuarista brasileiro dedicado a producéo de

gado de corte?

1.3. OBJETIVO GERAL
O objetivo principal desta pesquisa é desenvolver um modelo que permita

analisar o comportamento inovador dos pecuaristas brasileiros, analisando o

impacto de alguns fatores que afetam este comportamento.
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1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com este trabalho pretende-se alcancar os seguintes objetivos especificos:

a) Investigar o impacto das caracteristicas percebidas da inovacgéo, a saber:
(1) vantagem relativa; (2) compatibilidade; (3) imagem; (4) demonstracdo de
resultados; (5) visibilidade; (6) experimentabilidade; (7) custo; (8) voluntariedade e

(9) facilidade de uso, sobre o comportamento inovador;

b) Conhecer o impacto das fontes de informacéo, utilizadas para balizar as
decisbes sobre adotar ou ndo adotar uma tecnologia, sobre o comportamento

inovador;

c) Analisar a influéncia da rede social, através de seus relacionamentos

formais e informais, no comportamento inovador do pecuarista;

d) Pesquisar a psicografia organizacional, levando em conta a personalidade
e o estilo de vida do pecuarista, e relacionar seus impactos sobre o comportamento

inovador;

e) Verificar os fatores de aprendizado organizacional e seus impactos no

comportamento inovador do produtor rural;

f) Propor uma tipologia dos consumidores com base nas caracteristicas

percebidas da tecnologia de identificacao eletrénica animal.

1.5. JUSTIFICATIVAS DO TRABALHO

1.5.1. Justificativa Teorica

Os estudiosos de marketing tém dedicado uma menor atencdo a difusdo de
inovacbes no contexto organizacional, 0 que parece ser andmalo, diante da
razoavelmente robusta teoria ja existente em adocdo e difusdo voltada ao

consumidor final (Gatignon e Robertson, 1985).
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Uma andlise dos trabalhos apresentados nas dez ultimas edi¢c6es do principal
evento cientifico brasileiro da area de Administracdo e Marketing, o ENANPAD,
apontou que houve a apresentacdo de apenas um artigo, no ano de 2003, sob o
tema do comportamento do consumidor da cadeia produtiva da carne. Tal artigo
(Lima Filho et.al, 2003), porém, trata de questbes estratégicas para 0s agentes
econdmicos envolvidos com a cadeia da carne e ndo especificamente sobre o

comportamento do consumidor industrial (pecuarista).

Muito embora haja um crescente interesse sobre a agropecuaria e inovacoes
tecnologicas relacionadas, h4 uma caréncia de estudos sobre a difusdo de

inovacoes voltados a este setor de maneira geral e principalmente no Brasil.

Estudos que abordem em maior profundidade alguns construtos ainda
controversos, como a inovatividade organizacional e o comportamento inovador,
bem como suas relagBes com outras variaveis relacionadas, por exemplo, sdo ainda
mais raros, fazendo com que haja pouco referencial tedrico disponivel aos

pesquisadores interessados nestes temas.

Desta forma, espera-se que este trabalho possa contribuir para enriquecer a
literatura disponivel sobre o comportamento inovador na pecuaria, jA que a
compreensao dos fatores que guiam as decisOes sobre a adocao de tecnologias
pode ser estratégico e decisivo para fomentar o crescimento e manutencdo de

inovacdes tecnologicas voltadas ao agronegocio.

1.5.2. Justificativa Pratica

E inegavel a importancia do agronegdcio brasileiro na economia nacional,
cujos indices de crescimento entre 0os anos de 1990 a 2007 foram substancialmente
maiores que os demais setores da economia (2,97%, enquanto a industria cresceu
1,80% e servicos, 1,77%). O PIB do agronegdcio foi de R$ 537,63 bilhdes em 2006,
correspondendo a cerca de 26,7% do PIB total brasileiro, segundo o Ministério da

Agricultura Brasileiro.
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O Brasil continua conquistando mercados e as previsbes sao de gque a
demanda mundial e as oportunidades para os produtos brasileiros continuardo

crescendo.

A Uniéo Européia, maior importador da carne brasileira, tem imposto cada vez
mais critérios para a importacdo deste produto. Um deles € o da rastreabilidade, que
visa garantir a condicdo de se conhecer a origem e toda a movimentagcdo dos

animais ao longo da sua cadeia produtiva.

As tecnologias de identificacdo eletrdnica animal, abordadas no presente
estudo, podem ser de grande valia para a rastreabilidade e conseqiientemente para
a gestdo de crises envolvendo seguranca do alimento, permitindo a localizagcéo e
remocao rapida do alimento inseguro do mercado consumidor. Outros paises e
blocos econdmicos deverdo seguir a mesma tendéncia de exigir a rastreabilidade
como um dos atributos imprescindiveis para a importagdo de produtos de origem

animal.

O Brasil € o segundo maior produtor mundial, com uma producédo de 53,6
milhdes de toneladas em 2006, e primeiro exportador mundial de carne bovina, cujos

volumes correspondem a 25,1% das exportagbes mundiais do produto.

Diante da crescente exigéncia da Unido Européia de criar mecanismos que
garantam a seguranca do alimento, torna-se evidente a necessidade de se conhecer
melhor os fatores que podem influenciar decisivamente o comportamento inovador
dos pecuaristas e guiar suas decisdes sobre a adocéo de tecnologias relacionadas a

rastreabilidade.

Outra justificativa refere-se ao fato de que a tecnologia de identificacao
eletrbnica ndo s6 pode contribuir significativamente para a solu¢cdo dos problemas
enfrentados pelos pecuaristas no que diz respeito a rastreabilidade, mas tambéem
podera ajudar sobremaneira na melhora da produtividade, através do monitoramento

constante dos indices zootécnicos.

Por fim, os estudos referentes a difusdo de inovacGes permitem analisar
alguns fatores cuja compreensdo pode ser decisiva para 0 sucesso da
implementagdo de uma inovagdo, como a tecnologia de identificacdo eletronica

animal.
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1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta pesquisa estd estruturada em sete partes. Na primeira parte,
apresentamos uma pequena introdu¢cdo ao tema do projeto, seguida da
apresentacao do problema de pesquisa, objetivos gerais e especificos, além das

justificativas.

Na segunda parte abordaremos a fundamentacdo teorico-empirica, através
dos seguintes topicos: a tecnologia de identificacdo eletrbnica animal, como a
inovacdo a ser estudada, o contexto do agronegoécio e sua evolucdo recente, o
marketing B2B, a teoria da difusédo de inovagbes e 0s elementos da difusdo, a
inovatividade organizacional, a ado¢&do no contexto organizacional e as variaveis que

influenciam a inovatividade organizacional.

Na terceira parte do trabalho apresentaremos o0s procedimentos
metodologicos utilizados, envolvendo a especificacdo do problema, definicdo
constitutiva e operacional das variaveis, delimitacdo e design da pesquisa,
populacdo, amostragem, coleta e tratamento de dados priméarios e secundarios. Na
quarta parte, apresentaremos 0 desenvolvimento das escalas das variaveis
utilizadas no estudo, além da apresentacdo dos resultados de cada construto do
modelo de estudo.

Na gquinta parte serd apresentado o modelo de estudo proposto e na sexta
sera apresentada a tipologia dos pecuaristas, desenvolvida com base nas

caracteristicas percebidas da inovacéo.

Na sétima parte serdo apresentadas as discussdes dos resultados da
pesquisa, as limitagdes, contribuicbes gerenciais, sugestbes para pesquisas futuras

e conclusodes finais.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para embasar teoricamente este trabalho, daremos inicio a apresentacéao dos
principais conceitos e teorias relacionadas ao estudo do comportamento inovador do

pecuarista e a andlise dos principais fatores que influenciam este comportamento.

Escolhemos a tecnologia de identificacdo eletronica animal como a inovacgao
a ser estudada, de forma que alguns dos aspectos relacionados ao comportamento
inovador dos pecuaristas foram obtidos levando-se em conta a percepc¢ao deles em
relacdo a esta inovagao.

Esta fundamentacdo tedrica estd dividida em seis secdes. A primeira
apresentara a tecnologia de identificacdo eletrbnica animal, seu funcionamento e
suas principais aplicacdes: para melhoria da produtividade da atividade pecuaria e
para fins de rastreabilidade da cadeia da carne. Com relacdo a este ultimo aspecto,
serdo apresentadas as principais justificativas para a crescente importancia que o
assunto tem recebido nos ultimos anos, principalmente por parte dos paises
importadores da carne brasileira, e a contribuicdo que a tecnologia de identificacao
eletrGnica pode dar para a solucao dos principais problemas encontrados.

A segunda secédo deste capitulo apresentara uma visédo geral do contexto do

agronegocio brasileiro e sua importancia inestimavel para a economia do pais.

A terceira secdo abordara algumas particularidades do marketing B2B
(business to business), ou industrial, posto que o nosso estudo em questado encaixa-
se nesta categoria, ja que analisamos o contexto da empresa dedicada a atividade

pecuaria.

A seguir, na quarta secédo, apresentaremos a Teoria da Difusdo da Inovacéo,

cujos conceitos sdo Uteis para o entendimento do processo de adoc¢do de inovagodes.

A quinta secdo apresentara a inovatividade e a ado¢do de inovagdes no
contexto organizacional e na ultima secao deste capitulo serdo apresentadas

algumas das variaveis que afetam a inovatividade nas organizacoes.
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2.1 A IDENTIFICACAO ELETRONICA ANIMAL COMO INOVACAO

O surgimento da tecnologia de identificacdo eletrbnica representou um
avanco notavel para o dia-a-dia dos pecuaristas, que agora podem contar com uma
ferramenta poderosa para auxilid-los no manejo zootécnico e sanitario do rebanho,

além de poderem rastred-lo de maneira mais rapida e confiavel.

Antes desta tecnologia existir, era impossivel fazer um tratamento
individualizado dos animais e as decis6es de manejo eram baseadas nas médias de
performance e, desta forma, quantos maiores eram 0s rebanhos, menos precisos

eram estes manejos.

Em sintonia com Robertson (1971), segundo o qual a determinante critica de
uma inovacao é o efeito que exerce sobre os padrdes estabelecidos de consumo,
entendemos que a tecnologia de identificacdo eletrénica animal € uma inovacao,
pois requer a mudanca dos padrbes de consumo de seus consumidores, neste caso,

o consumidor organizacional (pecuarista).

Na verdade trata-se de uma inovacdo descontinua, segundo a classificacao
de Robertson (1971), pois cria um comportamento totalmente novo do consumidor.
Como ficar4d mais claro com as informagfes que se seguirdo, 0 surgimento da
tecnologia de identificacdo eletrbnica animal passou a exigir um manejo especifico
do rebanho que nédo existia até entdo, como a colocacdo dos brincos e sensores,

além da leitura dos mesmos a cada movimentacao dos animais.

Passaremos a apresentar alguns conceitos sobre o funcionamento dos
sistemas de identificagéo eletrbnica, bem como a apresentagéo de duas importantes
justificativas para a utilizacdo destas tecnologias: melhora da produtividade e a

rastreabilidade.

2.1.1. Funcionamento dos Sistemas de ldentificacdo Eletronica Animal

Os sistemas de identificagdo eletrdnica animal operam por radio freqiiéncia,

conhecido por RFID (radio frequency identification), que € o termo genérico usado
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para descrever as tecnologias que usam radio freqléncia para identificar

automaticamente pessoas, animais ou objetos.

A tecnologia RFID é utilizada em diversas aplicacdes como as de controle de
acesso a ambientes, acesso a meios de transporte, controle de bibliotecas, no
varejo, através dos dispositivos presos aos produtos a venda para evitar o furto nas
lojas e também para rastrear produtos dentro da sua rede de fornecimento, além de
monitorar a localizacdo dos pacientes e médicos em hospitais, entre outras

aplicacoes (Gutierrez et.al., 2005).

Esta tecnologia insere-se numa categoria maior de tecnologias chamada de
identificacdo automatica (automatic identification technologies), que inclui cédigos de
barras, leitores épticos, tecnologias biométricas, como scanners de retina, etc. A
tecnologia de RFID, porém, tem as suas caracteristicas proprias. Em relacdo ao
codigo de barras, por exemplo, a maior diferenca esta no fato de que um scanner
tem que ler o cddigo de barras, de forma que é preciso posicionar o produto diante
do scanner para que a leitura possa ser feita. A identificacdo por RFID, ao contrario,
nao requer esta “linha de visdo”. Os tags da tecnologia RFID podem ser lidos onde

eles estiverem dentro da area de abrangéncia da leitora (RFID Journal).

No caso da identificagdo eletronica animal, a tecnologia de RFID permite
recuperar, a distancia, sem fio (wireless), informac6es armazenadas em um pequeno
objeto identificador (chip, tag ou transponder) colocado no corpo do animal
(Gutierrez et.al, 2005).

Assim, os tags ou transponders, permitem associar a cada animal todas as
acOes realizadas, como histéricos de sanidade, de movimentacdo, além das

informacdes financeiras.

Existem varios tipos de transponders disponiveis no mercado, como o brinco
eletrGnico auricular, e o implante sub-cutdneo e o bolus intra-ruminal, sendo que

este Ultimo é o que sera mais profundamente abordado nesta dissertacéo.

Cada um destes dispositivos apresenta vantagens e desvantagens uns em
relacdo aos outros. O brinco auricular eletrénico, assim como o nao eletrénico,
apresenta como principal desvantagem a possibilidade de se perder (Gutierrez et.al.,

2005), mas ha que se considerar também a possibilidade de a sua colocacao,
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quando mal feita, poder ser a causa de infeccbes e miiases, além do processo
traumatico (Pires, 2002).

O bolus intra-ruminal — artefato de ceramica que, ao ser engolido pelo animal,
permanece no seu corpo por toda a sua vida — proporciona leitura eficiente e facil,
mas seu preco ainda é elevado. Quanto ao implante sub-cutaneo, sua desvantagem

esta no fato de estar sujeito a “migracdes” (Gutierrez et.al., 2005).

Além dos transponders, o sistema € composto ainda por leitoras, antenas e
softwares especificos. Uma vez aplicados os transponders nos animais, quando os
mesmos passarem nos locais onde estdo as leitoras (mangueiros, porteiras, etc..),
as mesmas enviardo sinais de radiofreqiéncia, por meio da antena, em busca dos
objetos identificadores (os tags ou transponders). Uma vez que todos os animais
estdo identificados com os tags, os mesmos serdo atingidos pela radiacao enviada
pelas leitoras, ocorrendo um acoplamento eletromagnético entre eles e a antena,
permitindo que os dados armazenados no identificador possam ser recebidos pela

leitora.

Desta forma, a informacédo recebida pela leitora € tratada e recebida por um
software, no computador, onde os dados sao coletados, armazenados, processados
e analisados.

Fumen Pellet

Figura 1- Representacdo do funcionamento do sistema de identificagao
eletronica, através do bolus intra-ruminal.
Fonte: Website da Aleis (http://www.aleis.com)
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2.1.2. A identificacdo Eletrénica e a Melhoria da Produtividade

A pecuaria brasileira almeja uma melhor eficiéncia produtiva, para fazer frente
as pressoes impostas pela globalizacdo da economia (Pires, 2002). A tecnologia de
identificacdo eletrbnica pode contribuir decisivamente para 0 aumento desta
produtividade, pois permite que o produtor acompanhe o desempenho de cada

animal e de todo o rebanho de forma simples, rapida, confiavel e inviolavel.

No caso da bovinocultura de corte, a utilizacdo das tecnologias de
identificacdo eletrbnica pode ajudar a minimizar o problema de os indices
zootécnicos da producdo extensiva serem mais baixos do que os da producdo no
sistema confinado, por exemplo. Isto porque a criagdo extensiva na bovinocultura de
corte ndo permite um acompanhamento dos indices zootécnicos (idade da novilha
no primeiro parto, taxa da deteccao do cio, taxa de concepcdao, idade ao abate, etc.),
que € justamente o que pode ser resolvido com o uso da identificacdo eletrbnica.
Segundo Lopes (1997), a identificacdo segura dos animais é a base para a maior
parte das funcdes do sistema de manejo que resultam em progressos zootécnicos,

controle e economia da producéo.

Para Gutierrez et al. (2005), alguns dos beneficios em se utilizar a
identificacdo eletronica de animais sao: o acompanhamento do tamanho e
caracteristicas do rebanho; o controle patrimonial (dada a elevada freqiiéncia de
roubos na pecuaria extensiva); o controle da engorda e da reproducdo; a
administracdo de processos financeiros e contabeis associados, incluidos estoques
e custos; o controle de aspectos sanitarios, como a administragdo de vacinas,

medicamentos e suplementos alimentares, entre outros.

Pires (2002) afirma que o sistema eletronico, além de eliminar falhas e
dificuldades, permite que alguns manejos, antes realizados nos mangueiros, possam
ser realizados a campo, como € caso das pesagens. Desta forma, ha expectativa de
aumento na produtividade dos rebanhos devido a freqiéncia na coleta dos dados, e

também na melhora do processo de tomada de deciséo.

Além disto, o sistema permite a integracdo das informacdes geradas pelo

pecuarista as do frigorifico que recebe a sua producdo, de forma que os cortes
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gerados também podem ser identificados. Assim, o consumidor final tem condi¢cdes

de saber a origem da carne que consome.

Este € o primeiro passo para a criacdo de marcas para o setor de carnes.
Segundo Gutierrez et.al. (2005), a criacdo de marcas que associem saude e
qualidade a produtores e frigorificos € fundamental, também, para a obtencéo de
precos diferenciados. Segundo estas autoras, é crescente 0 numero de
consumidores que anseia por alimentos do tipo light ou organicos, significando que
estes consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos com estas

caracteristicas.

2.1.3. A ldentificacdo Eletronica e a Rastreabilidade

Um dos maiores apelos para o uso das tecnologias de identificacdo eletrénica
animal atualmente estda na sua capacidade de prover o rastreamento rapido e
confidvel do rebanho. As tecnologias de rastreabilidade para monitoramento de
alimentos estao se tornando um requisito imprescindivel das politicas de seguranca
alimentar. Assim, muitos paises - ou mesmo blocos econémicos, como o0 caso da
Unido Européia — estdo preocupados em desenvolver mecanismos que permitam o
rastreamento destes produtos, ao longo de toda a sua cadeia, garantindo que
possam ser entregues produtos de boa qualidade e que possam ser prontamente

retirados do mercado aqueles que apresentem algum risco ao consumidor final.

A necessidade de tecnologias que permitissem a rastreabilidade de produtos
alimentares se tornou mais evidente ha cerca de dez anos com o surgimento dos
primeiros casos de encefalopatia espongiforme bovina (vaca louca), que tiveram um
impacto significante no comportamento dos consumidores de carne bovina,
denunciando claramente a fragilidade dos sistemas de controle e seguranca
alimentar e o despreparo do sistema para a gestdo de crises desta natureza e

magnitude.

Mesmo antes do surgimento destas imposi¢cdes por parte de blocos
econdmicos importadores da carne, os produtores ja identificavam seus animais de
diversas maneiras, como tatuagens na face interna do pavilhao auricular, marcas de

ferro a quente e a utilizagcdo de brincos numerados, etc. Porém, a constante
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ocorréncia de erros na transcricdo manual dos dados tem motivado a procura de
métodos mais eficientes de identificacdo, até porque as vezes a identificacdo com
marca a ferro € invisivel em animais de pelagem escura ou com excesso de pélos
(Pires, 2002).

Além destes problemas com a identificacdo visual, Pacheco (1995) cita ainda
a necessidade de contencdo do animal e possibilidade de se ter dois animais com a
mesma identificacdo, fazendo com que estes métodos tradicionais ndo sejam
confiaveis porque frequentemente ocasionam perda de informacdo, com grande
prejuizo financeiro. Com a identificacdo eletrbnica, elimina-se essa preocupacao

devido a total seguranca nas informacdes (Pacheco, 1995).

Daremos inicio a apresentacdo mais minuciosa de outros conceitos

importantes relacionados a rastreabilidade e a importancia de sua utilizacao.

2.1.3.1. Seguranca do alimento

Utilizaremos aqui o conceito de seguranca do alimento que interessa ao
comportamento do consumidor, referindo-se ao enfoque qualitativo da seguranca
(do inglés food safety), ou seja, a garantia de o consumidor adquirir um alimento
com atributos de qualidade que sejam do seu interesse, entre 0s quais se destacam

os atributos ligados a sua saude e seguranca (SPERS, 1993).

Para Grunert (2005), seguranca pode ser considerada parte integral da

qualidade e contribui para determinar inten¢des de compra e escolha.

O consumidor, porém, nem sempre pode estar informado sobre a seguranca
dos alimentos que consome, pois, como preconizou Akerlof (1970), existe o que ele
denominou de “assimetria de informacé&o”, referindo-se ao fato de que o vendedor

sabe muito mais a respeito da qualidade e seguranca do produto que o comprador.

Segundo Spers (1999), o mesmo pode ser estendido para o caso da compra
de um alimento. Substancias que podem acarretar perigo para a saude humana nem
sempre podem ser visualizadas externamente em um alimento (atributos
intrinsecos). Segundo Spers (1999), os modelos de analise de demanda assumem
gue o consumidor conhece e entende o0s riscos associados ao consumo de

alimentos e expressam as suas preferéncias e avaliacdes dos diferentes niveis de
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seguranca do alimento fazendo uma efetiva escolha entre produtos que oferecem

uma variedade de riscos e probabilidades de ocorréncia.

A presenca de assimetria de informacdo torna estes modelos inadequados
para explicar o fendbmeno e permite a ocorréncia de acao oportunistica por parte do
mercado. Como exemplo, um agricultor ou industria alimentar, na intencdo de
diferenciar seu produto, atingir novos nichos de mercado e aumentar o valor do seu
produto, pode alegar que sua producdo € isenta de aditivos, pesticidas ou
agrotoxicos. Por ndo ser visualizada externamente e, muitas vezes, por falta de
metodologias apropriadas, de laboratorios especializados, ou elevado custo, a
veracidade da informacao ndo pode ser constatada (SPERS, 1999).

O surgimento de algumas crises envolvendo seguranca alimentar nos ultimos
anos, como o0s casos de encefalopatia espongiforme bovina (vaca louca), na
Inglaterra em 1996, tiveram um impacto significante nas atitudes dos consumidores
diante do consumo de carne bovina, levando-os a busca de fontes alternativas de
alimentacdo (Sans et al., 2005) trazendo a tona as fragilidades do controle de

seguranca alimentar.

Outros exemplos de problemas com a falta de seguranca do alimento no
mundo foram outros casos registrados na Inglaterra, através de contamina¢des com
salmonella em ovos nos anos 80, e mais recentemente Escherichia coli em 1997.
Nos estados Unidos também foram diagnosticados casos de contaminacdo de
hamburgueres de uma rede de fast food com E.coli, 0 que ocasionou a enfermidade
de mais de 300 pessoas com o falecimento de trés criangcas e um adulto. Ainda nos
EUA, outra contaminacao de carne com lysteria, em 1998/99, causou a morte de 11
individuos. Em 1996, no Japéo, a E.coli fez mais de 6.300 vitimas, com 2 mortes. No
Canada, em abril de 1998, trés marcas de queijo e diversos lanches prontos
provocaram contaminacdes por salmonella em 580 pessoas (Loader & Hobbs,
1999).

Para Verbeke (2005), tem ficado cada vez mais evidente que o0s
consumidores, juntamente com os varejistas (como 0s negociadores primarios da
cadeia agricola), agem mais e mais como for¢ca norteadora de todo o processo. O
sucesso futuro, tanto para a industria ou para as politicas publicas, depende de um
bom entendimento dos motivos, percepcdes, atitudes e comportamento dos
consumidores.

23



2.1.3. 2. Rastreabilidade: Conceitos e Funcdes

Uma possibilidade de evitar ou atenuar a ocorréncia da agdo oportunistica e
controlar a seguranca da cadeia de alimentos esta justamente na utilizacdo da
rastreabilidade, que hoje é uma exigéncia tanto dos organismos reguladores do
comércio de alimentos quanto do varejo e companhias de seguro, que estdo
preocupadas em determinar 0s agentes responsaveis por contaminagoes,
adulteracdes e fraudes nas industrias de alimentos. Rastreabilidade significa
alimentos claramente identificados e rastreados. Isto evita, entre outras coisas, a
sabotagem, as contaminacdes e aumenta a reputacdo da empresa, além de permitir

a remocdao do produto, quando necessario (SPERS, 1999).

No Brasil, em 10 de janeiro de 2002 o Ministro de Estado da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, tendo em vista a necessidade de caracterizar o rebanho
bovino e bubalino no territério nacional, assim como a seguranca de seus produtos
atraves da instrugdo normativa n° 1, instituiu o Sistema Brasileiro de ldentificagéo e
Certificacdo de Origem Bovina e Bubalina — SISBOV (FERNANDES, 2004).

Rastreabilidade, dentro dos objetivos do SISBOV, é definido como “o conjunto
de sistemas de informacdes e registros de arquivos que permitem fazer um estudo
retrospectivo dos produtos oriundos da bovinocultura e da bubalinocultura
disponiveis nos supermercados, até a propriedade onde foram produzidos,
passando pelos estabelecimentos onde foram industrializados, processados e
embalados” (FERNANDES, 2004).

Hobbs (2004), comenta que apesar de a rastreabilidade e a verificagcdo da
qualidade terem emergido também em outros setores, o setor de carne foi o que
testemunhou o maior crescimento nestes sistemas e que eles tém sido introduzidos
em resposta as assimetrias de informacéo que surgiram dos atributos de seguranca

e qualidade dos alimentos.

Para os autores Starbird e Amanor-Boadu (2006), os sistemas de
rastreabilidade acumulam informacdo sobre os atributos dos produtos, incluindo
seguranca e origem, a medida que o produto se movimenta pela cadeia e podem ser
definidos pela sua abrangéncia, profundidade e preciséo da informacdo acumulada.
A abrangéncia refere-se a variedade de atributos do produto que sdo monitorados, a

profundidade da informacado refere-se a quao longe a informagcdo acumulada se
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movimenta ao longo da cadeia e a precisdo da informacédo refere-se a sua
especificidade e acuracia (GOLAN et al., 2004).

Os autores Starbird e Amanor-Boadu (2006) salientam que, além da
rastreabilidade, é fundamental que se dé importancia a correta inspecdo dos
produtos, quando se pensa em seguranc¢a alimentar. Ou seja, de nada adianta o
alimento poder ser rastreado se ele ndo for antes inspecionado. Para fins de
seguranca alimentar, a informacdo deve ser usada para remover alimento inseguro

que ja esta na cadeia, ou mesmo evitar que este alimento entre nela.

Para Starbird e Amanor-Boadu (2006) a rastreabilidade é um tépico que tem
despertado um crescente interesse por parte dos pesquisadores em economia e,
comparado com outros indicadores contidos em selos, como qualidade ou data de
validade, a rastreabilidade é o mais importante atributo, na opinido dos
consumidores (VERBEKE, 2005).

Hobbs (2004) descreve as trés funcbes dos sistemas de rastreabilidade: (1)
sistemas reativos ex post, que permitem 0 monitoramento reverso no caso de 0s
produtos ja terem sido afetados por contaminacgdes; (2) sistemas ex post, mas nao
reativos, que facilitam a verificagcdo de possibilidades de problemas; e (3) sistemas
de informacao que permitem verificacdo de qualidade ex ante. No caso dos sistemas
reativos, tanto os setores publicos como os privados tém seus custos reduzidos pela
habilidade de fazer o monitoramento reverso da fonte da contaminacdo que gerou o
problema e por permitir monitorar outros animais em condicbes potenciais de

estarem afetados, ao longo da cadeia.

Geralmente quando existe a referéncia ao desenvolvimento de um sistema de
rastreabilidade, entende-se um sistema informatizado responsavel pelo

armazenamento e rastreamento das informacdes (Vinholis e Azevedo, 1991).

Segundo Alter (1991) o sistema de informacéo € resultante da combinacéo de
praticas de trabalho (métodos usados pelas pessoas e tecnologia para desempenho
do trabalho), informacbes, pessoas (que dado entrada, processam e utilizam a

informacéao) e tecnologia da informacéo (que pode incluir hardware e software).

Do ponto de vista da indastria de alimentos, a adocdo de um sistema de
rastreabilidade associado a um programa de qualidade assegurada é um importante

indutor de coordenacédo vertical nesta cadeia, assim como representa uma
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oportunidade e adicdo de valor ou elevacdo de barreiras a entrada (Vinholis e
Azevedo, 1991).

2.1.3.3. Sistemas de Certificacao

Em resposta a estas crises envolvendo seguranca do alimento, tém surgido
algumas iniciativas, que, de acordo com Segerson (1999), podem partir tanto de
sistemas privados de controle de qualidade que agem através do canal (sistemas de
certificacdo e criacdo de selos) ou através de sistemas publicos, guiados por

politicas publicas.

E o caso de algumas redes de supermercados européias, que desenvolveram
relacionamentos radicalmente novos com os fornecedores de suas redes apoés
algumas destas crises. Tanto as autoridades publicas estabeleceram os Minimum
Quality Standard - MQS (Padrées de Qualidade Minimos) e criaram novos
procedimentos de controle, quanto novas estratégias de estabelecimento de selos
passaram a ser adotadas por certos varejistas (GIRAUD-HERAUD et.al, 2006).

Na Franga, o Carrefour pode ser citado pelo desenvolvimento do seu Filieres
Qualité Carrefour (Qualidade da Cadeia Carrefour), significando a existéncia de
parcerias que garantem produtos com niveis especificados de qualidade a cada
estagio. No caso do Carrefour, estes principios de qualidade aplicam-se aos setores
de queijo, carne, frutas e vegetais, peixe e frutos do mar. Estes selos sdo baseados
em acordos com os fornecedores. Em 2003, o Carrefour firmou mais de 250 acordos
de parceria com mais de 35.000 produtores (GIRAUD-HERAUD et.al, 2006).

Na opinido de Verbeke (2005), criar selos para os alimentos tem sido uma
rota cada vez mais importante para entregar mensagens sobre qualidade dos
alimentos e seguranca aos consumidores. As indica¢cdes contidas nos selos fazem a
funcdo de um atributo ou uma pista, que pode ser incorporada pelos consumidores
no seu processo de avaliacdo de alternativas de produtos. Desta perspectiva, selos
tém sido vistos primeiramente como um item para a informacdo direta do
consumidor, que pode ajuda-lo a reduzir a assimetria de informacédo (RABINOWICZ,
1999).
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Como foi dito, normalmente as politicas de seguranca do alimento sdo
baseadas numa combinagdo de medidas tomadas pelos produtores e outras

medidas impostas por agéncias reguladoras.

Os resultados do trabalho de Segerson (1999) sugerem que para os produtos
que os consumidores podem facilmente detectar caracteristicas de seguranca, as

forcas de mercado podem criar incentivos para a provisdo voluntaria de seguranca.

Porém, nos casos de produtos nos quais os consumidores ndo conseguem
facilmente detectar riscos alimentares, as forcas de mercado nédo parecem ser

suficientes para prover protecao.

Porém, mesmo neste Ultimo contexto, a regulacdo direta do governo ndo é
sempre necessaria. Apenas a ameaca de controles impositivos por parte do
governo, aliada a algum tipo de facilidade financeira para que mecanismos
voluntarios sejam utilizados, podem ser suficientes para fornecer as empresas as
condi¢cdes para que elas invistam em mecanismos relacionados a seguranca do

alimento.

2.2. O CONTEXTO DA PECUARIA (*)

Consideramos ser bastante pertinente que facamos uma abordagem do tema
do nosso estudo a partir da analise de onde ele esta inserido, ou seja, no contexto

da pecuaria de corte brasileira.

Com relacdo a producgdo de carnes, no contexto mundial a producgdo tem se
elevado, principalmente para as carnes suinas e de frango. A carne bovina, embora
também tenha experimentado expansdo na producdo, esta se deu a uma taxa
menor do que a dos outros tipos de carne. Em 2006, prevé-se uma producao
mundial de carne suina da ordem de 97,2 milhées de toneladas, seguida pela carne
de frango, 57,5 milhdes e pela carne bovina, 53,6 milhdes de toneladas, conforme

grafico 1, abaixo.

! As informacdes desta secdo foram extraidas ddsilinistério da Agricultura, Pecuéria e Abastemito do
Brasil.
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Gréfico 1- Produgdo Mundial de Carnes

O Brasil € um grande produtor, consumidor e exportador de carnes. Em
relacdo a carne bovina, O Brasil € o segundo maior produtor mundial atualmente e
seu consumo é o terceiro maior do mundo. Sua lideranca ocorre também nas
exportacdes, ocupando, em 2004, a posicao de primeiro lugar, com 25,1% das
exportacdes mundiais de carne bovina. Essa posicdo era até entdo ocupada pela
Australia. Em relacdo a carne de frango, o Brasil € o terceiro maior produtor, depois
dos Estados Unidos e China, mas € o maior exportador do mundo, estando previsto

exportar 2,9 milhdes de toneladas de carne de frango em 2006 (USDA, 2006).

O PIB do agronegécio em 2005 atingiu o valor de R$ 537,63 bilhdes,
enquanto que o de 2004 havia sido de R$ 533,98 bilhdes. O gréfico 2 ilustra a
participacdo do agronegécio no produto total da economia: nota-se que em 2006
essa participacao foi de 26,7%. Em 2006, o PIB previsto para o agronegécio é de R$
534,77 bilhdes.
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Grafico 2 — O PIB do Agronegécio em relacdo ao PIB  Nacional

A comparacdo do crescimento entre setores da economia brasileira no
periodo de 1990 a 2007, mostra que o crescimento médio da agropecuaria foi maior
que o crescimento da industria e servigos. A taxa anual média de crescimento da
agropecuaria em 18 anos foi de 2,97%, enquanto a induastria cresceu 1,80%,
servicos, 1,77%. As taxas setoriais e do PIB mostram-se baixas nesse periodo se
comparadas as taxas mundiais. No periodo mais recente, 2000-2007, as taxas de
crescimento foram maiores e também neste periodo a taxa de crescimento da

agropecuaria foi superior as demais, conforme apresentado na tabela 1.

Tabela 1 - Taxas anuais de crescimento do PIB real  por setores (%)

Médias da Década de 1990
Total Industria Servicos Agropecuaria
- 5,05 -8,73 -1,15 -2,76
Médias dos anos 2000 a 2007
Total Industria Servicos Agropecuaria
2,79 3,09 2,28 3,58
Médias do Periodo 1990 a 2007
Total Industria Servigos Agropecuaria
2,20 1,80 1,77 2,97
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Comércio Exterior do Agronegocio

Um dos principais e mais conhecidos resultados do agronegécio do pais tem
sido em relacdo ao desempenho externo. Sdo bem conhecidos os resultados na
geracdo do saldo da balanca comercial. Entre 2000 e 2006, as exportacdes do
agronegocio dobraram ao passar de US$ 20,59 bilhdes para US$ 41 bilhdes (janeiro
a outubro de 2005). Mas o que se destaca é a importancia do agronegécio na
geracdo do saldo comercial. Nos ultimos quinze anos, o saldo comercial do

agronegocio tem sido maior que o saldo dos demais setores.

As mudancas mais expressivas ocorrem nas carnes bovina, de frango e
suina. A participacdo brasileira no mercado mundial de carne bovina passou de

8,55% em 2000, para 27,8% em 2006, como pode ser observado na tabela abaixo.

Tabela 2 — Participacéo dos Produtos Agropecuérios Brasileiros nas Exportagdes

Mundiais

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
ACUCAR - - 31,86 27,86 32,48 37,74 34,74
ALGODAO - 1,19 2,33 1,61 2,90 4,45 4,41
SUCO DE LARANJA - 81,26 82,73 85,86 83,74 80,43 81,91
SOJA -
Em Gréo - 28,78 28,09 32,3 35,51 31,20 40,19
Farelo - 29,91 29,09 32,13 32,70 30,62 25,20
Oleo Bruto - 21,35 21,04 26,39 31,49 26,16 22,02
CARNES
Bovina 8,55 13,18 14,14 18,65 25,06 26,33 27,80
De Frango 17,78 21,92 27,42 31,66 39,90 40,33 38,64
Suina 514 10,46 15,87 14,98 12,78 14,60 10,43

Projecdes do Agronegdcio

As projecbes mundiais para graos, carnes e outros produtos foram publicadas
por instituicdes internacionais, que tém tradicdo neste tipo de trabalho. Neste estudo,
foram utilizadas as projecbes da FAO, OCDE, USDA, IFPRI e FAPRI. Essas

instituicbes em geral revisaram suas projecdes em 2006, e o periodo considerado
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vai até 2015/2016 no caso da OCDE, USDA e FAPRI. No caso da FAO as projecdes
se estendem a 2030 e 2050. As informacgdes utilizadas foram as mundiais e dos

paises abrangidos nesses estudos.

A producdo mundial de carnes (bovina, suina e de frango), deve atingir 317,4
milhdes de toneladas em 2015. Em relacdo a 2006, esse valor representa um
acréscimo de 51 milhdes de toneladas de carnes. As exportacdes de carne bovina
em 2015, segundo o FAPRI, sdo lideradas por Brasil, Australia e Nova Zelandia.
Esses paises concentrardo 80% das exportagcdes mundiais de carne bovina. O Brasil
serd 0 maior exportador mundial em 2015, com volume exportado de 2.226 mil
toneladas.

As projecoes de carnes para o Brasil mostram que esse setor deve
apresentar intenso dinamismo nos proximos anos. Entre as carnes, as que se
projetam com maiores taxas de crescimento de producao no periodo de 2006/2007 a
2016/2017 s&o a carne bovina, que deve crescer anualmente a 2,54% ao ano, e a
de frango, cujo crescimento projetado para esse periodo € de 4,13% ao ano. Quanto
as exportacoes, as projecdes indicam elevadas taxas de crescimento para os trés
tipos de carnes analisados. As estimativas realizadas pela AGE-MAPA projetam um
quadro favoravel para as exportacdes, 0 que mostra uma coeréncia em relacdo a
resultados anteriormente apresentados neste trabalho, no que se refere as

potencialidades do pais nesse setor.

As exportacfes de carne bovina devem atingir 3.106 mil toneladas em 2015 e
suina, 1.679 mil toneladas. H4 assim um mercado promissor para o Brasil nos
proximos anos. Isso vai exigir uma continuidade do esfor¢co que vem sendo feito no

sentido de melhoria de qualidade e de aperfeicoamento de nossos rebanhos.

2.3. O MARKETING B2B

Como a nossa unidade de andlise é a propriedade rural, vista aqui como
unidade de decisao, abordaremos a inovacgdo dentro de um contexto organizacional,

também chamado de business to business (B2B).

O marketing B2B (business to business), ou industrial, refere-se aos

mercados para produtos e servicos, locais e internacionais, adquiridos por
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empresas, agéncias governamentais e instituicbes (como hospitais, por exemplo),
para incorporacdo (no caso de ingredientes ou componentes), para consumo
(materiais, suprimentos e servicos de consultoria), para uso (instalacées ou

equipamentos) ou para revenda (HUTT e SPEH, 2001).

Os fatores que mais diferenciam o marketing B2B do marketing para o
consumidor final € a natureza do cliente e como este cliente usa o produto. Em
ambientes B2B, os clientes sdo organizacfes (empresas, governo ou instituicoes)
(HUTT e SPEH, 2001).

Os mercados industriais sdo os maiores de todos os mercados, pois seu
volume em dolar das transagfes supera de forma significativa o valor do mercado do
consumidor final (HUTT e SPEH, 2001).

Segundo Dwyer e Tanner (2005), as compras feitas por organizagdes, como
empresas, agéncias do governo e instituicbes soma mais da metade da atividade
econdbmica em paises industrializados, como Estados Unidos, Canada, Franca,

tornando os mercados industriais uma importante atividade.

Ao contrario do mercado voltado ao consumidor final, onde normalmente o
individuo combina trés papéis (de comprador, pagador e usuario), nos mercados
industriais estes papéis sdo claramente separados. A excecdo para este caso

acontece quando a empresa € formada por uma unica pessoa (SHETH et.al, 1999).

S&o varias as diferencas entre o marketing para o consumidor final e para o
industrial. No marketing B2B os canais de distribuicAo sdo mais curtos e mais
diretos, além de haver maior énfase na venda pessoal e na negociagdo. Os
relacionamentos também sao diferentes entre compradores e vendedores, jA que
ambos sdo empresas. Em muitos casos, existem fortes relacionamentos pessoais e
de negoécios entre compradores e vendedores. Outra forma comum de
relacionamento nos mercados industriais € a parceria, que é um relacionamento
caracterizado por comprometimento mutuo, alto grau de confianca e objetivos
comuns (DWYER e TANNER, 2005).

Segundo Hutt e Speh (2001), as relacbes de trabalho nos mercados
industriais sé@o interfuncionais e consistem em construir relagbes com os clientes e
em moldar relacionamentos individuais com os gerentes de outras areas funcionais

dentro da empresa. Neste sentido, 0os pontos principais para as relacdes de trabalho
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incluem a comunicacdo (com intercAmbio de idéias e informacdo de forma livre),
perspectiva (a vontade e a habilidade de um gerente para considerar o ponto de
vista de outra area funcional), comportamento receptivo (a presteza, a continuidade
e a iniciativa para atender uma solicitacdo) e a compatibilidade, como sendo o ponto
comum ou as metas compartilhadas que podem unir os gerentes de diferentes areas
funcionais (HUTT e SPEH, 2001).

O marketing de consumo também diferencia-se do marketing B2B na
natureza dos mercados, na demanda dos mesmos, no comportamento dos
compradores, nas relagcdes entre comprador e o vendedor, nas influéncias
ambientais (economia, politica e legislagdo) e na estratégia de mercado (HUTT e
SPEH, 2001).

O comportamento do comprador industrial € muito mais um processo do que
um ato ou evento isolado. As compras industriais envolvem diversos estagios, e
cada um deles gera uma decisdo. Em relacéo a isto, organizacbes que possuem
experiéncia significativa na compra de um determinado produto terdo uma
abordagem de decisdo muito diferente dos compradores que adquirem o produto
pela primeira vez. Por este motivo, a atengdo deve concentrar-se muito mais nas
situagcOes de compra do que nos produtos. Existem trés tipos de situacbes de
compras: (1) compra nova, na qual as necessidades sao percebidas como
totalmente diferentes das experiéncias anteriores; (2) recompra direta, quando ha
uma requisicdo continua ou recorrente e os compradores, por terem experiéncia
substancial, consideram que precisam de pouca ou nenhuma informag¢ao nova e (3)
recompra modificada, na qual os tomadores de decisdes organizacionais acham que
beneficios significativos podem surgir de uma reavaliacdo de alternativas (HUTT e
SPEH, 2001).
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2.4. INTRODUCAO A TEORIA DA DIFUSAO DA INOVACAO

Uma das mais importantes questbes com as quais 0s profissionais de
marketing tém que se deparar quando pretendem lancar novos produtos - as
inovacdes — € a relativa a aceitacdo ou ndo destes produtos no mercado, ja que uma

alta porcentagem dos produtos ndo consegue ter éxito apos o seu langcamento.

A teoria da difusdo ajuda a entender este processo, apontando os fatores que
sao decisivos para a adocdo de uma inovacao. A adocéao refere-se a decisdo de um
individuo ou uma organizacdo de fazer uso de uma inovacdo, enquanto que a
difusdo refere-se ao numero acumulado de usuérios de uma inovagdo em um
mercado (ROGERS, 2003).

O processo de adocdo de uma unidade de decisédo e a maneira como esta
unidade é influenciada reside no coracdo do paradigma de difusdo (FRAMBACH,
1993).

Frambach (1998) considera que para uma empresa ter sucesso ao lancar
produtos no mercado, € de importancia crucial que ela tenha um completo
entendimento dos seus consumidores quanto aos processos e fatores que
influenciam suas decisdes entre adotar ou ndo este produto. Com relagéo a isto, as
pesquisas em adocao e difusdo de inovagdes oferece significantes contribuicbes ao
marketing.

Um dos principais precursores da teoria da difusdo de inovacdes, Everett
Rogers, iniciou seus estudos justamente a partir de seu interesse na difusdo de
inovacdes entre os agricultores em lowa, que, segundo ele, “demoravam muitos

anos para adotar novas idéias que poderiam ser Uteis a eles” (ROGERS, 2003).

Intrigado, Rogers concluiu que muitos outros fatores, além dos puramente
econdbmicos, estavam determinando este fato. Sua tese de doutorado analisou a
adocdo de vérias inovacdes na area de agricultura numa comunidade rural de

Collins, nos Estados Unidos.

Pesquisas em difusdo de inovacdes tém sido objeto de interesse de muitas
disciplinas cientificas nas ultimas décadas. Nas palavras de Rogers (2003), a
difusdo da inovacdo tem sido um dos topicos de pesquisa mais multidisciplinares
nas ciéncias sociais na atualidade. Segundo este autor, os elementos principais do
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processo de difusdo de inovagdes sdo: uma inovacao, que € comunicada através de
certos canais, ao longo do tempo, entre os membros de um sistema social.

Para a nossa inovacdo em questdo, qual seja a referente as tecnologias de
identificacdo eletronica animal, trataremos de refletir, entre outras coisas, de que
forma esta inovagdo podera ser percebida pelos produtores rurais em condicdes
potenciais de adota-la.

Rogers (2003) define inovacdo como sendo uma idéia, pratica ou objeto que é
percebido como novo pelo individuo ou outra unidade de adocao. Para Rogers nao
importa se a idéia é “objetivamente” nova, (medida pelo lapso de tempo desde que
foi usada a primeira vez ou descoberta), mas sim o que conta é a novidade
“percebida” como tal pelo consumidor. Se a idéia parece nova para o individuo, ela é
uma inovacao. Detalharemos melhor outros aspectos relacionados com a inovacao

na secao 2.4.1. que trata dos Elementos da Difusao, apresentada a seguir.

2.4.1 Elementos da Difusao

Difusdo pode ser definida como o processo através do qual uma inovagao é
comunicada através de certos canais, ao longo do tempo, entre o0s membros de um
sistema social. Estes sdo os quatro elementos da difusdo: a inovacdo, os canais de

comunicacao, o tempo e o sistema social (Rogers, 2003).

2.4.1.1. A Inovacao

Como foi dito anteriormente, para Rogers (2003) ndo importa se a idéia é
“objetivamente” nova; o que conta é a novidade “percebida” como tal pelo
consumidor, de forma que se a idéia parece nova para o individuo, entdo ela é uma

inovacao.

Para Sheth et.al (2001), um produto € novo se for novo em algum sentido. A
“novidade” tem duas dimensfes: (1) singularidade, a medida que o produto é
diferente dos existentes; e (2) idade, ha quanto tempo o produto existe no mercado.
Com relagédo a singularidade, o que importa é se os clientes percebem o produto

como unico. Em termos de idade, o que conta é quando o cliente foi exposto ao
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produto pela primeira vez, mais do que a idade cronolégica do produto. Assim, um
produto ou servico que existe ha muito tempo ainda é uma inovagdo para um grupo

de pessoas, se foi introduzido naquela subcultura ou grupo apenas recentemente.

Solomon (2002), Engel et.al (2000), entre outros autores, apresentam
definicdes bastante semelhantes as que foram propostas por Rogers, ao afirmarem
que uma inovacédo € qualquer produto, idéia ou servigo percebido como novo pelos

consumidores ou pelo adotante inicial.

Engel et.al (2000) afirmam que as inovacdes podem ser definidas
objetivamente como “idéias, comportamentos e coisas que sao qualitativamente
diferentes de formas existentes”, mas esta definicdo carece de maior precisdo, pois

é dificil determinar uma diferenca qualitativa.

Vindo ao encontro desta questdo, Robertson (1971) propds uma taxonomia
para classificar as inovagdes com base no impacto que elas causam sobre o
comportamento do consumidor. Para o autor, a determinante critica de uma

inovacao é o efeito que exerce sobre os padrdes estabelecidos de consumo.

Robertson (1971) propde um continuum, que classifica as inovagbes em
relagdo aos efeitos “continuos ou descontinuos” em relagdo aos processos de

consumo estabelecidos, como segue:

(1) Inovacédo Continua: € o tipo de inovacdo que exerce um efeito minimo sobre o
padrdao de consumo, envolvendo a introducdo de um produto que tenha

sofrido alteragdes, ou seja, ndo se trata de um produto totalmente novo.

(2) Inovacdo Dinamicamente Continua: refere-se a inovacdo que exerce um
efeito intermediario sobre o padrdo de consumo.

(3) Inovacéo Descontinua: cria um novo padrdo de consumo.

A nocao de continuidade / descontinuidade também € util quando se pensa
em inovagdo tecnoldgica, como elaborado por Tushmann e Anderson (1986). A
analise destes autores sugere gue novas tecnologias representam uma corrente de

processos ou produtos pontuados por mudancga descontinua.

Elizabeth Hirschman (1981) propds que as inovacdes podem ser classificadas

em duas dimensdes: simbdlicas e tecnoldgicas.
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Segundo ela, uma inovacdo simbodlica € a que comunica diferentes
significados sociais, em relagcdo aos até entdo apresentados. Sua forma fisica
permanece predominantemente inalterada mas o significado transmitido pela nova
forma é novo. O consumo de inovacdes simbolicas pode ser visto dentro de um
contexto sociolégico, como representando a tentativa do individuo de assimilar
papéis e comunicar identificacdo com grupos de referéncia aos outros (Chapman e
Volkman, 1939, Hyman, 1942, Merton e Kitt, 1950, Sherif, 1953, Shibutani, 1973,
apud Hirshman, 1981).

A nocado de que as inovagfes sdo mais Uteis como simbolos sociais, requer
gue seus significados intangiveis sejam conhecidos também pelas pessoas de fora
do grupo de referéncia (HIRSCHMAN, 1981).

Hirschman (1981) considera que os produtos variam na sua carga de
significado simbdlico (intangivel) e no grau em que contribuem com a sua
inovatividade percebida. As inovacgdes socialmente simbdlicas podem ser adotadas
como resultado de processos de socializacdo e desejo de expressar auto-identidade,
de forma que os consumidores consideram a inovacdo congruente com a auto-
imagem que eles querem passar e entdao a adotam. Desta forma, a inovatividade
surge ndo pela novidade dos seus atributos tangiveis (ja conhecidos), mas sim pela
mudanca do significado social (atributos intangiveis) associados ao produto, que o

faz parecer novo como um simbolo.

Com relacao as inovacgdes tecnologicas, Hirschman (1981) considera que sua
nocado central estd no fato de que elas possuem atributos intangiveis nunca

previamente encontrados na classe de produto.

Assim, a maioria das inovacbes tecnoldgicas que conhecemos sé&o
representadas por uma entidade tangivel, substancialmente diferente e percebida

como sendo superior em performance que seus predecessores.

Hirschman (1981) postula que as inovagfes tecnoldgicas sao difundidas de
acordo com um conjunto de principios que é diferente das inovag¢des simbolicas por
varias razdes. Primeiro, elas podem ser adotadas primeiramente em fungcédo de suas
caracteristicas de performance do que por causa do seu simbolismo social. Desta
forma, as inovacdes tecnoldgicas podem ser difundidas mais de acordo com a
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necessidade do consumidor de adquirir um produto com uma utilidade técnica do

gue por causa dos desejos do consumidor de auto-identidade.

Segundo, as inovacdes tecnologicas possuem fundamentalmente novas
funcionalidades, de forma que sao inerentemente mais “diferentes” e “descontinuas”
do que as inovagfes simbdlicas. Por causa disto, espera-se que as inovacdes
tecnolégicas difundam primeiro entre o estrato de consumidores mais bem
informados (mais alto nivel educacional e ocupacional) e entre aqueles mais
predispostos a correr riscos, conforme evidéncia encontrada na maioria das
investigacdes sobre este tipo de inovacdo (Rogers e Schoemaker, 1971, apud
Hirschman, 1981).

Terceiro, as inovacoes tecnoldgicas resultam de um conhecimento cientifico e
nao existiam antes da descoberta de certa informacdo necessaria para cria-las.
Assim, antes de sua criacdo, eram desconhecidas. ApOs sua introdugdo, seus
efeitos de longa duracdo podem ser largamente imprevisiveis e, assim, mais
incontrolaveis, como o caso das inovacdes da fissdo nuclear, controle de natalidade
e DNA recombinante, por exemplo (HIRSCHMAN, 1981).

A combinacdo das duas dimensdes propostas por Hirschman (1981) resulta
numa matriz, de forma que as inovacdes podem ser classificadas em cada

guadrante, conforme figura 2, a seguir apresentada.

Uma inovacéo alta tanto nas dimensfes simbdlicas quanto nas tecnoldgicas
tera diferentes significados e seguir diferentes processos de adocdo do que uma
inovacao alta na dimensé&o simbdlica e baixa em tecnologia, como a moda; ou baixa
em simbolismo e alta em tecnologia como a instrumentagcdo médica, por exemplo.
(GATIGNON e ROBERTSON, 1991).
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Figura 2 — Os produtos em relacao aos eixos de inovagdes simbdlicas e tecnoldgicas
Fonte: Adaptado de Hirschman (1981).

Em relacédo as inovacdes tecnoldgicas, ha duas dimensfes que sdo comuns a
algumas definicbes de alta tecnologia encontradas na literatura de marketing,
fazendo a distincdo de marketing de alta e de baixa tecnologia, segundo Moriarty e
Kosnik (1989): incerteza de mercado e incerteza tecnoldgica. A primeira diz respeito
as necessidades que a tecnologia poderia satisfazer, incertezas sobre padrdes
tecnolégicos a serem adotados, sobre a velocidade de difusdo e determinacao do
potencial do mercado. A segunda surge sempre que a tecnologia muda rapidamente
ou quando ainda é nova no mercado, deixando o consumidor duvidoso se a nova

tecnologia substituird a anterior a contento.

Estes fatores determinam uma sensac¢ao no consumidor de que esta tomando
uma decisdo arriscada ao comprar produtos de tecnologia, além de deixa-lo
preocupado com a obsolescéncia e depreciacdo dos mesmos (Moriarty e Kosnik,
1989; Sarin et.al, 2003).

As organizacbes normalmente sdo vistas como limitadoras da inovacao, pelo
menos na medida em que muitos dos problemas encontrados na tentativa de
implementar uma inovagdo estdo dentro da organizacdo. Alternativamente, estas

dificuldades podem ser vistas como evidéncia de que uma inovacdo em particular
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nao se ajusta bem a forma como a organizacado percebe o problema a ser resolvido,
ou que as consequéncias esperadas da inovacao sado percebidas pelos seus

membros como mais negativas do que positivas (Van de Vem e Rogers, 1988).

Segundo Rogers (2003), o processo de inovagao nas organizacfes aponta a

sequéncia principal de decisdes, acbes e eventos dentro do processo.

A premissa basica das pesquisas em inovagdo em organizacdes € a de que
as variaveis organizacionais agem no comportamento organizacional de uma forma

que fica acima do nivel dos membros individuais desta organizacao.

2.4.1.2. Canais de Comunicacao

Rogers (2003) define comunicagdo como sendo 0 processo no qual o0s
participantes criam e compartilham informac¢des uns com os outros com a finalidade
de atingir um entendimento matuo. Difusdo € um tipo particular de comunicacédo no

qual o conteudo da mensagem que € trocado refere-se a uma nova idéia.

Rogers (2003) afirma que canais de comunicacdo sdo 0os meios através dos
guais as mensagens vao de um individuo ao outro. A natureza do relacionamento de
troca de informacao entre um par de individuos determina as condi¢des sob as quais
a fonte transmitirA ou n&o transmitirA a inovacdo adiante e o efeito desta

transferéncia.

Os canais de midia de massa sdo usualmente os mais rapidos e eficientes
meios de informar uma audiéncia de potencial adotantes sobre a existéncia de uma
inovacdo, que & criar consciéncia-conhecimento. S&o todos aqueles meios de
transmissdo de mensagens que envolvem midias de massa, como radio, televiséo,

jornais, etc., habilitando um ou poucos individuos atingirem a audiéncia de muitos.

Por outro lado, canais interpessoais sdo mais efetivos em persuadir um
individuo a aceitar uma nova idéia, especialmente se o canal une dois individuos
que sdo similares em status socioeconOmico, educacdo e outros. Os canais

interpessoais envolvem uma troca face-a-face entre dois ou mais individuos.

Além da midia de massa e canais de comunicacdo interpessoais,
recentemente a comunicacgao interativa através da internet tem se tornado cada vez

mais importante para a difusédo de certas inovacoes (ROGERS, 2003).
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Um principio 6bvio da comunicacdo humana é que a transferéncia de idéias
ocorre mais freqientemente entre individuos que sejam similares, ou homofilos.
Homofilia € o grau em que dois ou mais individuos que interagem sao similares em
certos atributos, como crencas, educacao, status econdmico, etc. Numa situacéao de
escolha livre, quando um individuo pode interagir com qualquer um entre um namero
de outros individuos, a tendéncia € selecionar alguém que seja semelhante.
Heterofilia, o oposto de homofilia, € definida como o grau em que dois ou mais

individuos que interagem séo diferentes em certos atributos (ROGERS, 2003).

Um dos mais distintivos problemas na difusdo de inovagbes é que o0s
participantes sdo usualmente heterdfilos. Um agente de mudanca, por exemplo, é
mais tecnicamente competente do que seus clientes e esta diferenca
freqientemente leva a inefetividade da comunicacéo, ja que os individuos nao falam
a mesma lingua. Porém, quando dois individuos sdo idénticos em relacdo a
compreensao de uma inovagao, a difusdo nao ocorre, pois eles ndo tém informagéo
para trocar. A natureza da difusdo requer que pelo menos algum grau de heterofilia
esteja presente entre os participantes no processo de comunicacao. ldealmente, os
individuos seriam homofilos em todas as outras varidveis (educacdo, status
socioeconémico, etc.) mesmo que sejam heterdfilos em relacdo a inovacéo
(ROGERS, 2003).

2.4.1.3. Tempo

Segundo Rogers (2003), a dimensédo do tempo é envolvida em difuséo no (1)
processo de decisdo da inovacao, pelo qual o individuo ou unidade de adoc¢ao passa
pela fase de conhecimento da inovacdo até a sua adocdo ou rejeicdo, (2) a
inovatividade do individuo ou outra unidade de adoc¢do (que € o quanto cedo ou
tarde uma inovacao é adotada) comparada com outros membros do sistema social,
e (3) a taxa de adocédo, usualmente medida pelo nUmero de membros do sistema

que adotaram a inovacdo em um dado periodo de tempo.

O processo de decisdo da inovacdo € o processo atraves do qual um

individuo (ou outra unidade de decisdo) passa do conhecimento de uma inovagao
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até a formacdo de uma atitude diante dela, que podera ser adoté-la ou rejeita-la,

além de programar e usar a nova idéia e confirmar sua deciséo.

Uma inovacéo se espalha entre organizacbes num processo que € similar a
maneira que a inovacao se difunde entre os individuos dentro de uma comunidade

Ou em outro sistema.

Como as pessoas ndo adotam uma inovacdo todas ao mesmo tempo, 0s
individuos podem ser classificados em categorias de adotantes. Dito de outra forma,
as categorias de adotantes sdo as classificacdes dos membros de um sistema social
com base na sua inovatividade®. Estas categorias compreendem: (1) inovadores: (2)
adotantes iniciais; (3) maioria inicial; (4) maioria tardia; (5) retardatarios. Estas
categorias, propostas por Rogers, sao tipos ideais, conceitos baseados em
observacdes da realidade que foram propostas para permitir fazer comparacdes
possiveis (ROGERS, 2003).

Inovadores _idotantes|  Maioria Muioria
Inicinis Inicial Tardia Retardatdrios
13.5% 34% 34% 6%
x-2a X—a X XTa

Figura 3 — Categorias de adotantes com base na inov  atividade
Fonte: Adaptado de Rogers (2003).

Rogers (2003) coloca que os inovadores sdo ativos buscadores de
informacéo sobre novas idéias, tém um alto grau de exposicdo a midia de massa e
sua rede de contatos interpessoais estende-se por uma grande area, indo além do
seu sistema local. Os inovadores também tém uma capacidade especial de lidar
com altos niveis de incerteza sobre uma inovacdo do que os adotantes das outras

categorias. Como sdo os primeiros a adotar a nova idéia, eles ndo dependem de

2 Esta conceituacdo é baseada no trabalho de R@§&3). Veja as criticas a esta teoria no capéolre
Inovatividade Organizacional, a seguir.
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avaliacdes subjetivas sobre a inovacado de outros membros do sistema. S&o mais
cosmopolitas, tém recursos financeiros capazes de absorver eventuais perdas
decorrentes de uma inovacdo improdutiva e tém habilidade para entender e aplicar
conhecimento técnico. Normalmente sao jovens, com alto status social, possuem

mais tempo de educacgéo formal e possuem lideranga de opinido.

Os adotantes iniciais sdo uma parte mais integrada do sistema social local
do que os inovadores. Esta categoria, mais do que qualquer outra, tem o mais alto
grau de lideranca de opinido na maioria dos sistemas. Os adotantes potenciais
buscam os adotantes iniciais para obter conselho e informag&o sobre a inovagao.
Sao respeitados pelos colegas e sabem que para manter a estima deles tém que ser
prudentes nas suas decisdes sobre inovac¢des. Diminuem a incerteza sobre uma
nova idéia quando a adotam e levam uma avaliacdo subjetiva da inovagdo aos

colegas da sua rede interpessoal.

A maioria inicial adota novas idéias um pouco antes da média do sistema,
interage freqientemente com colegas mas raramente mantém posicoes de lideranca
no sistema. S&o um importante elo no processo de difusdo, pelo fato de estarem
justamente entre os que adotam inicialmente e os que adotam relativamente tarde.
Eles provéem conexdao nas redes interpessoais, sdo uma das mais numerosas
categorias, podem deliberar por algum tempo antes de adotar completamente uma
nova idéia e seu periodo de decisdo da inovacao é relativamente mais longo do que

o0 dos inovadores e dos adotantes iniciais.

A maioria tardia adota idéias um pouco depois da média do sistema. A
adocao pode ser tanto em fungéo de necessidade econdmica quanto por pressao de
colegas. Inovacdes sdo vistas com ceticismo e eles sé partem para a adocdo
guando muitos do sistema ja o fizeram. Em funcdo de seus poucos recursos, sO se
sentem seguros para adotar uma inovagao depois que a maioria da incerteza sobre

ela foi removida.

Os retardatarios sao os ultimos a adotar a inovacdo. Nao possuem nenhuma
lideranca de opinido, muitos séo isolados nas redes sociais do seu sistema e seus
pontos de referéncia estdo no passado. Assim, tomam decisdes baseadas no que foi
feito anteriormente. Seus processos de decisao sao lentos, talvez em funcdo de sua
precariedade econémica que os forca a serem extremamente cautelosos em relacao
a inovacao (ROGERS, 2003).
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A taxa de adocdo é usualmente medida através do espaco de tempo
requerido para uma certa porcentagem dos membros de um sistema adotar uma
inovacao, ou seja, esta taxa € medida para uma inovagao num sistema, ao invés de
ser para um individuo como a unidade de anélise (esta variavel é a inovatividade). O
sistema pode ser uma comunidade, uma organizagdo ou outra estrutura. Inovagoes
gue sejam percebidas pelos individuos como possuindo maior vantagem relativa,
compatibilidade e as demais caracteristicas percebidas da inovacado tém uma taxa
de adocao mais rapida (ROGERS, 2003).

2.4.1.4. Sistema Social

Rogers (2003) define o sistema social como o conjunto de unidades inter-
relacionadas que estdo engajadas em resolver um problema para atingir um objetivo
comum. Os membros ou unidades do sistema social podem ser individuos, grupos
informais, organizacdes e/ou subsistemas. Cada unidade dentro do sistema social
pode ser distinta das outras unidades. A difusdo ocorre dentro do sistema social e

sua estrutura afeta a difuséo da inovacao de diversas maneiras.

Além da estrutura formal que existe entre as unidades no sistema social,
existe uma estrutura informal na forma de redes interpessoais, unindo os membros
do sistema, e definindo quem interage com quem e em que circunstancias. A
estrutura de comunicacdo € normalmente criada num sistema no qual um conjunto
de individuos homofilos esta agrupado junto (ROGERS, 2003).

O sistema de normas de um sistema social pode afetar a difusdo de uma
inovacdo, podendo ser uma barreira para a mudanca. Normas sdo o padrdo de
comportamento estabelecido para os membros de um sistema social e definem a
variacdo de comportamento que € toleravel, informando aos individuos que

comportamento é esperado que eles tenham.

Lideranca de opinido é o grau em que um individuo é capaz de influenciar as
atitudes de outros individuos ou tornar publico um comportamento informal numa
maneira desejada com relativa frequéncia. A lideranca de opinido é conseguida e
mantida pela competéncia técnica dos individuos, acessibilidade social e

conformidade com as normas do sistema. Quando o sistema social é orientado para
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a mudanca, os lideres de opinido sdo mais inovativos; mas quando as normas do
sistema se opdem a mudanca, o comportamento dos lideres também reflete esta
norma (ROGERS, 2003).

2.5. A INOVATIVIDADE ORGANIZACIONAL

O papel critico das inovacgfes tecnoldgicas nas sociedades industriais da
atualidade tem sido amplamente demonstrado. Entender os fatores que afetam o
sucesso ou o fracasso destas inovacbes pode ser vital para a permanéncia de

empresas e industrias nos seus mercados.

Particularmente no caso do agronegécio e da agroindustria, que tém sido
considerados, segundo Furtado (2004), a forca mais competitiva da industria e da
economia brasileira, entender os fatores que afetam a conquista das suas posi¢des
tecnoldgicas, pode levar estas empresas a se proteger e até mesmo a induzir sua
posicdo competitiva através da eliminagcéo dos fatores negativos e do favorecimento
dos positivos (AVLONITS et.al, 2004).

Assim, quando tentamos entender os principais assuntos relacionados ao
tema da inovagdo, vemos que a inovagcdo em si € um amplo conceito que tem sido
abordado de diversas maneiras. As primeiras tentativas de capturar o que realmente
constituia o termo inovagcdo resultou numa variedade de conceitualizacdes
(SALAVOU, 2004). Conseguentemente, inovacdo e inovatividade as vezes sao
referenciados como conceitos distintos uns dos outros ou sao usados
intercambiavelmente (DAMANPOUR, 1991). Apesar disto, “inovacédo” parece
incorporar a ado¢do e/ou a implementacéo do “novo”, enquanto que “inovatividade”
parece englobar algum tipo de medida da tendéncia da empresa diante da inovacao
(SALAVOU, 2004).

O conceito de inovatividade do consumidor apresentado por Midgley e
Dowling (1978) atraiu grande interesse dos pesquisadores, que passaram a ter a
perspectiva de identificar aqueles individuos que exibiam comportamento inovativo e
eram tanto mais propensos a serem adotantes iniciais quanto também alvo mais
claro para campanhas de marketing visando o lancamento de novos produtos. Para

estes autores, inovatividade é o grau no qual um individuo é receptivo a novas idéias
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e faz suas decisbes de inovagao independentemente da experiéncia comunicada de

outros.

Na area empresarial, alguns dos primeiros estudos sobre inovatividade
organizacional foram simplificacfes, nos quais os dados foram obtidos de um Unico
individuo, normalmente os executivos do topo da organizagdo. Na esséncia, cada
organizagdo, em cada um destes estudos, foi reduzida a um individuo e toda a

organizacao foi tratada como uma unica unidade de analise (ROGERS, 2003).

Estes estudos ajudaram a esclarecer as caracteristicas das organizacdes
inovativas. Para Rogers (2003), muitas destas caracteristicas sdo equivalentes as
caracteristicas da inovatividade individual. Mas algumas das caracteristicas das
organizacdes inovativas ndo encontram paralelos entre os individuos. Por exemplo,
as caracteristicas estruturais da organizacdo, como “abertura do sistema” (system
openness), definido como o grau em que os membros do sistema sdo unidos a
outros individuos que sejam externos ao sistema, e formalizacdo, definido como o
grau em que uma organizacao enfatiza o seguimento de regras e procedimentos na
performance das atividades de seus membros, foram relacionados positivamente e

negativamente, respectivamente, a inovatividade organizacional (ROGERS, 2003).

No entanto, apesar dos consideraveis esforcos em muitas areas, como na
economia, comportamento organizacional, marketing e gestdo, ndo ha nenhuma
teoria universalmente aceita para explicar como se constroi uma posicao
tecnologicamente inovadora de uma organizacao (DOWNS e MOHR, 1976; GOLD,
1981). Pelo menos um pouco desta situagdo pode ser atribuida ao fato de que as
mais recentes pesquisas sobre teorias em adocéo e difusdo preocupam-se em medir
a inovatividade da organizacdo com base no “tempo de adocédo” de uma unica
inovacdo, uma questdo que tem sido altamente criticada (MANSFIELD, 1968;
MIDGLEY e DOWLING, 1978). O uso desta medida resulta na categorizagdo dos
adotantes potenciais, que, de acordo com seu tempo de adocédo, sdo classificados

em inovadores, adotantes iniciais, maioria inicial, maioria tardia e retardatarios.

Outras tentativas para mensurar a inovatividade incluem medidas subjetivas,
como questionar o status de desenvolvimento técnico de uma empresa, 0 uso de
variaveis dicotdmicas, com o 1 representando adoc¢éo e 0O indicando ndo adocéo de

uma determinada inovacdo (MOCH e MORSE, 1977), ou o numero de inovacdes
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adotadas pela empresa a partir de uma lista de inovagdées (ROBERTSON e WIND,
1980).

A critica que recai sobre o0 método de “tempo de adocao” refere-se ao fato de
gue as empresas que sao adotantes iniciais de uma inovagcdo podem ser adotantes
tardias ou até mesmo retardatarias de outras (MANSFIELD, 1968; MIDGLEY e
DOWLING, 1978). Isto faz com que esta classificagdo dos adotantes seja falha e
ofusque qualquer tentativa de formular politicas de marketing que sejam baseadas
nela (AVLONITS et.al, 2004).

Midgley e Dowling (1978), j& haviam postulado que a inovatividade e o tempo
relativo de adog&o ndo sédo conceitos sinbnimos. Para estes autores, 0 primeiro € um
construto hipotético, enquanto que o ultimo é uma variavel com baixo nivel de

abstracao e entre eles existe um sistema de variaveis intervenientes.

Em segundo lugar, este novo conceito de inovatividade ndo é associado com
a adocdo de uma inovacgao especifica e, portanto, a inovatividade sozinha ndo pode
predizer a adocdo ou rejeicdo de uma inovagcao. Ao inves disto, a inovatividade
media a adocdo, ao lado das caracteristicas percebidas da inovacdo (AVLONITS
et.al, 2004, FRAMBACH e SCHILLEWAERT, 1999).

Desta forma, vemos que a inovatividade é um tema bastante controverso na
literatura relativa a difusdo de inovacfes, no que diz respeito a definicdo mais

precisa do seu construto e dos critérios para a sua mensuracao.

Ainda em busca de um conceito, Wang e Ahmed (2004), ap0s extensa
pesquisa bibliografica, identificaram cinco &areas que contemplam os principais
aspectos da inovatividade total de uma organizacdo. Embora estes aspectos
estejam inter-relacionados (Wang e Ahmed, 2004), foi possivel fazer a seguinte
distincdo entre eles: a inovatividade de produto, de mercado, de processo,
comportamental, e a inovatividade estratégica. Como definicdo, Wang e Ahmed
(2004) afirmam que inovatividade organizacional € uma capacidade inovativa geral,
gue engloba a capacidade de introduzir novos produtos no mercado, ou mesmo abrir
novos mercados, atravées da combinacdo de orientacdo estratégica com

comportamento e processos inovadores.

Produtos inovadores representam uma grande oportunidade para os negocios

em termos de crescimento e expansao para novas areas (WANG e AHMED, 2004).
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A inovatividade de produto tem recebido o maior interesse de pesquisadores
(Masaaki e Scott, 1995), ja que é um antecedente critico para o sucesso do produto
(ZIRGER, 1997) e é na maioria das vezes associada a novidade percebida,
originalidade ou singularidade dos produtos (HENARD E SZYMANSKI, 2001). Esta
novidade percebida, por sua vez, engloba a perspectiva a partir do consumidor e a
partir da empresa (DANNEELS e KLEINSCHMIDT, 2001).

A perspectiva a partir do consumidor engloba caracteristicas, como 0s
atributos da inovacéo, riscos envolvidos com a adoc¢ao, e niveis de mudanca, na

medida em que estabelece novos padrbes de comportamento.

Da perspectiva da empresa, o ajuste da inovagdo ao ambiente da empresa,
bem como a familiarizacdo com a mesma, além de aspectos tecnologicos e de
marketing sdo vistos como pertencentes ao dominio da inovatividade de produto.
(DANNEELS e KLEINSCHMIDT, 2001).

A inovatividade de mercado estd altamente conectada a inovatividade de
produto e algumas vezes é estudada como inovatividade produto-mercado (Cooper,
1973; Miller, 1983). Wang e Ahmed (2004) referem-se a inovatividade de mercado
como as abordagens inovadoras adotadas pelas empresas para explorar o mercado-
alvo. Nestas circunstancias, a empresa precisa lutar contra novos competidores
existentes tanto em novos mercados quanto em segmentos atuais em que ela ja
atua (WANG e AHMED, 2004).

A inovatividade de processo nao é frequentemente discutida na literatura,
sendo que na maioria dos estudos ela € considerada como um sub-elemento da

inovatividade tecnolégica (Wang e Ahmed, 2004).

Na visdo destes autores, a inovatividade tecnoldgica esta imersa tanto em
inovatividade de produto (que envolve a originalidade e a novidade tecnoldgica
contida nele) quanto em inovatividade de processo, que explora novos

equipamentos ou avancgos tecnoldgicos para a producao.

A Inovatividade comportamental pode ser vista a partir de diferentes niveis:
individuos, equipes e a partir do nivel da gestdo. A mensuracdo da inovatividade
comportamental de uma organizacdo néo pode ser obtida apenas através do exame
de eventos ocasionais envolvendo inovacado, ou caracteristicas inovadoras de certos

grupos pequenos dentro da organizacdo. A dimensdo comportamental devera refletir
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a “mudanca comportamental sustentada” da organizacéo diante das inovacgoes, isto

€, 0 comprometimento comportamental (AVLONITS et.al, 1994).

A inovatividade comportamental permite a formacao de uma cultura inovativa,
uma receptividade geral que a empresa passa a possuir em relacdo a novas idéias e
a inovag0Oes. Este tipo de inovatividade € um fator fundamental para que se tenham
resultados inovadores, pois a cultura inovadora serve como um catalisador das

inovacdes, enquanto que a sua falta as bloqueia (WANG e AHMED, 2004).

Para que a Iinovatividade estratégica surja € preciso uma total
reconceitualizagdo do negocio e da maneira de geri-lo. Ela acontece quando a
empresa identifica algumas falhas no posicionamento da industria e decide agir,
transformando estas falhas num novo mercado. Besanko et.al. (1996) define
inovatividade estratégica como o desenvolvimento de novas estratégias competitivas

gue criam valor para a empresa.

Diante do exposto, os conceitos de inovatividade organizacional que mais se
aproximam do nosso estudo em questdo sdo o da inovatividade de processo e a
comportamental, posto que queremos entender o comportamento inovador do
pecuarista diante de uma inovacdo tecnolégica — a tecnologia de identificacdo

eletrbnica animal.

2.5.1. A Adocéao de Inovacoes

Em funcdo de a inovatividade organizacional impactar as atitudes diante de
uma inovacao, que podem ser de adogéo ou de rejeicdo da mesma, abordaremos
agora como se da o processo de adog¢do da inovacao nas organizacoes.

O processo de adoc¢ao da inovacdo consiste de uma sequéncia de estagios
pelos quais o adotante potencial de uma inovagao passa, antes da aceitacdo de um
novo produto (FRAMBACH e SCHILLEWAERT, 1999).

Rogers (2003) define o processo de adog¢do como o processo atravées do qual
um individuo ou outra unidade de decisdo passa pelas seguintes fases em relacéo a
inovacao: (1) conhecimento (2) formacao de uma atitude diante desta inovacéao; (3)

deciséo entre adotar ou rejeitar (4) implementacéo; (5) confirmacao da decisao.
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Adocao € a decisdo de fazer uso pleno da inovag¢do no melhor curso de acao
disponivel (ROGERS, 2003).

Sabe-se que a area de pesquisa e estudo da difusdo de inovacGes em geral e
a do comportamento do consumidor, em particular, ttm devotado maior atencéo ao
consumidor final do que propriamente ao consumidor industrial. Isto deve ser reflexo,
em parte, do fato de que as decisbes do comportamento industrial sdo mais
complexas, envolvem mais pessoas, levam mais tempo, requerem a avaliacdo de
um numero maior de fatores e sdo menos facilmente observaveis (WEBSTER,
1969).

A implementacdo da inovacdo, dentro das organizacdes, envolve
normalmente um grupo de individuos, incluindo os que defendem e 0s que rejeitam
a idéia, cada um deles representando um papel no processo de decisdo (ROGERS,
2003). Segundo este mesmo autor, os tipos de processos de decisées relativos a
inovacdo, podem ser classificados em: (1) Decisdes de Inovagdo Opcionais,
compreendendo as escolhas entre adotar ou ndo adotar, independente de outras
organizacdes adotarem; (2) DecisGes de Inovacbes Coletivas, que envolvem as
escolhas sobre adog¢éo da inovagao que sdo feitas em consenso entre 0sS membros
de um sistema; (3) Decisdes de Inovagdo Autoritarias, cujas escolhas séo feitas por
poucos individuos que tém poder, status social ou expertise técnica dentro de um

sistema.

Webster (1969), cujo trabalho baseou-se numa revisdo de mais de 70
pesquisas em marketing industrial, ou business to business (B2B), especificamente
sobre comportamento de compra e difusédo da inovacéo, propde um modelo para
analisar a adocao da inovacdo nestes mercados considerando a (1) motivacdo de
compra; (2) quantidade de risco percebido; (3) informacéo utilizada pela empresa
compradora.

(1) Motivacdo: Webster (1969) considera que para os compradores industriais, a
decisédo de adotar ou ndo adotar € motivada pela busca de vantagem relativa,
gue pode ser definida pelo ganho incremental que sera obtido através da
inovacéo. Pelo menos trés situagdes, ou uma combinacao delas, podem levar
a um ganho incremental positivo a partir da ado¢cdo de uma inovacéo: (a) a
inovacdo leva a uma reducdo na meédia total do custo por unidade; (b) a

inovacédo leva a um aumento na receita total, devido a producéo de produto
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de melhor qualidade ou diferenciado, com conseqiente aumento da
demanda; (c) a inovacédo leva a um aumento na média da receita por unidade,

por que a inovacao permite um aumento no preco.

(2) Risco: a possibilidade de resultados negativos faz com que a adocdo da
inovacéo seja arriscada, pois envolve incerteza sobre os resultados da acao
inovadora, ja que alguns de seus resultados podem ser negativos
(WEBSTER, 1969).

As empresas diferenciam-se na sua habilidade de tolerar o risco, de
acordo com o seu tamanho, sua situacao financeira e extensdo da
diversificacdo. A habilidade de tolerar o risco também parece estar
relacionada a fatores subjetivos, como agressividade de gestdo, otimismo e
desejo de crescer (WEBSTER, 1967).

O risco também é funcdo da quantidade de novo investimento
requerido para a ado¢cdo. Um dos resultados possiveis da adog¢éao, o fracasso,
faz com que o investimento feito tenha sido sem valor algum. Claramente,
guanto maior o investimento requerido, maior o risco envolvido. A quantidade
de novo investimento requerido ndo é apenas uma funcdo do preco da
inovacdo, mas também é influenciada pela (a) necessidade de outros
investimentos necessarios ao uso da inovacdo e (b) quantidade de
investimentos adicionais que podem ser requeridos caso a inovagao nao seja

adotada (WEBSTER, 1969).

(3) Informacéo: A adocdo de uma determinada inovacao e quando ela vai se dar
pode ser determinado, em parte, pela sua consciéncia / conhecimento da
inovacdo e suas vantagens e pelas suas atitudes diante da inovacédo. A
adocdo pode ser pensada como um processo de cinco fases: (a)
conhecimento; (b) interesse; (c) avaliacdo; (d) experimentacao; (e) adocao. O
processo através destes cinco estagios é parcialmente determinado pelas
atividades de processamento de informacdo do potencial adotante, levando

em conta a quantidade, qualidade e valor da informacéo disponivel.

A quantidade de informagdo aumentara ao longo do tempo a medida que
outras empresas usarem a inovagao e as informacdes se espalharem. A qualidade

da informacédo € a capacidade que ela tem de reduzir a incerteza na mente do

51



potencial adotante. Esta capacidade esté relacionada ao quanto esta informacéo é
completa e acurada, e também com a credibilidade que a fonte da informacao tem
com o recebedor desta informacdo. Nos mercados industriais, a credibilidade é

funcado da reputacdo da empresa e da presenca do vendedor (WEBSTER, 1969).

2.6. VARIAVEIS QUE AFETAM A INOVATIVIDADE ORGANIZACIONAL

Apresentaremos as variaveis que tém sido mais apontadas na literatura como

sendo as que afetam a inovatividade organizacional.

2.6.1 Caracteristicas percebidas da inovacéo

A importancia das caracteristicas percebidas da inovacdo (variaveis
perceptuais) na determinacdo do comportamento de compra esta bem estabelecida
na literatura de marketing e tem recebido grande atencdo nos estudos de difusao.
Ostlund, em trabalho seminal de 1974, afirma que predizer a taxa de adoc¢éo a partir
das caracteristicas percebidas da inovacdo é uma tarefa estatisticamente mais facil
do que predizer a ado¢do ou ndo-adocado de individuos, ja que a taxa de adocéo de
individuos € uma medida agregada, uma média de um grupo, resultante de muitas
decisbes de adocdo separadas. Na tentativa de predizer os resultados da adocéo
individual, as fontes de erro sdo aumentadas. Neste trabalho, Ostlund (1974) péde
demonstrar que as variaveis perceptuais (caracteristicas percebidas) sdo melhores

preditores de inovatividade do que as dimensdes das caracteristicas pessoais.

As percepgOes que os membros de uma organizagdo tém sobre uma
inovacdo afetam suas percepcfes de valor e sua propensdao de adotar um novo
produto (OSTLUND, 1974). Segundo Anderson e Narus (1999) o valor de
implementar uma inovagdo deve oferecer algum incentivo economico sobre as
outras ofertas do mercado, para que as organizagdes possam considerar seriamente

a adocao.

A questdo de se focar em caracteristicas percebidas da inovacdo ao invés
das caracteristicas da inovagdo em si foi bem justificada por Downs e Mohr (1976).
Segundo os autores, o foco nos atributos primarios das inovagdes foi o0 responsavel

pela criacdo de uma certa inconsisténcia. Atributos primarios séao intrinsecos da
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inovacéo, independente da percepc¢ao do adotante potencial. O comportamento dos
individuos, porém, € ditado pela maneira como eles percebem estes atributos
primarios. Eles citam o exemplo do custo, que tem um atributo primario (0 nimero
que o expressa), enquanto que a percepc¢ao do custo é um atributo secundario (vai

depender de quem o analisa, podendo ser alto ou insignificante).

Moore e Benbasat (1991) afirmam que n&do sdo apenas as percepcdes da
inovacdo em si, mas sim as percep¢des de uso da inovagédo que sao a chave para
determinar sua difusdo. Os autores opdem-se ao trabalho de Rogers, afirmando que
“infelizmente, porém, dentro da pesquisa de difusdo, as percep¢fes tém sido
tradicionalmente definidas com relagcéo a inovacdo em si, como demonstrado pelas

definicbes de Rogers”.

De fato, segundo Black et.al., (2001), as pesquisas relacionadas a adog¢ao de
inovacdes, tanto em produtos como em servicos, tende a se concentrar na
identificag8o das caracteristicas dos inovadores e adotantes iniciais, com particular

énfase nos atributos sécio-demograficos e psicograficos dos individuos.

Apesar destas caracteristicas pessoais terem sido identificadas como
preditores significantes da adocdo de inovacdes por parte dos consumidores, um
crescente volume de pesquisas (La Bay e Kinnear, 1981, Holak, 1988; Lockett e
Littler, 1997) tém demonstrado que os atributos percebidos da inovagcdo em si, ao
invés das caracteristicas dos inovadores, sdo os mais fortes preditores da decisao

da adocao.

Moore e Benbasat (1991) propuseram uma escala para a mensuracao das
véarias percepcdes de um individuo na adocdo de uma inovagéo tecnoldgica dentro

das organizacdes.

As dimensdes dos atributos percebidos das inovacdes propostas por Moore e

Benbasat (1991) e utilizadas neste estudo sao:

(1) Vantagem Relativa : a vantagem relativa de uma inovacdo € um dos
melhores preditores da adocéo (Robinson, 1990) e refere-se ao quanto que o
adotante potencial percebe uma inovacdo como sendo superior a outros
produtos alternativos, servicos ou conceitos (ROGERS, 2003). Especialmente
para organizacdes, a vantagem diferencial de usar uma inovagao sobre as

alternativas existentes € importante, ja que é a produtividade do negdécio que
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esta em jogo. Isto implica que uma proposta de inovacdo somente sera
seriamente considerada caso ofereca algum beneficio econémico para a
empresa (FRAMBACH e SCHILLEWAERT, 1999). O grau da vantagem
relativa € normalmente expresso atraveés de vantagem econdémica ou prestigio
social®. A natureza da inovacdo determina qual o tipo de vantagem relativa
(econbmica ou social) é importante para os adotantes, apesar de que as
caracteristicas dos potenciais adotantes também possam influir na percepc¢ao
destas vantagens para eles (ROGERS, 2003).

(2) Compatibilidade : refere-se ao quanto que uma inovagado se ajusta aos
valores, experiéncias prévias e necessidades do adotante potencial
(ROGERS, 2003). Uma inovacdo que tenha esta ressonancia com o
consumidor, e onde o consumidor se sinta confortavel ou familiar com ela,
terd uma maior chance de ser adotado do que uma inovacdo que nao tenha
estes atributos (BLACK et.al., 2001).

Rogers (2003) diz que esta compatibilidade ajuda o individuo a dar significado
a uma nova idéia, entao ela é considerada como mais familiar. Uma inovacao
pode ser compativel ou incompativel com (1) valores e crencas socioculturais;
(2) idéias previamente introduzidas e (3) necessidades do cliente para a
inovagao. Outros atributos como o nome dado a uma inovagcdo e 0 seu
posicionamento estratégico de marketing também contribuem para que uma

inovacéao seja compativel ou néo.

Em geral, a compatibilidade tem uma influéncia positiva na aceitacdo de uma
inovacdo (FRAMBACH e SCHILLEWAERT, 1999).

(3) Imagem: Segundo Moore e Benbasat (1991), a dimenséo Imagem, pode ser
definida como o grau em que o0 uso da inovacao € percebido como capaz de
melhorar a imagem ou status de alguém num sistema social. Alguns autores,

incluindo Rogers (2003), incluiram imagem como um aspecto da vantagem

3 Com relagdo a este aspecto da vantagem relativessgoatravés do prestigio social, Rogers (2008)océxemplo da
difus&o dos silos “Harvestore” em alguns estadosis@americanos. Estes silos eram feitos de agdre, wontinham o nome
da fazenda e eram grandes de tal forma que podiawvisios de longe nas rodovias da redondeza. tOsstie qualidade
conferido pelos silos levou muitos produtores au@dps, embora fossem caros demais e pouco recdat®s pelos

técnicos rurais.
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relativa, argumentando que ndo havia ddvida que uma das maiores
motivacdes para quase todas as pessoas para adotar uma inovacao é seu
desejo de obter status social. Porém, como discutido por Tornatzky e Klein
(1982) alguns pesquisadores acham que o efeito da imagem (aprovacao
social) é diferente o suficiente da vantagem relativa podendo ser considerada
um fator a parte (HALLOWAY, 1977).

(4) Demonstracdo de Resultados : Este construto foi proposto por Moore e
Benbasat (1991), depois de verificar algumas inconsisténcias no construto
“observabilidade”, que Rogers (2003) havia definido como sendo o grau em
que os resultados de uma inovacdo sdo visiveis e comunicaveis aos outros,
incluindo também a idéia da inovacao “ser visivel”. A hipotese colocada é de
gue quando o adotante consegue “ver’ uma inovacao, maior a chance de ele
adota-la.

Os estudos de Moore e Benbasat (1991) apontaram que a “Observabilidade”,
como proposta por Rogers, ndo apresentava boa validade de construto e
consisténcia interna. Como resultado, eles decidiram dividir o construto e
focar em cada um de suas dimensfes independentemente. Uma dimensao
concentrou-se na tangibilidade dos resultados da inovacéo, incluindo a sua
observabilidade e comunicabilidade, rotulada, entdo, como “Demonstracdo de
Resultados”. A outra dimensdo decorrente daquela divisdo foi a visibilidade,

que sera abordada na sequiéncia deste trabalho.

(5) Visibilidade: Embora n&o seja explicitamente mencionada uma definicao
para a Visibilidade por Moore e Benbasat (1991), este construto foi explorado
por estes autores no seu trabalho como sendo o grau em que o adotante vé a
tecnologia sendo utilizada pelas outras pessoas. Este construto, como foi dito
no item anterior, € decorrente da separacdo da “Observabilidade” de Rogers
(2003) em dois outros construtos independentes: demonstracéo de resultados

e visibilidade.

(6) Experimentabilidade: refere-se ao grau em que uma inovacdo pode ser
experimentada numa base limitada (ROGERS, 2003). A oportunidade de
testar uma adogéo € percebida € um mecanismo efetivo para reduzir o risco
percebido e por isto € esperado que tenha um impacto positivo na decisao de
adocéao (BLACK et.al, 2001).
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Para os adotantes iniciais de uma inovacao, a experimentagéo é percebida como
sendo mais importante do que para os adotantes tardios (GROSS, 1942: RYAN,
1948, apud Rogers, 2003). Os individuos mais inovadores ndo tém precedentes
disponiveis para seguir quando tém que adotar uma inovacao, enquanto que 0s
adotantes tardios estdo rodeados de individuos que ja adotaram (ROGERS,
2003).

(7) Custo : Tornatzky e Klein (1982) propuseram, entre outras, a dimensao custo
como uma das caracteristicas percebidas da inovacédo com relevancia para os
contextos organizacionais. A dimensao custo esta diretamente relacionada a
outra: risco percebido. Para Webster (1969) risco é a possibilidade de
resultados negativos associados a adoc¢ao, fazendo com que a mesma seja
arriscada, pois envolve a incerteza sobre os resultados da acao inovadora, ja
que alguns de seus resultados podem ser negativos.
Para Ram e Sheth (1989), novos produtos envolvem incertezas ou riscos,
decorrentes da percepcdo de novos atributos (complexidade tecnoldgica,

preco e novidade tecnolédgica) que podem aumentar a resisténcia a adocao.

(8) Voluntariedade: Este construto pode ser definido como o grau em que 0 uso
de uma inovacdo é percebido como sendo voluntario ou de espontanea
vontade (Moore e Benbasat, 1991). Em virtude das particularidades da cadeia
da carne, que tem imposto regras e condicionantes para a exportacdo do
produto para a Europa, a inclusdo deste item no estudo nos pareceu
importante.

O trabalho de Moore e Benbasat (1991) com relagdo a voluntariedade se
prop6s a analisar o quanto um individuo € livre para adotar uma tecnologia
dentro da organizacdo, pois as vezes o uso de uma determinada inovacao

pode ser tanto imposto quanto desencorajado pelas politicas corporativas.

(9) Facilidade de Uso : Este construto foi inicialmente proposto por Davis (1986)
e pode ser definido como o grau em que um individuo acredita que utilizar um
determinado equipamento ou sistema sera livre de esforgo fisico ou mental.
Este construto guarda muitas similaridades com a “complexidade”, proposta
por Rogers (2003). Para Frambach e Schillewaert (1999) a complexidade é
um construto multidimensional. Dentro do contexto da organizacdo refere-se

ao (1) grau em que a inovacao pode ser implementada numa base limitada;
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(2) a sofisticacdo ou dificuldade intelectual associada com o entendimento da
inovacdo e (3) o grau de novidade da inovacdo (GOPALAKRISHNAN e
DAMANPOUR, 1994). Pesquisas indicam que a complexidade de uma
inovacdo é mais altamente relacionada (negativamente) a sua taxa de adocéo
do que qualquer outra caracteristica da inovagdo, exceto vantagem relativa
(SINGH, 1966).

2.6.2. Fontes de Informacéo

Como foi visto em capitulo anterior, os mercados B2B fundamentam-se na
construcdo de relacionamentos e na énfase da venda pessoal. E importante
salientar que estes relacionamentos n&o limitam-se aos que existem entre 0S
vendedores e compradores, de forma que é preciso considerar os relacionamentos
através de duas dimensdes: a social e a contratual. Os relacionamentos sociais séo
uma espécie de associacdo apoiada principalmente por elos e habitos. A “cola” que
mantém um relacionamento social inclui atracdo inter-pessoal, similaridade em
formacdo ou cultura, um historico de cooperacbes bem sucedidas, comunicagado
eficiente e satisfacdo geral (DWYER e TANNER, 2005).

Muitas vezes, as partes que negociam precisam de mais seguranca e 0S
relacionamentos passam a ser regidos por algum tipo de contrato. Estes provéem
garantias e penalidades no caso de término (DWYER e TANNER, 2005).

Como o0 risco €& inerente aos mercados industriais, muitas vezes o0s
relacionamentos podem ser uma maneira de diminui-lo. Neste sentido, as
informacOes obtidas atravées dos relacionamentos passam a ser fontes de

informacgé&o, usadas para reduzir o risco por parte do comprador.

Segundo Dwyer e Tanner (2005), as fontes comerciais de informacao incluem
anuncios, brochuras e outras informacbes comerciais de produtos, esforcos de
venda pessoal (tanto no escritorio do cliente quanto em feiras e exposi¢cdes), além
de manuais de produtos. As fontes ndo comerciais incluem o boca-a-boca dos
colegas dentro da organizagdo, profissionais associados a empresa, consultores,

bem como artigos em revistas.
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As fontes comerciais sdo mais amplamente utilizadas nos estagios iniciais do
processo de decisdo, e a medida que o mesmo avanca, as fontes ndo comerciais
crescem em importancia (BETTMAN, 1979).

Estas pesquisas também indicam que as fontes ndo comerciais recebem mais
confianga do que as nao comerciais (DWYER e TANNER, 2005).

Os vendedores também s&o capazes de reduzir o risco percebido dos
compradores, atraves das demonstracdes, amostras ou “free trials”, fazendo com
que eles sejam a mais importante fonte de informacdo para os compradores
(DWYER e TANNER, 2005).

A vasta literatura disponivel sobre o tema (Dewar e Dutton, 1986; Ebadi e
Utterback, 1984, Rogers, 2003), aponta que individuos com maior acesso a fontes
de informacéo tanto comerciais quanto ndo comerciais estdo em melhor posicédo de

avaliar e adotar inovacgoes.

De acordo com Rogers (2003), o acesso a fontes ndo comerciais de

informacédo aumenta a inovatividade.

2.6.3. Rede Social

De acordo com Frambach e Schillewaert (1999), a interagdo em termos de
freqiéncia e riqueza entre os membros de um sistema social, pode aumentar a
velocidade e taxa de adocdo de uma inovacéo (Zaltman et.al, 1973). A participagao
de membros da organizagdo em redes de relacionamento informais facilita a
velocidade da informacéo sobre uma inovacgéo, que pode influenciar positivamente a
probabilidade de uma organizacdo adota-la. Estas redes informais podem também

conectar organizac¢des dentro da industria ou organizacdes em diferentes industrias.

Quanto mais alto o grau de informacao informal que € compartilhada, maior a
probabilidade de que as organizacdes estejam expostas a novas idéias e produtos
(Rogers, 2003).

Segundo Troshani e Doolin (2007), as redes institucionais sdo estabelecidas
para assegurar que as inovagbes sejam difundidas com sucesso dentro da

comunidade de adotantes. Para tanto, é preciso que existam atores institucionais
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especificos, como os lideres de opinido e agentes de mudanca, para iniciar e

conduzir a¢gBes interdisciplinares junto aos stakeholders envolvidos.

Lideranca de opinido € o grau em que um individuo é capaz de influenciar
informalmente as atitudes e comportamentos de outros individuos em direcdo a uma
maneira pretendida, com uma certa freqiéncia (Rogers, 2003). O mesmo autor faz
algumas generalizacdes a respeito dos lideres de opinido em relacdo a seus
seguidores: (1) Normalmente eles tém maior exposi¢cdo a midia de massa; (2) Eles
sdo mais cosmopolitas; (3) Tém maior contato com agentes de mudanca; (4) Tém
maior participacdo social; (5) Tém maior status soécio-econdmico; (6) Sdo mais
inovativos, embora ndo necessariamente sejam inovadores; (7) Eles sdo mais
inovativos quando o sistema de normas sociais favorece a mudancga, caso contrario,

eles serdo menos inovativos (ROGERS, 2003).

Agentes de mudanca operam intervencdes, definidas como acbes com
objetivos definidos de mudanca de comportamento para produzir resultados
especificos. E o caso de programas de prevencdo de doencas como a AIDS, por
exemplo (ROGERS, 2003).

Ainda em relag&o ao tema das redes sociais, séo importantes os conceitos de
homofilia e heterofilia. Homofilia € o grau em que os individuos que se comunicam
numa rede social sdo similares e heterofilia € o grau em que eles séo diferentes em
certos atributos. A homofilia pode agir como uma barreira invisivel ao rapido fluxo de

inovacdes dentro de um sistema social (ROGERS, 2003).

Uma rede de comunicagdo consiste de individuos que séo interconectados
por fluxos padronizados de informacé&o. Esta interconexdo de um individuo na rede

social € positivamente relacionada a sua inovatividade (ROGERS, 2003).

Existem dois modelos através dos quais as redes sociais impactam a difusao
das inovacdes: o modelo relacional e o estrutural de difusdo (VALENTE, 1995). No
modelo relacional, o comportamento de adocdo da organizacdo € analisado no
contexto de seus relacionamentos ou lacos diretos com lideres de opinido influentes
ou agentes de mudanca. Os modelos estruturais focam em todos os
relacionamentos ou padrdes de relacionamento que a organizagao tenha nesta rede,

inclusive a sua posicao nela (TROSHANI e DOOLIN, 2007).
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Os tedricos dos modelos estruturais argumentam que existem dois aspectos
que determinam o comportamento e a propensao de uma organizacédo de adotar ou
nao uma inovacao: a densidade da rede e a sua centralidade (ROWLEY, 1997). A
densidade da rede a caracteriza como um todo e mede a sua interconectividade em
termos de “ndameros relativos de lacos na rede que mantém os atores unidos”
(ROWLEY, 1997). A medida que as interconexbes entre os atores da rede véo
ficando mais densas, as expectativas de adocdo da inovacao entre estes atores vao
aumentando e, consequentemente a difusdo através da rede vai sendo facilitada
(GALASKIEWICZ e WASSERMAN, 1989).

A centralidade refere-se ao poder formal de uma organizacdo ou a sua
proeminéncia na rede em relacdo as outras organizacfes (BURKHARDT e BRASS,
1990). Se uma organizacao estd numa posicao central na sua rede, ela tem muitas
conexdes com outros stakeholders ou ocupa uma posicado significantemente
estratégica em toda a estrutura da rede. Como consequéncia, um stakeholder
central tanto pode controlar recursos e informacdo quanto pode possuir um status
que o permite influenciar o comportamento de ado¢c&do de outros membros da rede
(LIU et.al, 2005). Ha grande suporte empirico para a idéia de que a centralidade &
positivamente relacionada a inovatividade (ROGERS, 1995; VALENTE, 1995;
IBARRA, 1993).

Uma nocao associada a centralidade é a da saliéncia da organizagdo na rede
social, em relacdo as outras organizacdes. Mitchel et.al (1997) argumenta que a
saliéncia de um stakeholder € caracterizada por trés atributos: poder, legitimidade e
urgéncia (Salancik e Pfeffer, 1974). Poder constitui a habilidade de forcar ou
influenciar os comportamentos dos stakeholders, para atender interesses
especificos, que € similar ao conceito de centralidade proposto por Rowley (1997).

Legitimidade constitui a percepcéo de que as acdes de uma organizacéo sao
“desejaveis, préprias ou apropriadas dentro de um sistema socialmente construido
de normas, valores, crencas e definicdes” (Suchman, 1995). Urgéncia € o grau em
qgue os pleitos de um stakeholder sédo criticos e, portanto, requerem imediata

atencao.

Organizagbes que possuam uma ou mais das diferentes combinagdes de

atributos discutidos acima tém diferentes graus de saliéncia que determinam o seu
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papel na rede e, como consequéncia, a sua influéncia na difuséo de inovagbes
(Mitchel et.al, 1997).

2.6.4. Psicografia Organizacional

Com o objetivo de trazer maior entendimento sobre o comportamento de
compra do consumidor organizacional haja vista a pequena capacidade explicativa
de caracteristicas demograficas, incluimos a abordagem feita a partir de analises da
personalidade e estilo de vida deste consumidor, chamada de psicografia
organizacional (ROBERTSON e WIND, 1980).

Psicografia organizacional pode ser definida como sendo a ferramenta de
pesquisa quantitativa que coloca os consumidores sob a dimensdo psicologica
(Wells, 1975) e tem incluido praticas que utilizam diversas categorias de variaveis,
como atividades, interesses e opinides (bateria AlO), tracos de personalidade,
medidas de estilo de vida e atitudes (ROBERTSON E WIND, 1980).

As medidas baseadas em psicografia ou medidas de *“estilo de vida”
emergiram na literatura do comportamento do consumidor no final dos anos 60 e
tornaram-se populares por permitir identificar os consumidores e descrever suas
diferencas através das dimensfes psicologicas, indo além das dimensdes
puramente demograficas, usadas até entdo (BURNS e HARRISON, 1979).

Estas técnicas tém sido usadas em pesquisa do consumidor para identificar
lideres de opinido (Darden e Reynolds, 1972), usuéarios de cartdo de crédito
(Plummer, 1971), e midias apropriadas para um publico-alvo desejado (TIGERT,
1974).

A partir do conceito de psicografia organizacional proposto por Robertson e
Wind (1980), selecionamos quatro dimensdes propostas por eles para 0 Nn0Sso
estudo: Direcdo, centralidade da decisdo, abertura de comunicacdo e motivacao

para a conquista.

A direcdo refere-se a clareza dos objetivos e prioridades da organizacdo. E
hipotetizado que quanto maior for a percepcao da clareza da direcdo, maior sera a
inovatividade organizacional (ROBERTSON e WIND 1980).
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A centralidade da deciséo refere-se ao nivel de centralizacdo no processo de
decisdo organizacional. E hipotetizado que quanto maior for a percepcdo da
centralidade da decisdo, maior sera a inovatividade (ROBERTSON e WIND 1980).

A abertura da comunicacdo (openess of communication) refere-se a
orientacdo afetiva dos participantes da organizacdo. E hipotetizado que quanto
maior for a percepgdo da abertura de comunicagdo, maior serd a inovatividade
organizacional (ROBERTSON e WIND 1980).

A motivacao para a conquista refere-se ao grau em gue a organizagao busca
a exceléncia. E hipotetizado que quanto maior for a percepcdo da motivagéo para a
conquista, maior sera a inovatividade (ROBERTSON e WIND 1980).

2.6.5 Aprendizado Organizacional

E sabido que uma cultura organizacional que privilegie o aprendizado de seus
funcionarios € fundamental para a ado¢do bem sucedida de qualquer inovagdo. No
caso especifico do nosso estudo isto parece ser mais importante ainda, posto que
alguns dos funcionarios, como capazes e pedes, tém muitas vezes baixa

escolaridade o que torna mais dificil o aprendizado de novas rotinas de trabalho.

A adocao das tecnologias de identificacdo eletrénica animal, como vimos, vai
requerer uma grande mudanca em termos de manejo dos animais, 0 que passa

necessariamente pelo aprendizado organizacional.

O fato é que o comportamento das organizacdes varia culturalmente. Os
comportamentos de executivos e trabalhadores baseiam-se em crencas, atitudes e
valores e, em certa medida, verdadeiros ciclos viciosos de comportamento séo
causados por isto (MOTTA e CALDAS, 1997).

Assim, a habilidade das empresas de entender e manejar 0o processo de
inovacdo atraves do aumento da capacidade de aprender dos seus trabalhadores,
tem se tornado uma fonte de vantagem competitiva (NONAKA e TAKEUCHI, 1995).

Os autores Martin e Matlay (2003) também opinam na mesma direcdo
afirmando que desenvolver o aprendizado organizacional e fazer a gestdo das
estratégias do conhecimento sdo maneiras efetivas de garantir o sucesso da

inovacgao tecnoldgica (MARTIN e MATLAY, 2003).
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A questdo parece estar centrada numa combinacdo entre cultura e
conhecimento, j& que algumas funcionalidades organizacionais resultam da
interacdo acumulativa da cultura e do conhecimento dentro das organizacfes e
formam o que tem sido descrito como a “capacidade absortiva” das empresas
(COHEN e LEVINTHAL, 1990; CARNEIRO, 2000).

Apesar de a tecnologia ser invasiva nos modernos locais de trabalho, existe
uma crescente evidéncia da falha na efetividade organizacional em funcédo da fraca
aceitacdo das novas tecnologias por parte dos funcionarios (JOHNSON, 1997). Tal
afirmativa torna esta falha ainda maior se considerarmos locais de trabalho n&o t&o
modernos assim, como parecem ser a grande maioria das propriedades rurais

brasileiras.

O aprendizado organizacional ou “Organizacdes que aprendem”, como um
conceito, foi mencionado a primeira vez por Peter Senge (1994) no livro “A Quinta
Disciplina”. Segundo Senge (1994), este tipo de organizagdo tem um ambiente no
qual os individuos continuamente aprimoram suas capacidades para obter
resultados, novos e desafiantes estilos de pensamento sdo criados e as pessoas

aprendem umas com as outras o tempo todo.

Kim (1993) define aprendizado como uma capacidade individual de agir mais
efetivamente. Aprendizado organizacional € o processo de determinagdo e correcao
de erros (Argyris, 1997). Uma organiza¢cao que aprende é um lugar onde as pessoas
descobrem suas realidades, lembrando de como elas s&o criadas e como muda-las
(Senge, 1994).

O livro a Quinta Disciplina, de Peter Senge (1994) prop6e que uma
organizacdo que aprende é um modelo mental de mudanca. Para realizar esta
mudanca, as organizacdes devem obter habilidades de aprendizado, e uma delas &
a quinta das cinco disciplinas: (a) um senso comum, (b) a capacidade de
compartilhar visbes com os outros, (c) a habilidade de ver de forma abrangente
(pensamento sistémico), (d) um entendimento da muatua interdependéncia (trabalho
em equipe), (e) consciéncia da capacidade e conhecimento das pessoas para

compartilhar.

De acordo com Garvin (1993), existem cinco principais processos de

aprendizagem formando a base das organizacbes que aprendem: resolver
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problemas sistematicamente, tentar novas abordagens, aprender através da

experiéncia, aprender com as experiéncias dos outros e transferir conhecimento

Neste estudo, vamos examinar o impacto dos fatores de aprendizado
organizacional, através das dimensofes: disponibilidade de treinamento, expertise
técnica e nivel de conhecimento.A disponibilidade de treinamento refere-se a
quantidade de educacao disponivel aos adotantes ou usuérios da tecnologia (LIN e
LEE, 2005). Attewell (1992) argumenta que assimilar o conhecimento técnico
necessario ao uso de uma inovacao complexa € um desafio aos seus adotantes. A
expertise técnica refere-se ao nivel de especializacdo técnica da empresa e quando
ela existe, h4 maior chance de haver a adocdo de uma inovagdo (MCGOWAN e
MADEY, 1998). E o nivel de conhecimento refere-se a familiaridade dos funcionarios
da empresa com a tecnologia. Se os funcionarios de uma empresa sdo bons
conhecedores de uma nova tecnologia, eles tém maior chance de serem mais

capazes de lidar com a sua adogéo (LIN e LEE, 2005).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera abordada a metodologia de pesquisa utilizada para a
verificacdo empirica das (1) variaveis independentes: caracteristicas percebidas da
inovacdo, fontes de informacdo, rede social, psicografia organizacional e

aprendizado organizacional e da (2) variavel dependente tendéncia a inovar.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O seguinte problema de pesquisa € proposto:

Qual a influéncia das caracteristicas percebidas da inovacdo (vantagem relativa,;
compatibilidade; imagem; demonstracao de resultados; visibilidade;
experimentabilidade; custo; voluntariedade e facilidade de uso) em relacdo a
inovacdo, dos fatores sociais (fontes de informagdo e redes sociais) e as
caracteristicas organizacionais (psicografia e aprendizagem organizacionais) no
comportamento inovador do pecuarista brasileiro dedicado a producdo de gado de

corte?

3.1.1 Perguntas de Pesquisa

A partir do objetivo geral e dos objetivos especificos, sdo apresentadas as

seguintes perguntas de pesquisa:

a) Quais das caracteristicas percebidas da inovacédo, a saber: (1) vantagem
relativa; (2) compatibilidade; (3) imagem, (4) demonstracdo de resultados; (5)
visibilidade; (6) experimentabilidade, (7) custo; (8) voluntariedade e (9) facilidade de
uso tém maior influéncia no comportamento inovador dos pecuaristas de gado de

corte?

b) Quais as influéncias das fontes de informacédo e da rede social que tém

maior impacto no comportamento inovador dos pecuaristas de gado de corte?

c) Quais as influéncias da psicografia organizacional no comportamento

inovador dos pecuaristas de gado de corte?
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d) De que forma os fatores de aprendizado organizacional tém impacto no
comportamento inovador dos pecuaristas de gado de corte?

3.1.2 Apresentacao das Variaveis e Modelo Proposto

Para Kerlinger (1980), variavel “¢é um constructo, um conceito com um
significado especificado ‘construido’ dado por um pesquisador”. Creswell (2003),
esclarece que as variaveis independentes podem afetar, causar ou influenciar
resultados, enquanto que as dependentes sdo os resultados da influéncia das

variaveis independentes.
Para este estudo seréo consideradas as seguintes variaveis:

a) variaveis independentes: caracteristicas percebidas da inovacéo, fontes de

informacéo, rede social, psicografia organizacional e aprendizagem organizacional.

b) variavel dependente: tendéncia a inovar dos produtores rurais de gado de
corte.

O modo de relacionamento entre as variaveis deste estudo pode ser

visualizado na figura a seguir:

Caracteristicas
Percebidas
da Inovacéao

Aprendizado Rede Social
Organizacional > |NOVATIVIDADE <«

ORGANIZACIONAL

Psicografia / \ Fontes de

Organizacional Informacéo

Figura 4 — Modelo de Estudo Proposto
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3.1.3 Definigdo Constitutiva e Operacional das Variaveis

Para Kerlinger (1980), a definicdo constitutiva “define palavras com outras
palavras”. Sao definicbes que podem ser encontradas em livros e dicionarios.
Porém, para propositos cientificos sdo insuficientes, sendo necessario
operacionaliza-las através das definicdes operacionais, que atribuem significados a

uma variavel, e determinam uma maneira de medi-la ou manipula-la.

A seguir, sdo apresentadas as definicbes constitutivas (DC) e as defini¢cdes

operacionais (DO) das variaveis.

3.1.3.1 Variaveis independentes

a. Caracteristicas percebidas da inovacao

DC: Sao os elementos que distinguem a percepcédo do consumidor em relacdo a
inovagdo. Foram operacionalizadas por meio das cinco caracteristicas percebidas da
inovacdo propostas por Moore e Benbasat (1991): vantagem relativa,
compatibilidade, imagem, demonstracao de resultados, visibilidade,

experimentabilidade, custo, voluntariedade e facilidade de uso, descritas a seguir.

a.l.Vantagem relativa

DC: “E o grau no qual o uso de uma inovac&o é percebido como sendo melhor que a
idéia substituida” (ROGERS, 2003).

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.2.Compatibilidade

DC: “E o grau no qual uma inovacdo é percebida como consistente com os valores
existentes, experiéncias passadas e necessidades dos adotantes em potencial”
(ROGERS, 2003; MOORE e BENBASAT, 1991).
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DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.3. Imagem

DC: “E o grau em que 0 uso de uma inovacido é percebido como sendo capaz de
melhorar a imagem ou status dentro de um sistema social” (MOORE e BENBASAT,
1991).

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.4. Demonstracdo de Resultados

DC: “Refere-se a tangibilizagcdo dos resultados da inovacdo, incluindo sua
observabilidade e comunicabilidade” (MOORE e BENBASAT, 1991).

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.5. Visibilidade

DC: “ E o grau em que a inovacao tecnoldgica pode ser vista, ao ser utilizada por
outros adotantes” (MOORE e BENBASAT, 1991).

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.6.Experimentabilidade

DC: “E o grau no qual uma inovacéo pode ser experimentada com certas limitacées”
(ROGERS, 2003).
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DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

a.7. Custo

D.C.. “Refere-se ao dispéndio financeiro relacionado a aquisicdo de determinada

tecnologia”

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo

totalmente até concordo totalmente.

a.8 . Voluntariedade

D.C.: “O grau em que o uso de uma inovacao é percebido como sendo voluntario ou

de espontanea vontade (Moore e Benbasat, 1991).

D.O.: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde
discordo totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por
MOORE e BENBASAT (1991).

a.9..Facilidade de Uso

DC: “O grau em que um individuo acredita que utilizar um determinado equipamento

ou sistema sera livre de esforc¢o fisico ou mental (Moore e Benbasat, 1991).

DO: Foi mensurada por meio de uma escala de dez pontos, variando desde discordo
totalmente até concordo totalmente, baseada na que foi desenvolvida por MOORE e
BENBASAT (1991).

b. Fontes de Informacao

D.C.: Referem-se as fontes de informacgéo (comerciais e ndo comerciais) utilizadas
como informacgé&o para reduzir o risco percebido pelo comprador industrial (DWYER
e TANNER, 2005) e a frequéncia de consulta.
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D.O.: Foi mensurada por meio de uma escala de cinco pontos, variando desde
“nunca consulto” até “consulto com muita frequéncia”, questionando a quem o
respondente costuma recorrer quando precisa de informacdes sobre tecnologias,

para balizar suas decisfes sobre adota-las ou néo.

c. Rede Social

D.C. Refere-se a interacdo em termos de frequiéncia e riqueza entre os membros da
organizacdo, através de redes de relacionamento informais (Frambach e
Schillewaert, 1999).

D.O. Foi operacionalizada através de uma escala de 6 pontos, apontando a
freqiéncia com que os decisores participam das redes de relacionamento informais

e a importancia que dao a participacao.

d. Psicografia Organizacional

D.C.: E a ferramenta de pesquisa que coloca os consumidores sob a dimenséo
psicolégica (Wells, 1975). Para esta pesquisa, sera utilizado o referencial tedrico
proposto por Robertson e Wind (1980), abrangendo quatro dimensdes: direcao,

centralidade da decisdo, abertura de comunicagéo e motivagao para a conquista.

d.1. Diregao

D.C.: “E o grau de clareza dos objetivos e prioridades da organiza¢éo” (Robertson e
Wind, 1980)

D.O.: Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde

A

“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre o quao claros

sdo os objetivos e prioridades definidos para a organizacdo, baseada na escala

proposta por Robertson e Wind (1980).

d.2. Centralidade da Decisao

D.C: “Refere-se ao nivel de centralizacdo no processo de tomada de decisao
organizacional” (ROBERTSON E WIND, 1980).
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D.O.: Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre a forma
centralizada (em uma ou poucas pessoas) ou descentralizada (contando com a
participacdo de mais pessoas) como a propriedade toma decisbes,. baseada na

escala proposta por Robertson e Wind (1980).

d.3. Abertura de Comunicagao

D.C.. “Refere-se a orientacdo afetiva dos participantes da organizacao”.
(ROBERTSON E WIND, 1980).

D.O.: Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre o quanto as
pessoas que trabalham na propriedade se conhecem e quanto ao clima existente

entre elas, baseada na escala proposta por Robertson e Wind (1980).

d.4 Motivagao para a conquista

D.C.: “E o grau em que a organizac¢ao busca a exceléncia”. (ROBERTSON E WIND,
1980).

D.O.: Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre o quanto a
propriedade busca se distinguir, inovar e buscar melhorias e novas aquisicoes,

baseada na escala proposta por Robertson e Wind (1980).

e. Aprendizado Organizacional

D.C.. Para o0 nosso estudo, refere-se aos seguintes fatores de aprendizado
organizacional: disponibilidade de treinamento, expertise técnica e nivel de
conhecimento (LIN e LEE, 2005).

e.l. Disponibilidade de Treinamento

D.C. Refere-se a quantidade de educacéo disponivel aos adotantes ou usuarios da
tecnologia (LIN e LEE, 2005).

71



D.O. Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre o quanto a
propriedade investe no treinamento dos funcionarios quando uma nova tecnologia &

adotada.

e.2.Expertise técnica

D.C.:. Refere-se ao nivel de especializacdo técnica da organizacdo (LIN e LEE,
2005).

D.O. : Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre a

especializacdo técnica dos funcionarios da propriedade.

e.3. Nivel de conhecimento

D.C.: Refere-se a familiaridade dos funcionarios da empresa com tecnologias (LIN e
LEE, 2005).

D.O. Foi operacionalizada através de uma escala de 10 pontos, variando desde
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”, questionando sobre o quanto os

funcionéarios conhecem sobre a tecnologia, depois que sdo adotadas.

3.1.3.2. Variavel dependente
Inovatividade

DC: “ E o grau no qual um individuo é receptivo a novas idéias e faz suas decisdes
de inovacéo independentemente da experiéncia comunicada dos outros” (MIDGLEY
e DOWLING, 1978)

D.O. A mensuracdo desta variavel foi baseada na técnica cross-sectional, referente
a posse (adoc¢do) de tecnologias na propriedade. Para tanto, foi gerado um escore
de inovatividade a partir da técnica de Analise de Correspondentes Multiplos, com o
auxilio do software SPSS 15.0.
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3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa teve duas fases distintas. A primeira fase foi qualitativa,
de carater exploratério, na qual foram realizadas entrevistas em profundidade com
0s pesquisadores da Embrapa e também com alguns pecuaristas, visando entender
melhor o problema em questéao e nortear a elaboracdo do questionario de pesquisa .
A segunda fase foi quantitativa, do tipo conclusiva descritiva, aplicada através de
questiondrios auto-preenchidos e através da disponibilizacdo do mesmo através da
internet. Esta pesquisa tem uma perspectiva temporal seccional (final do ano de
2007 até junho de 2008) e o nivel de anélise € individual (os pecuaristas de gado de

corte).

3.2.1. Fase Qualitativa

A fase qualitativa da pesquisa foi feita inicialmente com dois pesquisadores
técnicos da Embrapa, que apresentaram a tecnologia de identificacdo eletrénica e
seus principais conceitos e funcionalidades. Para estas entrevistas ndo foi feito
nenhum planejamento formal prévio ou roteiro, tendo havido apenas a preocupacao
no sentido de se obter o maximo de informac&o possivel acerca da tecnologia de

identificacéo eletronica animal.

Posteriormente, foram selecionados oito pecuaristas para as entrevistas em
profundidade, estas sim, baseadas num roteiro previamente estabelecido (Veja

anexo).

3.2.2. Fase Quantitativa

A partir das informacfes obtidas na fase qualitativa, bem como com a ajuda
de alguns dados secundarios que ja haviam sido coletados nesta época, foi possivel
a elaboragédo de um instrumento estruturado para a coleta dos dados para a fase
quantitativa. A seguir, 0 mesmo foi submetido a apreciagdo dos professores que
participaram da banca de qualificacdo, um professor da Universidade Federal de

Mato Grosso do Sul, da area de agronegocios, aléem de outro profissional da area de
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agronomia, que puderam apontar criticas e sugestbes para correcdo de

inconsisténcias encontradas no questionario.

Ainda antes da aplicacdo, o questionario foi submetido a um pré-teste, feito
com cinco dos nove entrevistados da fase qualitativa, visando um refinamento maior

das variaveis analisadas.

Entdo teve inicio a fase quantitativa, que foi do tipo descritiva, com estudo
transversal Unico. Segundo Gil (1999), o estudo do tipo descritivo tem o objetivo de
descrever o estabelecimento de relacdes entre as variaveis e o tipo transversal,

segundo Malhotra (2001), envolve a coleta dos dados de uma Unica vez.

O método utilizado nesta fase foi um levantamento (survey). O método de
survey tipicamente examina uma amostra de populagdo, que é selecionada. Para
Creswell (2003), a pesquisa de levantamento fornece uma descricdo quantitativa de

atitudes, tendéncias ou opinides de uma populagéo por meio de uma amostra desta.

A pesquisa de survey possui trés objetivos gerais: exploragdo, descricdo e
explicacéo. A exploracéo refere-se ao inicio da investigacdo de um tema, fornecendo
um mecanismo de busca. A descricdo permite a elaboracdo de enunciados
descritivos sobre uma populacdo, de modo a descobrir a distribuicdo de certos
tracos e atributos. A explicagéo refere-se a um objetivo adicional de fazer afirmacdes
explicativas a respeito de uma determinada populacéo (BABBIE, 1999).

3.2.3. Populagao e Amostragem

Para Malhotra (2001), populacdo “é o agregado, ou soma, de todos os
elementos que compartiiham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”. Mais
especificamente, populacdo-alvo representa o conjunto de elementos que tém a
informacéo buscada pelo pesquisador. Ainda de acordo com o autor, amostra “é um

subgrupo de uma populagéo, selecionado para participacdo no estudo”.

Como foi dito, esta pesquisa teve dois publicos na fase qualitativa: os
pesquisadores da EMBRAPA envolvidos com o desenvolvimento da tecnologia de

identificacéo eletronica e oito pecuaristas de gado de corte selecionados. O critério
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para a selecdo baseou-se na conveniéncia de acesso aos produtores. A amostra
entrevistada caracterizou-se por ser formada por pecuaristas de gado de corte,
residentes na cidade de Campo Grande, onde foi realizada tanto a pesquisa
qualitativa quanto parte da quantitativa, através de questionarios impressos. Outra
parte da pesquisa quantitativa, como foi dito, foi realizada através do questionario
gue foi disponibilizado pela internet. As idades dos entrevistados variaram entre 36 a

67 anos e todos eram do sexo masculino.

A amostragem utilizada pode ser caracterizada como nao-probabilistica por

conveniéncia e a unidade amostral é o pecuarista de gado de corte.

Foram considerados alguns fatores para a determinagcdo do tamanho da
amostra quantitativa que levavam em conta o numero de variaveis a serem
analisadas e as técnicas estatisticas empregadas para o estudo. Assim, definiu-se
gue a amostra deveria ter o tamanho minimo de 200 questionarios validos,
chegando-se ao numero de 205 ao final da fase de coleta. O numero final de
questionarios obtidos foi considerado satisfatorio para as analises estatisticas

realizadas.

3.2.4. Coleta de Dados

A coleta dos dados foi feita através de fontes primarias e secundarias.

3.2.4.1 Dados Secundarios

Os dados secundarios utilizados para esta pesquisa foram coletados logo no
inicio do trabalho, junto a Embrapa, Ministério da Agricultura, Secretarias de
Agricultura Estaduais, IPARDES, revistas técnicas especializadas, sites nacionais e
internacionais relacionados, folders e panfletos de fornecedores da tecnologia de
identificacdo eletronica animal, entre outras informacdes relacionadas a atividade

pecuaria.
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3.2.4.2 Dados Priméarios

Para a coleta dos dados da fase qualitativa, foi elaborado um roteiro semi-
estruturado de pesquisa contendo 0s principais temas relacionados as variaveis
pesquisadas. Para a maioria das questdes foi feita uma pergunta aberta. Caso
houvesse discordancia, duvida ou algum questionamento subjacente que precisasse
ser esclarecido, uma nova pergunta era feita, visando um esclarecimento maior do

assunto em questao.

Este roteiro foi composto por perguntas relacionadas a todas as variaveis
independentes do estudo, quais sejam, as caracteristicas percebidas da inovacéao,
fontes de informacdo, rede social, psicografia organizacional e aprendizado

organizacional.

A coleta de dados da fase qualitativa foi feita através da gravacdo das
entrevistas, que tiveram duracdo que variou entre 45 minutos e 1 hora e 15 minutos.
ApoOs a gravacgao, todas as entrevistas foram transcritas e analisadas sob a luz da
técnica de andlise de contetdo, segundo as premissas de BARDIN (2008). O
objetivo nesta fase foi extrair toda informacdo relevante obtida nas entrevistas e
confronta-la com a fundamentacao teodrica, a fim de enriquecer a elaboracdo do

questionario de pesquisa.

Na fase quantitativa, os dados foram coletados inicialmente apenas atraves
da aplicacdo de questionarios impressos autopreenchidos. Como o retorno dos
questiondrios estava demorando um pouco mais do que o previsto inicialmente e
como foi possivel ter acesso a um banco de dados com emails de pecuaristas,
optou-se por disponibilizar a pesquisa também através da internet. Visando um
melhor indice de retorno das respostas via web, criou-se um email marketing que foi

enviado trés vezes ao mailing.

Logo no inicio da fase de coleta de dados pleiteou-se um patrocinio para a
pesquisa, que, entre outras coisas, objetivava obter recursos para um incentivo,
visando criar um estimulo a resposta. Tal patrocinio foi obtido e foi possivel sortear

uma novilha entre os participantes.

A coleta dos dados dos questionarios impressos foi realizada na cidade de

Campo Grande/MS, no periodo de fevereiro a abril de 2008 e foi feita de diversas
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formas. Uma delas foi através da distribuicdo dos questionarios em instituicdes que
estavam apoiando o projeto (como a Associacdo Sul Matogrossense de Criadores
de Novilho Precoce e o Sindicato Rural de Campo Grande). Neste caso, 0s
questionarios eram deixados nestes locais ja envelopados, selados e com etiqueta
do remetente, de forma a estimular uma resposta maior e evitar gerar um gasto ao

respondente.

Outra alternativa criada foi a de solicitar apoio a uma certificadora da cidade
para que fosse possivel permanecer nas suas dependéncias por algumas horas e
assim ter chance de abordar diretamente os pecuaristas. O pedido foi aceito, porém,
cCoOmo O questionario era um pouco extenso e requeria um certo tempo para seu
preenchimento, nestes casos também o0s questionarios eram entregues envelopados
e selados. Cerca de dez dias foram dedicados a permanéncia nas dependéncias da

certificadora durante todo o dia.

Outro recurso utilizado foi frequientar alguns dos leildes realizados durante a
ExpoGrande (mais importante feira agropecuaria da cidade de Campo Grande e
regido), durante o periodo de 6 a 13 de abril de 2008. Nestas oportunidades, a
estratégia era abordar diretamente os pecuaristas, fazer uma breve apresentacédo e
explanacdo dos objetivos da pesquisa e deixar com eles alguns questionérios,
solicitando seu preenchimento. Por fim, através de contatos com amigos de
familiares também foi possivel fazer parte da distribuicAo dos questionarios na

cidade de Campo Grande. Ao final, foram obtidos 71 questionarios impressos.

Quanto aos resultados obtidos através da web, foram respondidos 178
guestionarios, no periodo entre 18 de abril a 18 de junho de 2008. Destes, 44 foram
descartados em funcdo de terem respondido a um ndmero muito pequeno de
questdes. Participaram da pesquisa pela web produtores dos estados do Mato
Grosso do Sul, Distrito Federal, Bahia, Parana, Goias, Pernambuco, S&o Paulo, Rio
de Janeiro, Rio Grande do Sul e Para.
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3.2.5 Tratamento e Analise dos Dados

Todas as entrevistas da fase qualitativa feitas com os produtores rurais e com
os técnicos da Embrapa foram gravadas e transcritas. Depois, o teor das entrevistas
foi analisado por meio da técnica de analise de conteudo sugerida por BARDIN
(2008).

Os dados da fase quantitativa foram tratados através dos métodos estatisticos

escolhidos com auxilio do software estatistico SPSS 15.0.

A seguir, apresentaremos uma breve descricdo das técnicas estatisticas

utilizadas nesta pesquisa.

Analise Fatorial

Para Malhotra (2001), a analise fatorial € um nome genérico para designar
uma classe de processos utilizados essencialmente para reducdo e sumarizacao
dos dados. Isto justifica-se, pois em pesquisa de marketing pode haver um grande
namero de variaveis, a maioria delas correlacionadas, e que devem ser reduzidas a

um nivel que seja gerenciavel.

Hair (1995) afirma que a andlise fatorial analisa a estrutura de correlacdes
entre um grande numero de variaveis definindo um conjunto comum de dimensdes
de base, conhecidas como fatores. Assim, é feita uma separagdo da estrutura,
sendo possivel determinar a extensdo em que cada variavel é explicada por cada

dimensao.

Ao contrario do teste de variancia, regressao multipla e analise discriminante,
em que €é preciso considerar a variavel dependente e as independentes, a analise
fatorial ndo requer esta distingcdo, por se tratar de uma técnica de interdependéncia e
assim se examina todo um conjunto de relacdes interdependentes (MALHOTRA,
2001).

Para a execucdo da técnica de analise fatorial devem ser seguidos alguns
passos. O primeiro deles consiste na formulacdo do problema e identificagdo das
variaveis a serem analisadas. E construida entdo uma matriz de correlagcio destas

variaveis, e € preciso mesmo que haja correlacdo entre elas para que a analise
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fatorial possa ser feita. Uma inspecao no triangulo inferior dessa matriz exibe as
correlacdes simples entre todos os pares possiveis de variaveis que estdo sendo
analisadas (MALHOTRA, 2001).

Existem algumas estatisticas formais para se testar a conveniéncia ou néo do
modelo fatorial. O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipétese nula de que as
variaveis ndo estejam correlacionadas na populacdo. Um valor elevado desta
estatistica, favorece a rejeicdo da hipotese nula , indicando que o modelo fatorial é
conveniente. Outra estatistica utilizada € a medida da adequacidade da amostra de
Kayser-Meyer-Olkin, ou teste de KMO. Este indice compara as magnitudes dos
coeficientes de correlagdo observados com as magnitudes dos coeficientes de
correlacdo parcial. Pequenos valores de KMO indicam que as correlacbes entre
pares de variaveis ndo podem ser explicadas por outras variaveis, e que a analise
fatorial pode ser inapropriada. Valores entre 0,5 e 1,0 indicam que a utilizacado da
analise fatorial € adequada (MALHOTRA, 2001).

Uma vez que se tenha comprovado a adequacdo da analise fatorial, o
proximo passo é a escolha do método adequado. As duas abordagens basicas séao a
analise de componentes principais e a andlise fatorial comum. Na andlise de
componentes principais leva-se em conta a variancia total nos dados. Esta andlise é
recomendada quando a preocupacdo maior € determinar o niumero minimo de
fatores que respondam pela maxima variancia nos dados para utilizacdo em analises
multivariadas subsequentes. Na analise fatorial comum, os fatores sdo estimados

com base apenas na variancia comum (MALHOTRA, 2001).
Nesta pesquisa foi utilizado o método de andlise de componentes principais.

A sequir, é preciso determinar o numero de fatores. Para esta determinacéo
sd0 possiveis varios processos, como a determinagcdo a priori e abordagens
baseadas em autovalores, grafico de declive (scree plot), porcentagem de variancia,

confiabilidade meio a meio e testes de significancia (MALHOTRA, 2001).

Segundo Malhotra (2001), um produto importante da analise fatorial € a matriz
de fatores, que contém os coeficientes utilizados para expressar as variaveis
padronizadas em termos dos fatores. Estes coeficientes sdo as cargas fatoriais e

representam as correlacdes entre os fatores e as varidveis, de forma que um
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coeficiente com valor absoluto grande indica que o fator e a variavel estédo

estreitamente relacionados.

Porém, a matriz inicial raramente resulta em fatores que possam ser
interpretados, porque os fatores sao relacionados com muitas variaveis. Assim, &
necessario que seja feita a rotacdo dos fatores, fazendo com que a matriz de fatores
transforme-se numa matriz mais simples e com interpretacdo mais facil. O método
de rotacdo mais comumente utilizado é o processo varimax. Este € um método
ortogonal de rotacdo que minimiza o numero de variaveis, com altas cargas sobre
um fator, reforcando a interpretabilidade dos fatores (MALHOTRA, 2001). Esta

pesquisa utilizou o processo varimax de rotagao.

Ainda seguindo os passos sugeridos por Malhotra (2001) para a execuc¢ao da
analise fatorial € preciso interpretar os fatores, que é facilitada pela identificacdo das
variaveis que apresentam grandes cargas sobre o mesmo fator. Assim, 0 mesmo

pode ser interpretado em termos das variaveis que o oneram mais fortemente.

O passo final da analise fatorial € o ajuste do modelo. A suposicéo basica &
que a correlacdo observada entre as variaveis pode ser atribuida a fatores comuns.
Logo, as correlagdes entre as varidveis podem ser deduzidas ou reproduzidas das
correlagfes estimadas entre as variaveis e os fatores. Pode-se examinar a diferenca
entre as correlagbes observadas (na matriz de correlacdo de entrada) e as
correlacdes reproduzidas (estimadas com base na matriz de fatores), a fim de se
determinar o ajuste do modelo. Essas diferengcas sdo chamadas de residuos, que se
forem muito grandes indicam que o modelo fatorial ndo da4 um bom ajuste dos dados
(MALHOTRA, 2001).

E preciso também verificar a confiabilidade da escala, através da analise da
sua consisténcia interna. Esta medida da confiabilidade mostra em que grau que a
escala produz resultados consistentes em caso de novas medi¢coes serem feitas. A
analise da consisténcia interna pode ser feita através da analise do Alfa de
Cronbach. Segundo Hair et.al (1995) esta é a medida mais amplamente utilizada
para avaliar a consisténcia interna de uma escala, sendo que seus valores podem
variar entre zero e 1. Os valores proximos de 1 indicam elevada consisténcia interna,
sendo aceitavel como limite inferior o valor de 0,7, que pode cair para 0,6 no caso de
pesquisas exploratorias. (HAIR et.al, 1995).

80



Para esta pesquisa a andlise fatorial foi utilizada com a finalidade de reduzir
os itens das escalas dos construtos analisados.

Andlise de Correspondentes Multiplos

Esta técnica quantifica dados nominais (categoricos) através da atribuicdo de
valores numéricos aos casos (objetos) e categorias, de forma que os objetos dentro
da mesma categoria estdo mais proximos uns dos outros e objetos de categorias

diferentes estdo mais afastados (SPSS, 2008).

A andlise de correspondentes multiplos, também chamada de andlise de
homogeneidade, descreve uma tabela bindria onde as linhas desta tabela sdo as
observacdes ou individuos, designados de objetos, e as colunas sdo as diferentes
categorias de variaveis nominais, representando as respostas dos individuos as
diferentes perguntas (MARCHETTI et.al, 1998).

Esta andlise permite que sejam apresentados num mesmo espaco tanto os
objetos quanto as categorias, atraveés das transformacfes da matriz de dados em
uma matriz de distancias, baseada na distancia qui-quadrado (LEBART et.al,1995,
apud MARCHETTI et.al, 1998).

Assim surge uma das vantagens deste método que é a de oferecer a
possibilidade de se fazer anadlises através da visualizacdo grafica, plotando num
mesmo grafico objetos e categorias, além de gerar escores que podem ser utilizados
em analises explicativas e para a elaboracdo de tipologias (MARCHETTI et.al,
1998).

Para este estudo, esta técnica foi utilizada para a geracdo do escore da

inovatividade da propriedade rural.

Regresséao Linear Multipla

Para Malhotra (2001), esta é uma técnica estatistica que desenvolve
simultaneamente uma relacdo matematica entre duas ou mais variaveis

independentes e uma variavel dependente escalonada por intervalo.

A andlise de regressao pode ser utilizada para (1) determinar se as variaveis

independentes explicam uma variacao significativa na variavel dependente (se existe
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uma relacdo); (2) determinar quanto da variagdo na variavel dependente pode ser
explicado pelas varidveis independentes (intensidade da relacdo); (3) determinar a
estrutura ou a forma da relacdo: a equacdo matematica que relaciona as variaveis
independentes e dependentes; (4) predizer os valores da variavel dependente; (5)
controlar outras varidveis independentes quando da avaliacdo das contribui¢cdes de
uma variavel ou conjunto de variaveis especificas (MALHOTRA, 2001).

No nosso caso em estudo, o objetivo € entender de que forma e o quanto que

as variaveis independentes afetam o escore da inovatividade.

O foco da analise da regressao multipla, segundo Malhotra (2001) reside na
discusséo dos coeficientes de regressao parcial, intensidade da associacéo, teste de

significancia e avaliacdo de residuos.

A magnitude relativa do coeficiente de regressao parcial de uma variavel
independente €, em geral, diferente do seu coeficiente de regressao bivariada. Em
outras palavras, o coeficiente de regressao parcial, b1, sera diferente do coeficiente
de regressao b, obtido ao fazermos Y regredir sobre X1 somente. Isto ocorre porque
Xy e Xz séo em geral correlacionadas. (MALHOTRA, 2001).

A interpretacao do coeficiente de regresséao parcial, b;, € que ele representa a
variacdo esperada em Y quando X; varia de uma unidade mas X, é mantida
constante ou controlada de outra forma. (MALHOTRA, 2001).

A intensidade da associacdo é medida pelo coeficiente de determinacdo R?
Significa a proporcdo da variacdo total em Y que € ocasionada pela variagdo em X.
O R? ajustado, consiste no R? que é ajustado para o nimero de variaveis
independentes e para o tamanho da amostra para levar em conta a diminuicdo do
retorno (MALHOTRA, 2001).

A verificagdo dos valores do nivel de significancia (p) menores que 0,10,
indicam a rejeicdo da hipdtese nula de que o coeficiente B correspondente € igual a
zero, apontando que ha relacdo entre a variavel independente e a dependente
(MALHOTRA, 2001).

Um residuo é a diferenca entre o valor observado de Y; e o valor Y;
prognosticado pela equacéo de regressdo. Os residuos séo utilizados no calculo de
varias estatisticas associadas a regressao. Além disso, os diagramas de dispersao,
em que os residuos sao plotados versus os valores prognosticados Y;, o tempo, ou
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as varidveis prognosticadoras, permitem uma visdo adequada das suposi¢coes
fundamentais e da validade do modelo ajustado (MALHOTRA, 2001).

O gréafico dos residuos versus variaveis independentes evidencia se um
modelo linear é adequado ou ndo. O grafico deve apresentar um padrao aleatorio,
com os residuos distribuindo-se aleatoriamente, com dispersdo relativamente igual
em torno de zero. (MALHOTRA, 2001). Nesta pesquisa, fizemos o teste de Durbin

Watson para a verificacdo dos residuos, cujos resultados mostraram-se satisfatorios.

Para este estudo, a analise de regressao foi utilizada para se analisar as
relacdes entre a variavel dependente deste estudo (inovatividade organizacional) e
as independentes (caracteristicas percebidas da inovacéo, fontes de informacao,

redes sociais, psicografia e aprendizado organizacional).

Andlise de Agrupamentos ( Cluster)

A analise de agrupamentos é o nome dado para um grupo de técnicas
multivariadas cuja finalidade primaria é agregar objetos com base nas caracteristicas
que eles possuem. Esta técnica classifica objetos (que podem ser respondentes,
produtos ou outras entidades) de modo que cada objeto é muito semelhante aos
outros do agrupamento em relagdo a algum critério de selecdo predeterminado
(HAIR et.al, 2005).

Ainda segundo estes autores, 0s agrupamentos resultantes de objetos devem
entdo exibir elevada homogeneidade interna (dentro dos agrupamentos) e elevada

heterogeneidade externa (entre os agrupamentos).

Segundo Hair et.al (2005), ao formar grupos homogéneos, alcanca-se trés
objetivos: (1) descricdo taxondmica, uma classificacdo de objetos baseada na
experiéncia; (2) simplificacdo dos dados, que € decorrente da taxonomia,
conseguindo dar uma perspectiva simplificada das observagdes, que podem ser
entdo agregadas para analise posterior, (3) identificacdo da relacdo, possibilitando

um meio de revelar relacdes entre as observacoes.

Malhotra (2001), aponta ainda outros objetivos que podem ser atingidos com
a analise de cluster, entre eles, a segmentacdo de mercado, pois permite ao
pesquisador agrupar consumidores segundo critérios pré-definidos.
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Para Hair et.al (2005), para a aplicacdo correta da técnica de cluster € preciso
abordar trés questdes basicas. A primeira diz respeito a maneira como sera medida
a similaridade, o que requer um método de comparacgao simultanea de observacoes.
Para tanto, diversos métodos sdo possiveis, incluindo a correlacéo entre objetos ou
uma medida de sua proximidade em um espaco bidimensional de forma que a
distancia entre as observacdes indique similaridade. A segunda questdo esta
relacionada a maneira como 0s agrupamentos serdo formados. Independentemente
da forma como a similaridade for medida, sera necessario que o procedimento
agregue as observacdes que sdo mais similares em um agrupamento. A terceira
questdo refere-se a determinacdo do numero de grupos a serem formados. Neste
ponto, a tarefa fundamental € avaliar a similaridade “média” entre agrupamentos, de
forma que quando a média aumenta, 0s agrupamentos se tornam menos parecidos.
Isto requer que se faca uma escolha: menos agrupamentos versus menos
homogeneidade. No entanto, quando o numero de agrupamentos diminui, a
homogeneidade dentro dos grupos também diminui. Desta forma, deve-se conseguir
um equilibrio entre definir a estrutura mais basica, com menos agrupamentos, e
ainda conseguir o nivel necessério e similaridade dentro dos agrupamentos (HAIR
et.al ,2005). Para a questéo da similaridade foi adotada uma medida, de acordo com
a distancia euclidiana (segmento de linha reta) entre cada par de observacdes. Ao
usar a distancia como medida de proximidade, considere-se que as distancias

menores indicam maior similaridade. (HAIR et.al ,2005).

Quanto ao desenvolvimento de um procedimento para formar agrupamentos,
muitos métodos tém sido propostos. Para 0s nossos propositos, utilizamos um
método ndo-hierdrquico de aglomeracdo, chamado de conglomerado de k médias
(K-means clustering). Os processos nao hierarquicos de aglomeracao inicialmente
determinam ou assumem um centro de aglomerado e em seguida agrupam todos 0s
objetos que estdo a menos de um valor pré-especificado do centro (MALHOTRA,
2001).

Para esta pesquisa, a analise de cluster foi utilizada com o objetivo de
caracterizar os grupos de consumidores dentro da amostra, baseada nas

caracteristicas percebidas da inovacdo em questao.
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Andlise Discriminante

Para Malhotra (2001), a analise discriminante € uma técnica de analise de
dados onde a variavel dependente é categorica e as variaveis prognosticadoras ou
independentes tém natureza intervalar. A técnica de analise discriminante tem os
objetivos de (1) estabelecer fun¢des discriminantes, ou combinacdes lineares das
variaveis das variaveis independentes ou prognosticadoras, que melhor discriminem
entre as categorias da variavel dependente (grupos); (2) verificar se existem
diferencas significativas entre os grupos; (3) de terminar as variaveis preditoras que
mais contribuem para as diferengas entre os grupos; (4) classificar os casos em um
dos grupos, com base nos valores das variaveis preditoras; (5) avaliar a precisdo da
avaliacdo. (MALHOTRA, 2001).

Hair et.al (2005) afirma que a anadlise discriminante é como uma andlise de
perfil, pois fornece uma avaliagdo objetiva de diferencas entre grupos em um
conjunto de varidveis independentes, discernindo o papel das variaveis individuais

para a discriminacéo entre 0s grupos.

Para Malhotra (2001), a estimacdo dos coeficientes da funcao discriminante
pode ser classificada no método direto, no qual todas as variaveis preditoras sao
incluidas simultaneamente, e no método passo-a-passo, em que elas sao
introduzidas sequencialmente. O presente estudo utilizou o método direto, pois a

discriminacédo que se deseja esta baseada em todos os indicadores.

Para esta pesquisa, a analise discriminante foi utilizada com o objetivo de
distinguir, entre os indicadores utilizados para a segmentacdo dos grupos de

consumidores, quais 0s que mais contribuem para esta segmentacao.
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4. DESENVOLVIMENTO DAS ESCALAS E APRESENTACAO DOS
RESULTADOS

Este capitulo tem a finalidade de apresentar as escalas utilizadas nesta
pesquisa e os resultados obtidos em cada construto do modelo. Com o intuito de
fazer uma exposicdo o mais didatica possivel, apresentaremos as variaveis
descrevendo para cada uma delas os resultados obtidos nas etapas qualitativa e

quantitativa.

4.1 CARACTERISTICAS GERAIS DA AMOSTRA QUANTITATIVA

No total, foram obtidos 178 questionarios através da coleta de dados através
da internet e 71 questionarios impressos, obtidos presencialmente. Foram
descartados, porém, 44 questionarios obtidos através da web, em virtude de terem
respondido a um namero muito pequeno de questdes. Utilizou-se como critério para
a selecdo de quais questionarios deveriam permanecer na amostra aqueles que
tivessem completado o preenchimento pelo menos até a questdo 9. Assim, o
namero total final de questionarios obtidos foi de 205, embora 29 questionarios nao
tenham sido respondidos até o final. Ou seja, alguns questionarios, ainda que
incompletos, foram utilizados para a pesquisa. Desta forma, o numero de
guestionarios validos varia de questdo para questdo e sera apresentado para cada

caso.

A grande maioria dos respondentes é do sexo masculino (90,9%) e apenas

9,1% sado do sexo feminino.

Tabela 3 - Género do Respondente

Frequéncia %
Feminino 16 9,1
Masculino 160 90,9
TOTAL 176 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Com relacdo ao cargo que ocupam, 8,8% é formado por proprietarios que nédo
administram; 65,7% € formado por proprietarios que administram a propriedade e
25,5% por aqueles que apenas administram (gerentes). Este resultado expressivo
de respondentes que sdo donos da propriedade e que participam da administracéo
(65,7%) nos entusiasmou, ja que nosso interesse desde o inicio foi o de desvendar o
comportamento inovador na pecuaria, 0 que sO poderia ser feito com respondentes
que participassem ativamente dos processos de tomada de deciséo relacionados a

isto.

Tabela 4 - Cargo do Respondente

Cargo Frequéncia %
Proprietario, mas nao administra 18 8,8
Proprietario e administrador 134 65,7
Gerente 52 25,5
TOTAL (N) 204 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

A grande maioria da amostra € formada por propriedades que sé&o

administradas por 1 ou 2 pessoas (58,33%), seguida das que sdo administradas por
3 a 6 pessoas (23,52%); 6 a 10 pessoas (2,94%) e mais de 10 pessoas (3,43%).
Apenas 24 pessoas da amostra (11,76%) disseram administrar a propriedade

sozinhas.

Tabela 5- Quantas pessoas participam da administrac &0
Frequéncia %
Ninguém, além de mim 24 11,76
1 a 2 pessoas 119 58,33
3 a 6 pessoas 48 23,52
6 a 10 pessoas 6 2,94
Mais de 10 pessoas 7 3,43
Total 204 100,00

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Entre os respondentes, 46,59% possuem curso superior completo, 23,86%
possuem especializagao, 6,81% possuem mestrado ou doutorado, 18,75% tém o

Ensino Médio Completo e 3,97% possuem o Ensino Fundamental completo.

Tabela 6- Grau de Instru¢éo do Respondente

Frequéncia %
Ensino Fundamental Completo 7 3,97
Ensino Médio Completo 33 18,75
Ensino Superior Completo 82 46,59
Especializacéo 42 23,86
Mestrado ou Doutorado 12 6,81
TOTAL (N) 176 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Com relacdo a idade, a maioria esta concentrada na faixa de 40 a 50 anos
(28,40%), seguida da faixa compreendida entre 50 e 60 anos (22,15%). Entre 35 e
40 anos ha a concentracdo de 13,06% da amostra; com mais de 60 anos, 10,22%;
entre 25 e 30 anos, 9,09% e entre 20 e 25 anos, 8,52% dos respondentes da

amostra.

Tabela 7- Idade dos Respondentes

Faixa de ldade Frequéncia %

de 20 a 25 anos 15 8,52
de 25 a 30 anos 16 9,09
de 30 a 35 anos 15 8,52
de 35 a 40 anos 23 13,06
de 40 a 50 anos 50 28,40
de 50 a 60 anos 39 22,15
mais de 60 anos 18 10,22
TOTAL (N) 176 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Com relacdo ao conhecimento das tecnologias de identificacdo eletrénica
apresentadas, apenas 9,47% dos respondentes afirmaram desconhecé-las
completamente; 70,52% afirmaram conhecer parcialmente e 20% apontaram um

conhecimento total das tecnologias.

88



Tabela 8 - Conhecimento das Techologias Apresentada s

Frequéncia %
Desconhecia completamente 18 9,47
Conhecia parcialmente 134 70,52
Conhecia totalmente 38 20,00
TOTAL (N) 190 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Considerando-se que a porcentagem total acumulada de pessoas que
conheciam parcialmente ou totalmente as tecnologias apresentadas é de 90,52%,
causa surpresa constatar que apenas 2,4% da amostra tenha adotado as mesmas
(0,5% brinco eletrénico ou 1 respondente da amostra e 1,9% para o bolus, com 4

respondentes na amostra).

As outras tecnologias para rastreamento citadas pelos respondentes foram:

marcacao a ferro (perna e orelha), tatuagem, e através de fichas de controle interno.

A maioria dos pecuaristas pesquisados faz o rastreio total do seu rebanho
(49%), os que fazem rastreio parcial totalizam 20,4% e oS que nao rastreiam
totalizam 29,9% da amostra.

Tabela 9 — Grau de rastreamento do Rebanho

Frequéncia %
Rastreio total 101 49,5
Rastreio parcial 42 20,6
Nao rastreio 61 29,9
Total (N) 204 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Em funcéo da importancia do tema rastreabilidade, foi feita uma analise entre
o grau do rastreamento adotado (total, parcial ou inexistente, da tabela acima) e
outras variaveis demograficas da pesquisa. As seguintes relacdes se mostraram
significativas: a relacéo entre o grau de rastreamento e o grau de escolaridade (X* =
15,59; p< 0,05): entre o grau de rastreamento e o tamanho da propriedade (X? =
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22,13, p<0,05); entre o grau de rastreamento e o tamanho do rebanho (X* = 122,75,

p< 0,05); e entre o grau de rastreamento e a idade (X = 66,04, p<0,05).

No gquestionario de pesquisa foi feita uma pergunta questionando o grau de
tecnificacdo da propriedade. 34,8% dos respondentes consideram que suas
propriedades s&o razoavelmente tecnificadas, 29,4% consideram-nas um pouco
tecnificadas, para 19,6% da amostra, tecnificadas; para 7,3%, sdo bastante
tecnificadas e 8,3% acham que suas propriedades ndo Sdo0 nem um pouco

tecnificadas.

Tabela 10 - Grau de Tecnificacdo da Propriedade

Frequéncia %
Nem um pouco tecnificada 17 8,33
Um pouco tecnificada 60 29,41
Razoavelmente tecnificada 71 34,80
Tecnificada 40 19,60
Bastante tecnificada 15 7,35
TOTAL (N) 204 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Quanto a utilizacédo da identificacdo (qualquer que seja ela) para fins de
manejo, 76,02% responderam que sim, aproveitam a identificacdo, enquanto que

23,97% nao o fazem.

Tabela 11 - Aproveitamento da Identificacdo parafi  ns de manejo

Frequéncia %
Sim 149 76,02
Nao 47 23,97
TOTAL (N) 196 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O tamanho da propriedade da amostra pesquisada concentrou a maioria dos
respondentes na faixa de 1.000 até 3.000 hectares (26,70%), seguida dos que tém
propriedades acima de 3.000 hectares (21,59%). Os participantes da pesquisa que

estavam na faixa de tamanho de propriedade entre 200 até 500 hectares
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correspondem a 20,45%, seguidos dos da faixa entre 500 até 1000 hectares
(17,61%), os da faixa entre 100 até 200 hectares (7,38%) e os da faixa até 100
hectares (6,25%).

Tabela 12 - Tamanho da Propriedade

Frequéncia %
até 100 hectares 11 6,25
de 100 até 200 hectares 13 7,38
de 200 até 500 hectares 36 20,45
de 500 até 1.000 hectares 31 17,61
de 1.000 até 3.000 hectares 47 26,70
acima de 3.000 hectares 38 21,59
TOTAL (N) 176 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Em relacdo ao tamanho do rebanho dos respondentes, a maioria ficou na
faixa de até 500 cabecas (30,11%), seguido pelos que possuem um rebanho entre
1.000 e 3.000 cabecgas (24,43%), de 500 a 1000 cabecas (20,45%), de 3.000 a
5.000 cabecas (11,93%) e de 5.000 a 10.000 cabecas (9,09%). Os donos de

rebanhos maiores de 10.000 cabecas totalizaram 3,97% da amostra.

Tabela 13 - Tamanho do Rebanho

Fregiéncia %
até 500 cabecas 53 30,11
de 500 a 1.000 cabecas 36 20,45
de 1.000 a 3.000 cabecas 43 24,43
de 3.000 a 5.000 cabecas 21 11,93
de 5.000 a 10.000 cabecas 16 9,09
acima de 10.000 cabecas 7 3,97
Total (N) 176 100,0

(Fonte: Dados da Pesquisa)

A seguir apresentaremos o0s resultados de cada construto do modelo

proposto.
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4.2 CARACTERISTICAS PERCEBIDAS DA INOVACAO

Para este trabalho utilizou-se o referencial tedrico proposto por Rogers (2003)
e principalmente o de Moore e Benbasat (1991) para a mensuracdo das
caracteristicas percebidas da inovagdo, em funcao destes ultimos terem justamente
se voltado a percepcédo da inovacdo no contexto organizacional, que € o foco desta

dissertacao.

Foram analisadas as seguintes dimensdes das caracteristicas percebidas da
inovacdo: Vantagem Relativa, Compatibilidade, Imagem, Demonstracdo de
Resultados. Visibilidade, Experimentabilidade, Voluntariedade, Facilidade de Uso e

Custo.

A seguir sdo apresentados, para cada variavel, os resultados das entrevistas
qualitativas, bem como os testes realizados para verificacdo da dimensionalidade

das escalas utilizadas.

4.2.1. Vantagem Relativa

Refere-se ao quanto que o adotante potencial percebe uma inovagdo como
sendo superior a outros produtos alternativos, servigos ou conceitos (Rogers, 2003).

Durante a fase qualitativa da pesquisa, foi feita a seguinte pergunta: “Quando
vocé pensa em adotar uma nova tecnologia na fazenda, que tipo de vantagem vocé
leva em conta? Considere “vantagem” em relagdo a maneira como vocé faz as
coisas atualmente e como vocé passaria a fazé-las com a tecnologia que esta sendo
avaliada. Para a comparacao, leve em conta questbes como qualidade, rapidez e

lucro”.

De maneira geral, os respondentes consideram que s6 pensam em adotar
uma nova tecnologia se acham que ela pode trazer uma melhora significativa no
trabalho, embora nem sempre isto aconteca, pois a analise de custo/beneficio as

vezes ndo compensa. Alguns extratos destas entrevistas:
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“Ah, a gente sempre pensa em melhorar..mas as vezes é
dificil. Quando comecou esta histéria de inseminacéo
[artificial]...0 que a gente pensou? Ah, vamos melhorar, né? Vai
colocando sémen bom, vai melhorando, melhorando...hoje
nossos animais sdo bem diferentes de uns anos atrés.” B.B.,
52 anos.

“Vocé sabe que tem muita moda, né? Ihh, cada hora € uma
coisa nova...E isto é [acontece] em todas as &reas, e também
no campo. Surge tecnologia nova a cada momento. Precisa
disto tudo? Eu acho que nem sempre..mas continuam
inventando. Pra pecuaria? Ah, tem coisas boas, mas tem que
ver custo...Isto ai vai aumentar [0 preco da] a arroba? Duvido”.
L.C., 67 anos.

“Eu ouvi falar que a identificacdo eletrdnica € uma beleza pra
rastrear. Rapidinho vocé passa o0s animais e jA& saem o0s
formularios [documentacdo exigida pelo Ministério da
Agricultura]. Tem que ver...mas esta seria uma vantagem boa
sim [levaria em conta esta vantagem]...por que hoje em dia a
gente perde muito tempo com isto, minha Nossa... Além de
perder tempo, quase sempre nhdo da certo [sobre a
identificacdo visual, que é trabalhosa e gera muitos erros na
leitura].” E.S., 59 anos.

A questédo da preocupacdo com 0 custo apareceu em 6 das oito entrevistas.
Isto nos levou a considerar a inclusao desta dimensédo, que sera apresentada mais a

frente.

4.2.1.1. Desenvolvimento da Escala da Vantagem Relativa e sua Dimensionalidade

A partir das respostas das entrevistas e seguindo o referencial teérico, foram
formuladas as questdes 9.3, 9.4, 9.5, 9.6, 9.7, 9.8 do questionario da pesquisa
guantitativa. Como pode ser visto no anexo do questionario de pesquisa, a avaliacédo
das caracteristicas percebidas foi feita depois da apresentacdo da inovacdo em
questao (tecnologia de identificacdo animal), através de textos e fotos explicativos.

Os resultados obtidos podem ser vistos na tabela abaixo.
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Tabela 14 - Médias e Desvio Padrdo - Vantagem Relat iva

- Desvio
ITENS Média Padrio N
9.3. Eu posso reah;ar minhas tarefas mais rapidamente 8.35 2.200 185
com estas tecnologias
9.4. Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do meu 8.25 2108 185
trabalho
9.5. UtlllzanQO estas tecnologias eu posso realizar meu 8.32 2.109 185
trabalho mais facilmente
9.6. _E_u acho que vou poder aumentar minha 712 2.629 185
lucratividade se passar a utilizi-las
97 Consigo ter malor.controle sobre meu trabalho 871 1,661 185
utilizando estas tecnologias
9.8. _E_stas tecnologias aumentam a minha 7.29 2.491 185
produtividade

(Fonte: Dados da Pesquisa)

A escala utilizada para medir este item variava de discordo totalmente (1 e 2)
até concordo totalmente (9 e 10). Todas as médias estdo concentradas a partir do
item 7 (concordo parcialmente), denotando uma percepc¢éo positiva do pecuarista
quanto as vantagens das tecnologias apresentadas em relagdo a maneira como ele
trabalha hoje. O item que teve o escore mais alto foi o “tenho maior controle sobre
meu trabalho”, com 8,71 de média seguido de “realizo minhas tarefas mais
rapidamente”, com a media de 8,35. O terceiro item melhor pontuado foi “realizo
meu trabalho mais facilmente”, com a média de 8,32. Assim, as percepcdes mais
positivamente avaliadas pelos entrevistados referem-se a um controle maior do

trabalho, além de maior rapidez e facilidade na execuc¢ao das tarefas.

Os itens com as menores pontuacbes foram “posso aumentar minha
lucratividade”, com a média de 7,12 e “aumentam minha produtividade”, com média
de 7,29. Assim, conclui-se que embora haja uma percepg¢ao positiva em relacao a
controle, rapidez e facilidade na execucao do trabalho, o produtor ndo avalia que sua

lucratividade e produtividade aumentardo na mesma proporgao.

Com a finalidade de agrupar e reduzir os itens da escala foi feita uma analise
fatorial, mas que ndo pbde ser utlizada, pois apenas um componente,
representando 64,5% da variancia total) foi extraido, ndo permitindo a rotacdo da

solucéo.
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Assim, partiu-se para a medicdo da confiabilidade da escala, através da
analise da consisténcia interna do construto, que indica em que grau os itens a que
compdem estdo integrados e medem o mesmo conceito. Para a verificacdo da
consisténcia interna, utilizamos a analise do Alfa de Cronbach, que foi considerado
bom (0,886), apontando que os itens da escala da vantagem relativa estdo medindo

0 mesmo construto, permitindo a sua utilizagao neste estudo.

4.2.2. Compatibilidade

A compatibilidade refere-se ao quanto que uma inovagdo se ajusta aos
valores, experiéncias prévias e necessidades do adotante potencial (ROGERS,
2003).

Para avaliar a dimensao compatibilidade foi feita a seguinte pergunta durante
as entrevistas qualitativas: “Quando vocé adota ou pensa em adotar uma tecnologia
nova na fazenda, vocé se preocupa em saber se a mesma esta de acordo com suas

crengas, valores e a maneira como vocé gosta de trabalhar?”.

Houve quase unanimidade de respostas para esta questdo. Os entrevistados
afirmaram que s6 adotam se sentem que existe a compatibilidade. Porém, mesmo
concordando com a importancia de haver a compatibilidade, alguns mencionaram
gue 0 sucesso ou o fracasso na adocdo de uma tecnologia ndo depende s6 deles.
Como pode ser visto no dltimo extrato a seguir, estes depoimentos confirmaram
nossa dire¢do de incluir a variavel “treinamento” como fundamental no processo de
tomada de decisdo para adocdo de tecnologias. A seguir, alguns extratos destas

entrevistas:

“Sempre, sempre [concordando com a pergunta]. Se nao for do
meu jeito, ndo vai. Eu s6 invisto em novidades [tecnhol6gicas] se
eu souber que vai se encaixar no nosso jeito aqui. Caso
contrario, € jogar dinheiro fora”. D.M, 36 anos.

“Uma vez vieram aqui [técnicos da Embrapa] pra me convidar
pra conhecer um novo tipo de pasto, mas pra mim nao adiantal
Vocé falou de crenga, né? Entdo...eu creio que o que eu
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preciso é melhorar a fertilidade da minha terra, ndo trocar de
pasto...! Como eu acredito nisto...nem fui ver, mandei os caras
pra casa.” J.B., 58 anos

“Claro que sim [respondendo a pergunta], mas o problema é
gue ndo sou soO eu, né? Penso em colocar umas coisas aqui,
até coloco, na medida do possivel, mas funcionariam comigo,
como eu gosto de trabalhar. Mas e o pedo? E ele que vai fazer
mesmo, pér a mado na massa. O que adianta ser compativel
comigo se nédo for com ele?” G.A., 53 anos

4.2.2.1 Desenvolvimento da Escala da Compatibilidade e sua Dimensionalidade

A partir das respostas das entrevistas e seguindo o referencial tedrico, foram
formuladas as questbes 9.9 e 9.10 do questionario de pesquisa, cujos resultados
podem ser vistos na tabela abaixo.

Tabela 15 - Médias e Desvio Padrao — Compatibilidad e

ITENS Média | DESVIO N
Padrao

7,26 2,315 191

9.9. Estas tecnologias sdo compativeis com todos
0s aspectos do meu trabalho
9.10. Eu acho que estas tecnologias se ajustam
bem a maneira que eu gosto de trabalhar

(Fonte: Dados da Pesquisa)

7,53 2,321 191

A pontuacdo maior foi para “se ajustam a maneira como eu gosto de
trabalhar”, com média de 7,53. O item “sdo compativeis com todos os aspectos do
meu trabalho”, teve 7,26 de média, de forma que ambos os itens ficaram incluidos
na categoria “concordo totalmente”, demonstrando que uma percepcao positiva da

compatibilidade em relagéo a tecnologia apresentada.

O Alfa de Cronbach se mostrou satisfatorio (0,702), demonstrando que 0s
itens da escala estdo medindo o mesmo construto. Assim, esta dimensao pdde ser

utilizada neste estudo.
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4.2.3. Imagem

Este construto foi definido por Moore e Benbasat (1991) como o grau em que
0 uso de uma inovacao é percebido como sendo capaz de melhorar a imagem ou

status dentro de um sistema social.

Aos entrevistados, durante a fase qualitativa, foi feita a seguinte pergunta:
“Vocé considera que o uso de determinadas tecnologias pode melhorar a sua

imagem ou aumentar seu prestigio no seu meio social’?

Alguns respondentes disseram que sim, outros tiveram um pouco de
dificuldade para responder para depois dizer nado; outros afirmaram nao dar
importancia para estas coisas. Outros afirmaram que a preocupacéo maior deve ficar

na lucratividade e ndo em imagem. Alguns extratos destas entrevistas:

“Olha....[pensando], acho até que sim. Quando vocé participa
de uma reunido, por exemplo, e outros produtores ficam
sabendo que vocé ta utilizando uma coisa nova...puxa, vocé
fica o centro das atencdes, todo mundo vem te perguntar” B.B,
52 anos.

“Ah, nado sei...acho que o produtor ndo ta preocupado com
isto..”

ENTREVISTADOR: Mas mesmo gque néo esteja preocupado, 0
senhor acha que adotar uma tecnologia pode afetar a sua
imagem?

“Afeta, afeta, eu néo ligo pra estas coisas, mas acho que
afeta...acho que é a maneira como vocé passa a ver a pessoa
gue pode mudar [ao saber que ela esta adotando determinada
tecnologia]” G.A, 53 anos.

“Eu vou saber? Sei la...a imagem que eu tenho?N&o sei
mesmo, s6 perguntando...(risos..).Acho que ndo...A gente tem
gue se preocupar em ganhar dinheiro, coisa que ta dificil, viu?
L.F, 46 anos
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4.2.3.1. Desenvolvimento da Escala da Imagem e sua Dimensionalidade

Com base nos resultados das entrevistas foram formulados os itens 9.11 e

9.12, cujos resultados podem ser vistos na tabela abaixo:

Tabela 16 - Médias e Desvio Padréo — Imagem

ITENS Média | Desvio N
Padrao

9.11. Utilizar estas tecnologias melhora minha

imagem diante de outros produtores

9.12. Meu prestigio junto a outros produtores

aumentara se eu passar a utilizar estas tecnologias
(Fonte: Dados da Pesquisa)

7,14 2,716 187

6,58 2,793 187

A média das respostas dos pecuaristas para a questdo “Utilizar estas
tecnologias melhora minha imagem diante de outros produtores” foi de 7,14, incluida
na categoria “concordo parcialmente”, e o segundo item “meu prestigio aumentara”

teve a média de 6,58, classificando-se na categoria “ndo concordo nem discordo”.

O Alfa de Cronbach obtido foi considerado bom (0,889), indicando grande
consisténcia interna entre os itens de sua escala e permitindo a sua utilizacao neste

estudo.

4.2. 4. Demonstracédo de Resultados

Esta dimensdo, de acordo com Moore e Benbasat (1991) refere-se a
tangibilidade dos resultados da inovacgao, incluindo a sua observabilidade e

comunicabilidade aos outros.

Aos entrevistados, na fase qualitativa, foi feita a seguinte pergunta: “Vocé
consegue enxergar claramente os resultados de uma inovacao? Consegue falar dela

aos outros?
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A maioria dos entrevistados disse que nem sempre consegue “enxergar’, mas
gue saberia falar sobre sua utilizacdo. Um entrevistado disse que quando a inovacgéo

€ visivel, fica mais facil falar dela.

Alguns extratos:

“Ah, tem coisas que ndo sdo vistas...assim...visiveis mesmo
ndo sdo. Mas se VvOCcé teve sucesso com uma coisa, Como
aquilo que falei da inseminacéo [inseminacéo artificial, adotada
na propriedade], por exemplo, vocé consegue apontar
claramente qual foi o resultado que vocé teve. No meu caso, foi
o melhoramento genético do rebanho, melhorando a
precocidade [sexual] e taxa de ganho de peso”. B.B, 52 anos.

“Se vocé comprar uma coisa que “apareca”’, como um silo ou
um pivé, claro, ta ali a coisa pra vocé ver...mas é enxergar 0s
resultados que vocé ta perguntando, né?Entdo, se a coisa é
visivel, assim um objeto mesmo, como estes exemplos ai que
eu dei, parece que fica mais facil também pra falar dos
resultados”. T.N., 43 anos

“Vocé pode até ndo ver assim de cara...mas vocé poderia ver
uma planilha ou um [uma tela de] computador, ndo €?Se vocé
tiver um controle bom das coisas...eu uso fichas para cada
categoria de animal...vocé vai ver ali [0 resultado].”"D.M., 36
anos

4.2.4.1. Desenvolvimento da Escala da Demonstracdo de Resultados e sua

Dimensionalidade

Para operacionalizar a mensuracao desta variavel, foram formulados os itens
9.15 e 9.16 do questionario de pesquisa. Para ir mais precisamente ao encontro da
definicdo do construto “Demonstracdo de Resultados”, nos moldes propostos por
Moore e Benbasat (1991) utilizou-se a palavra “evidente”, no item 15: “ As vantagens
de utilizar estas tecnologias sao evidentes para mim” , com o intuito de denotar uma

espécie de prova visivel (evidéncia) do resultado da utilizacdo da tecnologia.

99



Tabela 17 - Médias e Desvio Padrédo - Demonstracdo d e Resultados

ITENS Média | Desvio N
Padrao

9.15. Eu néo teria dificuldades em falar aos

outros sobre as vantagens de utilizar estas 7,42 2,482 189

tecnologias

9.~16. As vantagens (_Jle utilizar estas tecnologias 786 2153 189

sdo evidentes para mim

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O item “as vantagens sao evidentes para mim” teve a maior pontuacao dos
dois itens, com 7,86 de média e “eu ndo teria dificuldades de falar sobre as
vantagens” teve pontuacdo de 7,42 em meédia. Ambos os itens encaixam-se na

classificacao “concordo parcialmente”.

O Alfa de Cronbach desta escala foi considerado satisfatério (0,656),
indicando que ha consisténcia interna entre os itens da escala utilizada e permitindo

a sua utilizacao neste estudo.

4.2.5. Visibilidade

Refere-se ao grau em que o adotante vé a tecnologia sendo utilizada pelas

outras pessoas (Moore e Benbasat, 1991).

Aos entrevistados da fase qualitativa da pesquisa foi perguntado se eles
costumavam observar a tecnologia adotada por outros produtores. Como muitas
tecnologias ndo sdo observaveis, a tendéncia de quase todos os entrevistados foi
responder “nao”. Alguns extratos:

“Mas ver o qué? Nao tem como ver...Pr4 saber o que um
produtor t4 fazendo [adotando] s6 conversando mesmo...vocé
nao vai chegar e ver..."G.A., 53 anos

“Acho que na maioria das vezes ndo. As tecnologias mesmo
ndo aparecem, 0 que aparece € o resultado do uso dela! Isto
sim! S0 poucas as coisas que podem ser vistas...uma
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ordenhadeira, por exemplo, ta 14, vocé vé. O que mais? Um
computador [notebook] que vocé leve pro mangueiro...mas a
maioria ndo aparece ndo.” T.N, 43 anos.

4.2.5.1. Desenvolvimento da Escala da Visibilidade e sua Dimensionalidade

A partir das respostas dos entrevistados e de acordo com a literatura

relacionada, foram formuladas as questfes 9.17 e 9.18 do questionario de pesquisa.

Os entrevistados responderam “concordo parcialmente” para os itens, cujas
médias foram de 7,88 para “eu observo a tecnologia que € utilizada por outros
produtores” e 7,60 para “eu acho que o produtor repara na tecnologia utilizada pelos

outros produtores”.

Tabela 18 - Médias e Desvio Padrao — Visibilidade

- Desvio
ITENS Média Padrio N

9.17. Normalmente eu observo a tecnologia
gue é utilizada por outros produtores

9.18. Eu acho que o produtor rural repara na
tecnologia que é utlizada por outros 7,60 2,124 193
produtores

7,88 2,146 193

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O Alfa de Cronbach para a Visibilidade teve valor de 0, 491, apontando que
oS itens nao tém consisténcia interna e ndao estdo medindo 0 mesmo construto,

impedindo a sua utilizacdo neste estudo.

4.2.6. Experimentabilidade

Refere-se ao grau em que uma inovacao pode ser experimentada numa base
limitada (ROGERS, 2003). A experimentabilidade € mais importante para 0s
inovadores e adotantes iniciais do que para os que adotam a inovagao mais tarde,
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pois estes Ultimos tém menos incerteza com relagdo a inovacdo porque eles

souberam, através dos inovadores, 0 quanto efetiva a inovagédo é (ROGERS, 2003).

Aos entrevistados, foi perguntado se eles costumavam experimentar as
tecnologias antes de adquiri-las e como faziam para solicita-la. A resposta unanime

foi ndo.

O extrato da entrevista a seguir, por exemplo, indica que um dos motivos para
a dificuldade da experimentacdo esta justamente no fato de que é preciso haver
tempo para saber se vai dar certo, assim, no caso de uma possivel experimentacao,
a mesma seria demorada, pois h4 que existir uma adequacdo da tecnologia as

condicdes especificas de cada propriedade.

“Nao tem como. Simplesmente ndo tem como. Vocé tem que
comprar [adotar] antes mesmo de saber se vai funcionar.
Infelizmente...E se vai dar certo vai depender muito do seu
gado, raca, pessoal...do seu manejo, pasto.. e isto leva algum
tempo.”J.B., 58 anos.

“Seria bom se desse, mas n&o..como é que vocé vai
experimentar uma coisa assim? O que vocé pode é visitar
alguém...conhecer indo em um lugar [que tenha adotado a
tecnologia], mas vocé mesmo..? N&o.” L.F., 46 anos.

4.2.6.1. Desenvolvimento da Escala da Experimentabilidade e sua Dimensionalidade

De posse das respostas dos entrevistados, foram formuladas as questdes 9.19 e

9.20 para a mensuragédo da variavel experimentabilidade.

O item “eu gostaria de fazer uma experimentacdo” teve uma média de respostas de
7,69 (concordo totalmente), enquanto que “eu saberia 0 que fazer para solicitar uma
experimentacdo” obteve uma média de 6,04 nas respostas, indicando indiferenca ou

inseguranca (ndo concordo nem discordo).

Observando os resultados gerais das caracteristicas percebidas da inovagcdo vé-se
que 75,5% dos respondentes concordaram parcialmente ou totalmente com a

afirmacdo do item “Eu gostaria de fazer uma experimentacdo desta tecnologia na
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minha propriedade” e 30,6% dos respondentes discordaram parcialmente ou
totalmente com a afirmacgédo do item “Eu saberia o que fazer para solicitar uma
experimentacdo desta tecnologia”. Estas informac¢des nos levam a concluir que os
produtores gostariam de experimentar a tecnologia, a0 mesmo tempo em que nao

sabem muito bem o que fazer para solicita-la.

Tabela 19 - Médias e Desvio Padréo — Experimentabil idade

ITENS Média | DSV N
Padréo

9.19. Eu gostaria de fazer uma

experimentacdo destas tecnologias na minha 7,69 2,653 166

propriedade

9.20. Eu sabeera o que fazer para solicitar uma 6.04 3.128 166

experimentacdo desta tecnologia

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O Alfa de Cronbach para a Experimentacdo foi considerado inadequado
(0,362), indicando pequena consisténcia interna entre os itens da escala, impedindo

a sua utilizacao neste estudo.

4.2.7. Custo

A inclusédo da dimensao custo na pesquisa foi motivada principalmente pelos
varios comentarios relacionados ao tema, feitos pelos produtores durante a fase
qualitativa. As vezes, mesmo quando eram questionados sobre outro assunto, eles
referiam-se a questao do custo como sendo um fator vital quando se fala em adocao
de tecnologias. No roteiro da pesquisa qualitativa ndo existia este item, apenas um
que pedia ao entrevistado dizer se havia mais algum fator que ele julgava importante
levar em conta quando pensava em adotar uma inovagdo. Varios referiram-se ao

custo, como sendo o fator mais importante. Alguns extratos destas entrevistas.

“O que a gente mais leva em conta, pelo menos eu, é custo. A
parte financeira influencia a organizacédo...as vezes a gente nao
consegue investir o minimo pra se organizar...0s retornos do
pecuarista estdo muito baixos, agora que deu uma
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melhoradinha na [no preco da] arroba [do boi gordo]. Quem
nao quer ter uma propriedade bonita, bem organizada, vocé
bater uma tecla e ter tudo isto ha méo...? mas nem sempre é
possivel. Hoje o maior fator de producdo € a alimentagdo do
gado e o pasto é a principal alimentacdo...e ¢é dificil
melhorar...pastagens, cerca e pessoal, tudo é custo!” B.B, 52
anos”.

“Olha, eu estou utilizando identificacdo eletrdnica, depois de
ficar muito desanimado com a identificacdo visual...”ah, era um
tal de... veja 1& 0 numero tal...6 uma vaca...mas como? eu
tenho aqui que é macho!” Entdo, depois que eu vi que a
identificacdo visual ndo dava certo mesmo foi que eu parti pra
eletrbnica, mas e o custo??Eu paguei R$ 8 por cabeca, faca o
calculo...foi um investimento grande pra uma propriedade como
a minha que é pequena. T6 tendo resultado? Claro que sim,
mas foi pesado pra investir. Talvez 0 nosso modelo devesse
ser como no Uruguai...por que |4 ta dando certo? Eles estdo
usando identificacdo eletrdnica, mas é o0 estado que t&
bancando...olha a diferenca! Aqui é tudo com a gente, é vacina,
rastreabilidade, certificadora...entdo o custo Brasil € muito
alto...” T.N, 43 anos

“O problema é o seguinte: a gente nunca sabe bem certinho no
gue vai dar [os resultados da tecnologia adotada], por que tem
muitas coisas que a gente tem que levar em conta...se o gado
vai responder bem, se o treco vai funcionar l& no meio do
pasto, se 0 pedo vai saber lidar...entdo vocé investe meio que
Nno escuro...mas vocé tem que pagar, né? E as vezes ndo da
certo, mas vocé ja teve um desembolso..e a nossa
lucratividade? Ainda se a gente tivesse representantes bons,
gente séria cuidando do mercado...Acredita que o Uruguai
vende por 8.000 dolares a tonelada da carne? Sabe quanto é a
nossa? 2.000!! Nao da!” D.M., 36 anos.

“Hoje em dia algumas coisas sdo caras. Quanto custa um
transponder destes ai de colocar no rimen?

ENTREVISTADORA: Cerca de R$10/animal, variando de
acordo com a quantidade.

ENTREVISTADO: Entdo...é caro ainda, né? A maioria vai
comparar com brinco, que custa o qué? Uns R$2, no maximo!

ENTREVISTADORA: Mas esta tecnologia da identificagéo
eletrénica vai fazer muito mais do que simplesmente rastrear,
gue é a Unica coisa que o brinco proporciona a ele, alias,
proporciona muito mal, se o senhor considerar os problemas
gue tém havido com a identificacéo visual...

ENTREVISTADO: Sim, eu sei, mas o produtor sempre vai
comparar, ndo adianta! Mas eu acho que isto € uma questao
de tempo...Daqui a uns anos, as certificadoras e as agéncias
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envolvidas véo dar isto ai [0 transponder] pro produtor, da
mesma forma que as operadoras de telefonia celular dao hoje
os celulares pros clientes. Daqui a quanto tempo? O celular
entrou no Brasil ha uns 15 anos e ja t4 deste jeito.” G.A., 53
anos.

4.2.7.1. Desenvolvimento da Escala do Custo e sua Dimensionalidade

Depois da analise das respostas dos entrevistados, foram elaboradas as

perguntas 9.21 e 9.22 do questionario de pesquisa para mensurar a variavel Custo.

As respostas dos dois itens encaixam-se em “ndao concordo nem discordo”,
com uma meédia de 6,99 para “farei um bom investimento se adotar...” e 5,75 para

“mesmo caras, vale a pena investir”.

Tabela 20 - Médias e Desvio Padrao — Custo

ITENS Média | D€SVIO N
Padréo

9.21. Sei que farei um bom mvestlmento' para a 6.99 2579 183

minha propriedade se adotar estas tecnologias

9.22. Mesmo que sejam caras, vale a pena investir 575 2.899 183

nestas tecnologias

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O Alfa de Cronbach obtido foi considerado bom (0,787), indicando que os
itens guardam boa consisténcia interna de construto, permitindo a sua utilizagao

neste estudo.

4.2.8. Voluntariedade

Este construto pode ser definido como o grau em que 0 uso de uma inovagao
€ percebido como sendo voluntario ou de espontdnea vontade (MOORE e
BENBASAT, 1991).
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Para esclarecer esta questao, foi perguntado aos entrevistados o quanto eles
se sentiam livres e sem sofrer nenhum tipo de presséo para adotar uma determinada
inovacdo. As maioria dos entrevistados disse que nao é totalmente livre, ou que
sofre algum tipo de presséo, na questao relacionada a rastreabilidade, por exemplo.

No caso de adogéo de outras tecnologias, a maioria se sente livre para adotar.

Talvez por saberem que a pesquisa a que estavam respondendo era
relacionada a tecnologia de identificacdo eletrbnica animal, que por sua vez tem
relacdo com rastreabilidade, a grande maioria dos entrevistados respondeu a
pergunta fazendo mencao a questdo das medidas adotadas pelo governo brasileiro
para se ajustar as regras da Unido Européia. Tais declaracdes deixaram claras as
pressbes que os produtores dizem sofrer por parte do governo brasileiro. Alguns

extratos:

“ A guestdo do governo € que é “goela abaixo” [é impostQ],
guerem que todos facam tudo certinho de uma hora pra outra e
vocé ndo é premiado se vocé faz algo diferenciado! Nao! Vocé
€ punido se vocé ndao fizer. Deveria haver uma politica de que o
animal rastreado tivesse um preco melhor, um sobrepreco, mas
ndo tem isto...houve s6 um aumento de custo pra nés
[pecuaristas]. E os frigorificos é que aproveitaram isto, pois o
gado nao rastreado, que é a maioria, cai 4 ou 5 reais a arroba”
D.M, 36 anos.

“ Tem umas coisas que ndo € bem a gente que decide, é ou
ndo é? Vocé veja este absurdo que € o que estdo querendo
fazer com a gente [sobre o SISBOV - Sistema de
Rastreabilidade brasileiro]. Uma palhacada, tudo pra atender
frigorifico, s6 pra eles, feito pra eles. Mas se vocé quer exportar
sua carne, tem que entrar neste jogo...

Mas em outros casos [outras tecnologias adotadas na
propriedade]? Ah, dai sou eu que decido” L.C., 67 anos.

“Falando de rastreabilidade, vocé € livre em termos. Nao quer
rastrear? Tudo bem, mas vocé ndo exporta! Agora, para outras
coisas [tecnologias adotadas]...acho que a gente € livre sim”.
G.A., 53 anos.

“Sabe o0 que me deixa louco da vida? Ainda se fosse algo
organizado, bonitinho, funcionando, eu acho que seria bom...é

106



preciso ter um sistema assim...mas o problema é que a coisa
nao funciona! Eles [governo] estdo perdidos! E ainda vém
impor estas regras ridiculas e a gente tem que aceitar?Isto esta
acabando com a nossa paciéncia”. L.F., 46 anos.

4.2.8.1. Desenvolvimento da Escala da Voluntariedade e sua Dimensionalidade

Como ficou claro através das entrevistas, o produtor se sente livre para a
adocdo da maioria das tecnologias, porém, para o0 caso especifico da
rastreabilidade, ele se ressente das medidas que o governo tem tomado. Baseado
nisto, foi incluida a questdo “O governo espera que eu utilize as tecnologias de
rastreabilidade como as apresentadas” (9.1), além da “apesar de ser util, ndo sou

obrigado a utiliza-las” (9.2)

Tabela 21 - Médias e Desvio Padrao — Voluntariedade

ITENS Média | Desvio N
Padrao

9.1. O governo brasileiro espera que eu
utilize tecnologias de rastreabilidade como 6,32 2,960 174
as apresentadas

9.2. Apesar de ser Util, ndo sou obrigado a
utiliza-las

3,06 2,745 174

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O Alfa de Cronbach para esta dimenséo, porém, apresentou resultado considerado
insatisfatorio (0,170), apontando que os itens da escala ndo guardam boa

consisténcia interna, impedindo a sua utilizacao neste estudo.

4.2.9. Facilidade de Uso

Este construto foi proposto inicialmente por Davis (1986) e guarda muitas
similaridades com o construto “Complexidade”, de Rogers (2003), cuja defini¢cdo era:
“Grau em que uma inovacao é percebida como relativamente dificil de entender e
usar” (ROGERS, 2003).
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Aos entrevistados, na fase qualitativa, foi perguntado: “Como o senhor
considera a facilidade de uso/manejo das tecnologias adotadas na sua propriedade?
Como “facilidade” considere o esfor¢o para lembrar da sequéncia de operacdes, no

caso de uma maquina por exemplo, e também o esfor¢co mental”.

As respostas ficaram divididas entre os que acharam que sim (é facil); entre
0s gue acharam gue eram faceis para eles, mas nao para os pedes; e entre 0s que
disseram ndo, que achavam as tecnologias dificeis. Surgiu em varias entrevistas a
relacdo desta variavel com outra (Aprendizado Organizacional), que fara parte do

nosso estudo, abordada mais a frente. Alguns extratos destas entrevistas:

“Ah, eu acho que néo é dificil, ndo...No comeco €, mas depois
entra na rotina. Talvez a parte do programa [software], mas pra
isto eu colocaria, se fosse adotar, um cara bem bom
[capacitado].” L.F., 46 anos.

“A dificuldade as vezes surge porque algumas coisas, como
isto que vocé esté pesquisando ai [identificacao eletrbnica], sdo
novidade ainda. O produtor ainda nem teve tempo...ele ndo
entende porque nao foi informado...”J.B., 58 anos.

“Dificil ndo €, mas tem que treinar, né? A gente tem que
aprender a preparar as pessoas para um trabalho diferente.
Antes mesmo de eu colocar a identificagdo eletrbnica, quando
era visual, o pessoal teve que aprender...aprender a ver
namero, ditar ndmero, a prestar atencdo no animal que
compareceu na vacina, ho que desapareceu...e agora [depois
gue adotou a identificagcdo eletrdnica], mais ainda.” T.N, 43
anos.

“Minha amiga, o que pega [0 que dificulta] € o pedo! Pr& mim é
facil, ndo tem mistério...e vocé nao precisa saber profundezas
la dos circuitos, das antenas [tecnologia embutida]...de como
que funciona...vocé tem que saber 0 pro-ce-sso como €, “onde
entra porco e sai linglica...risos”. O peao brasileiro é muito mal
preparado” L.C., 67 anos.
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4.2.9.1. Desenvolvimento da Escala da Facilidade de Uso e sua Dimensionalidade

Baseado nos depoimentos da fase qualitativa e na teoria utilizada, foram formuladas

as questdes de numero 9. 13 e 9.14 do questionario de pesquisa.

Tabela 22 - Médias e Desvio Padrdao — Facilidade de Uso

ITENS Média | DEsSVIo N
Padrao

13. Eu acredito que estas tecnologias
séo faceis de usar

14. Eu acredito que a utilizacdo
destas tecnologias requer um grande 6,94 2,745 174
esfor¢co mental

7,03 2,478 174

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O item “Eu acredito que estas tecnologias sao faceis de usar” obteve média
de 7,03, classificando-se na categoria “concordo parcialmente” e o item “Eu acredito
que a utilizacdo destas tecnologias requer um grande esforco mental” obteve média

de 6,94, classificando-se na categoria “ndo concordo nem discordo”.

De maneira geral, vé-se que a percepcdo dos produtores tende a ser positiva
em relacao a facilidade de uso, ou seja, a tendéncia é para uma percepcao de que a

tecnologia néao é dificil de ser manejada.

A analise do valor obtido para o Alpha de Cronbach (0,492), porém, mostrou
gue a escala ndo apresenta consisténcia interna adequada entre seus itens,

impedindo a utilizacdo desta dimensao neste estudo.

4.2.10. Caracteristicas Percebidas da Inovagdo — Resultados gerais

A titulo de clareza, apresentaremos uma tabela com o resumo dos resultados
obtidos em todas as dimensdes das caracteristicas percebidas da inovacéao,

agrupados de acordo com a concordancia / discordancia com as informacdes:
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Tabela 23 - Caracteristicas Percebidas da Inovacdo - Resultados gerais das respostas

nestas tecnologias

AFIRMACOES D (* I (**%) C(**)
1. O governo brasileiro espera que eu utilize tecnologias de 0 0 0
rastreabilidade como as apresentadas 21,7% | 13,6% | 58,8%
2. Apesar de util, ndo sou obrigado a utiliza-las 80,5% | 6,2% | 13,3%
3. Eu posso re_allzar minhas tarefas mais rapidamente com 8.2% 6.1% | 85.7%
estas tecnologias

?r.ablzllﬁz (tecnologias) melhoram a qualidade do meu 7.2% 6.7% | 86.2%
5. Ut|||zand_o estas tecnologias eu posso realizar meu 5 2% 9.3% | 85.6%
trabalho mais facilmente

6. Eu acho que vou poder aumentar minha lucratividade se 16.6% | 17.1% | 66,3%
passar a utiliza-las

7. Consigo ter maior controle sobre meu trabalho utilizando 2 5% 70% | 90.5%
estas tecnologias

8. Estas tecnologias aumentam a minha produtividade 13,9% | 15,5% | 70,6%
9. Estas tecnologias sdo compativeis com todos o0s 15.0% | 17.6% | 67.4%
aspectos do meu trabalho

10. E_u acho que estas tecnologias se ajustam bem a 10,7% | 18.3% | 71,1%
maneira que eu gosto de trabalhar

11. Utilizar estas tecnologias melhora minha imagem diante 14.7% | 21.6% | 63,7%
de outros produtores

12. Meu prestigio junto a outros produtores aumentara, se 19.0% | 27.5% | 53,4%
eu passar a utilizar estas tecnologias

13. Eu acredito que estas tecnologias séo faceis de usar 16,9% | 16,9% | 66,2%
14. Eu acredito que a utilizacdo destas tecnologias requer 14.0% | 17.6% | 68,4%
um grande esfor¢o mental

15. Eu néo terla}'dlflculdades de fal'ar aos outros sobre as 12.9% | 22.7% | 64,4%
vantagens de utilizar estas tecnologias

16_. As vantagens de utilizar estas tecnologias sé&o 10.4% | 11.5% | 78,1%
evidentes para mim

17. Normalmente eu observo a tecnologia que é utilizada 7.6% | 11.6% | 80.8%
por outros produtores

18 Eu acho que o produtor rural repara nas tecnologias 10.3% | 16.4% | 73.3%
utilizadas pelos outros produtores

19. Eu (gostaria de faze( uma experimentacdo destas 10,6% | 13.8% | 75,5%
tecnologias na minha propriedade

20. Eu sab~er|a 0 que fa_zer para solicitar uma 30.6% | 17.9% | 51.4%
experimentacdo destas tecnologias

21. Sel gue farei um bom investimento para a minha 16.1% | 23.7% | 60,2%
propriedade se adotar estas tecnologias

22. Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena investir 36.0% | 21.2% | 42.9%

(Fonte: Dados da pesquisa)

(*) Corresponde ao somatoério das respostas “discordo totalmente” e “discordo parcialmente”
(**) Corresponde ao somatoério de respostas denotando indiferenga “ndo concordo nem discordo”
(***) Corresponde ao somatoério de respostas “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”
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4.4. FONTES DE INFORMACAO

Nesta pesquisa, as fontes de informacéo referem-se as fontes comerciais e
nado comerciais utilizadas como informagcdo pelos compradores industriais para
reduzir o risco percebido (DWYER e TANNER, 2005).

Para a geracao destes indicadores foi perguntado aos entrevistados quais
eram as influéncias que recebiam dos amigos, familiares, outros produtores,
instituicbes e midias de uma maneira geral. A maioria dos pecuaristas entrevistados
disse sofrer grande influéncia dos outros pecuaristas, mas também dos amigos e da

familia.

Nesta fase da entrevista, foi mostrada uma relagdo com as principais fontes
que o produtor costuma consultar quando precisa decidir sobre a ado¢cdo de uma
determinada tecnologia. Era entdo perguntado se ele concordava com os itens

colocados e se ele tinha alguma outra sugestao.

A partir destas sugestdes, foi criada a questdo numero 11 do questionério de

pesquisa.

Os principais resultados obtidos para as fontes de informacédo pode ser

observado na tabela abaixo:

Tabela 24 — Fontes de Informacéo

Nunca Consulto Consulto ¢/
FONTES 3 consulto/ as vezes/ muita
DE INFORMACAO consulto com certa freqienci
A reqiéncia
raramente frequiéncia
Amigos 9,4% 67,2% 23,4%
Familiares 32,3% 46,9% 20,8%
Outros produtores 7,3% 64,1% 28,6%
Consultores 17.1% 51,9% 31,0%
especializados
Associacbes 34,9% 53,1% 12,0%
Internet 10,4% 34,9% 54, 7%
Revistas/jornais 7,8% 56,0% 36,3%
Canais de TV 19.8% 54,20 26,0%
especializados
Embrapa 25,9% 48,2% 25,9%
Universidades 42.6% 40,0% 17,4%
Outros inst. p_ubllcos de 41.9% 42.9% 15.2%
pesquisa
Revistas/informativos 14,5% 66,8% 18,7%
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de fornecedores
Outras fontes 56,2% 30,9% 12,9%
(Fonte: Dados da Pesquisa)

7

Observa-se que o item que é mais consultado/consultado com muita
freqliéncia é a internet, com 54,7%, seguido dos jornais e revistas, com 36,3%. A
mais alta pontuacdo da tabela foi para a fonte de informacdo denominada de
“amigos”, com 67,2%, seguida da fonte “outros produtores”, com 64,1%, nha

categoria “consulto as vezes/consulto com certa freqiéncia”.

Na categoria “nunca consulto/consulto raramente”, o item mais pontuado foi
“universidades”, com 42,6%, seguido de “outros institutos publicos de pesquisa”,
com 41,9%.

Com o objetivo de reduzir os itens da escala foi realizada uma analise fatorial.
Os carregamentos para cada um dos fatores, bem como o Alpha de Cronbach para

cada um deles pode ser visto na tabela abaixo:

Tabela 25- Matriz dos Componentes Rotados — Fontes  de Informacao

FATORES
Institucionais Midias Fome$
pessoais
10. Universidades , 785
11. Outrqs inst.publicos 740
de pesquisa
5. associacoes ,623
4, Consgltores 612
especializados
9. Embrapa ,612
13. Outras fontes ,461
7. Revistas/jornais ,809
6. Internet , 154
8. Canalg de TV 703
especializados
12. Revistas/informativos
,671
de fornecedores
1. Amigos ,893
2. Familiares , 782
3. Outros produtores ,763
Variancia Explicada
Apos Rotacao (%) 20,461 19,794 16,465
Alpha de Cronbach 0,751 0,754 0,755

(Fonte : Dados da Pesquisa)
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A partir dos resultados obtidos, foi calculado o Alpha de Cronbach para cada
um dos fatores e foram considerados bons. Também foram feitos os testes para
verificar a adequacédo da analise fatorial, cujos resultados foram KMO= 0,760 e teste
de esfericidade de Bartlett = 744,78, com significancia p= 0,000. Estes resultados

indicam que o modelo fatorial é adequado para esta aplicacgéo.

7

O primeiro fator é formado por fontes chamadas de ‘“institucionais”,
compreendendo as universidades, institutos publicos de pesquisa, associacgdes,
consultores especializados e instituicdes de pesquisa como a Embrapa. Foi incluido
neste mesmo grupo o item “outras fontes”, que eram utilizadas pelos produtores e
gue nao estavam contempladas na relacdo apresentada. Algumas das outras fontes
citadas pelos respondentes foram : ABCZ (Associacdo Brasileira dos Criadores de
Zebu); grupos técnicos de trabalho (como o grupo de trabalho organizado pela
Federagdo da Agricultura do Mato Grosso do Sul especificamente para discutir o
tema da rastreabilidade); assisténcia técnica de cooperativas; consultas a
zootecnistas, agronomos e veterinarios; relatérios de cameras setoriais do governo;

experimentos de empresas privadas e fontes bibliograficas nacionais e estrangeiras.

O segundo fator foi denominado de “midias”, compreendendo o0 acesso a
jornais e revistas, internet, canais de TV especializados e revistas e informativos de

fornecedores.

O terceiro e ultimo fator recebeu o nome de “fontes pessoais” e €
representado por amigos, familiares e outros produtores. Note-se que o0 maior

carregamento esta neste ultimo grupo.

4.5. REDE SOCIAL

bY

Refere-se a participagdo dos membros da organizacdo em redes de

relacionamento social.

Da mesma maneira descrita no item anterior, 0os entrevistados foram
questionados sobre a participacdo em redes sociais e se tinham alguma sugestao de

novos itens a serem incluidos na relacao.
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Depois de relacionar todas as sugestdes e fazer um agrupamento de
categorias similares, jA& que havia muita sobreposicdo, foi elaborada a questdo

namero 12 do questionario de pesquisa.

Na primeira parte, sdo apresentadas as possibilidades de participacdo em
redes sociais e ao respondente € solicitado que indique a frequéncia de sua
participacdo em cada uma delas. Na segunda parte sdo apresentadas as mesmas

redes e € solicitado que seja indicada a importancia que é dada a esta participacao.

4.5.1. Frequéncia de Participacdo em Redes Sociais

Os resultados obtidos em relacdo a frequéncia de participacdo em redes

sociais, podem ser observados na tabela abaixo.

Vé-se que a modalidade de rede social que recebe a participacdo mais
frequente (1 vez por més ou 1 vez a cada trés meses) entre os participantes da

pesquisa é a dos leildes (55,9%), seguida das visitas técnicas (46,1%).

Os congressos e simpésios sdo as modalidades de redes sociais menos
frequentadas pelos entrevistados (41,7% de respondentes apontaram que nunca
participam ou participam menos de 1 vez por ano), seguidos das reunides de
associacoes (37%).

Na frequiéncia de participacdo intermediaria (participacdo 1 vez por ano ou 1
vez a cada seis meses), as feiras agropecuarias despontaram com a mais alta

porcentagem extraida da tabela, indicando que 56,4% dos respondentes tém esta

frequéncia de participacdo nesta modalidade de rede social.

Tabela 26 — Frequéncia de Participacdo em Redes Soc iais

Nunca participo/ | Participo 1X/ano Participo 1 X

REDE SOCIAL Participo menos ou 1X/cada 6 més ou 1X/cada

de 1X/ano meses 3 meses
Leildes 19,6% 24,6% 55,9%
Reunioes de 37,0% 28,2% 34,8%
associacoes
Visitas técnicas 26,7% 27,2% 46,1%
Feiras 12,8% 56,4% 30,7%
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Agropecudrias

Dias de Campo 36,1% 38,3% 25,6%
Congressos, 41,7% 40% 18,3%
simposios

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Os itens foram submetidos a analise de confiabilidade, cujos resultados do

Alpha de Cronbach (0,862) indicaram boa consisténcia interna dos seus itens.

4.5.2. Importancia atribuida a Participacdo em Redes Sociais

Os resultados obtidos podem ser observados na tabela abaixo. Percebe-se
gque a maior importancia atribuida as redes sociais esta nas visitas técnicas,
assinalada por 60,5% dos respondentes. Observe-se que na tabela anterior
(frequéncia de participagao), 46,1% dos respondentes assinalaram que participam
desta modalidade com a maior frequéncia (1 vez por més ou a cada 3 meses),
indicando uma diferenca de 14,4% entre 0os que consideram importante ou muito

importante participar e a participacdo mais frequente.

Tabela 27 — Importéncia atribuida a participacdo em  Redes Sociais

REDE SOCIAL Nenhuma/ Peqye_na/ (_Brande/
pequena média muito grande
Leildes 14,6 % 38,5 % 34,6 %
Reunides de associacbes 14,6 % 37,1% 35,6%
Visitas técnicas 7.8% 19,5% 60,5%
Feiras Agropecuarias 6,3% 40,0% 40,5%
Dias de Campo 12,2% 19,5% 55,1%
Congressos, simpoésios 11,2% 25,4% 50,2%

(Fonte: Dados da Pesquisa)

O segundo item da rede social considerado mais importante, segundo a
analise dos respondentes, foi a participacdo em dias de campo, com uma
porcentagem de 55,1%. Novamente, quando consultamos a tabela anterior, de
frequéncia de participacdo, vemos que a modalidade “dias de campo” € a penultima

na coluna de maior frequéncia (1 vez por més ou 1 vez a cada trés meses),
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apontada por 25,6% dos respondentes. Como 25,6% dos respondentes apontaram
gue participam nesta modalidade frequentemente e 55,1% apontaram que
consideram a participacdo nesta modalidade importante ou muito importante,
sugere-se que exista uma diferenca de 29,5% de respondentes que estdo deixando

de participar desta modalidade, embora a considerem importante.

Curiosamente, a modalidade de participagdo que foi mais apontada como
sendo a menos importante foi a dos leildes (14,6% consideraram sua importancia
pequena ou muito pequena), juntamente com a participagdo em reunides de
associa¢cbes (mesma porcentagem). Curioso porque justamente a modalidade dos
leildes foi a que recebeu a maior pontuacao na tabela de freqiiéncia de participacao
entre 1 vez por més ou uma vez a cada trés meses, com 55,9% dos respondentes.
Estes dados sugerem que a participacdo nos leildes é maior do que a importancia

atribuida a ela.

Quanto a importancia atribuida a participagdo em redes sociais, ndo foi
possivel fazer a analise fatorial, pois foi extraida apenas uma dimensao, nao
permitindo o uso desta solugcdo. Os itens foram submetidos a analise de
confiabilidade, cujos resultados do Alpha de Cronbach (0,951) indicaram boa

consisténcia interna dos seus itens.

4.6. PSICOGRAFIA ORGANIZACIONAL

Neste estudo, a Psicografia Organizacional sera definida e utilizada como
sendo a ferramenta que coloca os consumidores organizacionais sob a dimenséao
psicolégica (WELLS, 1975, ROBERTSON e WIND, 1980).

Para tanto e baseando-nos nos autores referidos acima, a psicografia
organizacional sera estudada através de quatro dimensdes: direcdo, centralidade da

deciséo, abertura de comunicagao e motivagédo para a conquista.

4.6.1. Direcao

E definida como a clareza da organizacdo na definicido de objetivos e
prioridades. A hipOtese € a de que quanto maior for a clareza de dire¢cdo da

propriedade, maior sera a inovatividade organizacional.
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Aos entrevistados foi feita a seguinte pergunta: “O senhor considera que sua

propriedade tem objetivos e prioridades claramente definidos?” Os respondentes, na

sua maioria, inicialmente tenderam a responder “sim”. Porém, alguns, imediatamente

apos a resposta inicial, faziam algumas consideragfes, tentando relativizar um

pouco as

respostas fornecidas. Alguns entrevistados fizeram mencdo as

instabilidades e mudancgas constantes no ambiente de negdcios como responsaveis

pela mudanca de planos em relacdo aos objetivos inicialmente propostos. A seguir,

alguns extratos destas entrevistas:

“A gente sabe sim [definir quais sdo os objetivos e prioridades
da propriedade]. E ndo é dificil saber, o dificil € colocar em
préatica, porque nem sempre da pra executar o que se imagina.
Ndo € a mesma coisa do que as prioridades que a gente
estabelece pra gente, como pessoa...ah, eu quero fazer isto eu
vou la e faco. Nao é assim, aqui na propriedade tem muito mais
coisas em jogo e mudando todo dia” E.S, 59 anos

Eu sei, por experiéncia, que ndo adianta ficar fazendo muitos
planos. O negdcio é planejar o que da pra fazer. Entdo, aqui é
assim, a gente define algumas poucas coisas e faz. S6 depois
gue estas estdo feitas é que partimos pra outras. Nao temos
grandes planejamentos. As prioridades existem mas nao é
nada que nao possa ser mexido [mudado]. G.A, 53 anos.

“Como eu nédo decido sozinho, ndo tem como escapar de um
certo planejamento. Eu ndo te digo que € um planejamento
assim certinho, sabe, no papel...as vezes até é, mas nada
caprichado. A gente senta aqui pr4 conversar e definimos o
gue fazer na hora mesmo. Mas ndo costumamos pensar muito

no longo prazo ndo.” B.B, 52 anos.

4.6.2. Centralidade da decisao

E definida como o nivel de centralizacio na tomada de decis&o da

organizacao.

Aos entrevistados, foi feita a seguinte pergunta: “O senhor considera que as

decisbes sao centralizadas na propriedade? Por “centralizacdo” entenda-se como

sendo uma maneira de administrar em que as decisfes ficam “no centro”, a cargo de

quem tem o poder de decidir”.
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As respostas variaram bastante. Percebeu-se que nao havia ficado bem claro
0 conceito, pois a questdo suscitou muitas dlvidas e questionamentos. Foi
necessario incluir a seguinte explicacdo: “Comente se algumas pessoas que
trabalham na propriedade participam das decisdes sobre a compra de equipamentos

ou tecnologias novas para a propriedade”.

Os dois primeiros extratos de entrevista a seguir, por exemplo, sugerem que
as pessoas podem até contribuir na decisdo sobre adotar ou ndo uma tecnologia,
pois afinal elas estdo presentes no dia-a-dia, mas que esta contribuicdo, segundo os
entrevistados, ndo é muito valida, pois o preparo / qualificacdo das pessoas é muito

ruim, além da visdo de mundo ser bastante diferente:

“Ah, as pessoas estdo aqui, né? Entdo elas ficam sabendo de
tudo [0 que se estd analisando para uma eventual adocdo
tecnoldgical. Se eles comentam alguma coisa , isto acaba
ajudando na decisdo...mas é pouco. A gente é que sabe, ndo
tem jeito...além disto, este pessoal [funciondrios] normalmente
€ muito mal preparado” J.B, 58 anos.

“Infelizmente eu ndo tenho este acesso [aos funcionarios}.
Assim, pra conversar e trocar idéias? Ndo mesmo. Eu até acho
gue nao adiantaria se tivesse. Sao cabecas muito diferentes.
Aqui dentro, ndo [ndo existe abertura para participacdo dos
funcionarios nas decisdes]. Eu gosto de conversar com outros
produtores ou amigos” G.A, 53 anos.

“Eu acho que ajuda muito conversar com o pessoal. Eu penso
gue t6 decidindo sozinho, mas como eu sempre estou em
contato com o pessoal...sempre ajuda. E claro que eu ndo vou
ficar dando trela pra tudo, mas é bom sim, ouvir é importante e
acho que me ajuda a decidir.” D.M, 36 anos

4.6.3. Abertura de comunicacgao

Refere-se a orientacdo afetiva da organizagéo.

118



Aos entrevistados, foi feita a seguinte pergunta: “Fale de maneira geral como
sdo os relacionamentos entre as pessoas que trabalham na sua propriedade.

Comente sobre o clima que existe entre elas e o quanto elas se conhecem”

De maneira geral, as respostas apontaram para um bom nivel de
conhecimento existente entre as pessoas e um ambiente de trabalho favoravel.

Alguns extratos destas entrevistas:

“E muito bom, muito bom mesmo [o clima entre as
pessoas]. A gente sabe que existem intrigas, mas isto
tem em todo lugar...e mesmo aqui, quando existem,
[intrigas] é muito pouco. Eu acho que isto é 10 aqui!”
B.B, 52 anos.

“Se meus problemas fossem estes....eu ndo teria
problema! Nao sei se hdo tem mesmo ou eu gue nao
fico sabendo....(risos). Mas o0 que eu sinto é que o clima,
sabe, o ambiente é bom e saudavel...” E.S, 59 anos

“Olha, meu pessoal aqui ndo € muito de conversa néo,
mas se dao bem. N&o acho que sejam assim super
amigos...ndo sei mesmo... mas acho que existe
respeito, isto € o que importa.” T.N, 43 anos

4.6.4. Motivacao para a conquista

Refere-se ao grau que a empresa busca a exceléncia.

Aos entrevistados, foi feita a seguinte pergunta: “O senhor considera que a
sua propriedade busca a exceléncia em tudo que faz? Ha busca constante de novas

tecnologias? Compare-se as demais propriedades da sua regiao.

Em relacdo as demais propriedades da regido, a maioria afirmou que
considera estar abaixo da média. Em relacéo a busca por novas tecnologias, muitos
afirmaram que, na medida do possivel, buscam informacgfes sobre as tecnologias

gue podem ajuda-los a resolver problemas especificos.

Alguns extratos destas entrevistas:
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4.6.5. Desenvolvimento da

dimensionalidade

“Eu ndo sei. Acho que ndo. Exceléncia? N&o, a gente ta
longe disto....Procuramos fazer bem feito, mas nada
disto de qualidade total, estas coisas, ndo....Para as
coisas poderem ser assim perfeitas tinha que haver uma
outra cultura, e um investimento pesado em
treinamento, etc...Mas quando eu preciso resolver uma
coisa que a tecnologia pode me ajudar, como a balanca
eletrbnica que eu coloquei aqui...ah, dai a gente vai
atrds de descobrir como funciona, quanto custa, quem
vende e vai atras” L.F., 46 anos

Eu ndo acho que dé pra eu me comparar com um
grande pecuarista. Eu ndo tenho nem 1.000 cabecas ...
Eu adotei a identificacdo eletrbnica aqui e isto mudou
totalmente a maneira como eu tocava meu
negaocio...totalmente.... Eu nem imaginava que ia mudar
tanto. Sabe que depois disto [da adogcdo da tecnologia
de identificacdo eletrbnica] eu até acho que estou no
“caminho da exceléncia’, mas ainda falta
muito...principalmente dinheiro (risos).” T.N, 43 anos

Escala da Psicografia Organizacional e sua

ApoOs a andlise das respostas dos entrevistados, foi formulada a questéo

namero 13 do questionario de pesquisa. Antes de qualquer andlise, foi necessario

inverter dois itens da escala: “Nossa direcdo e missdo sdo vagas e pobremente

especificadas na propriedade”, e “Existe consideravel desacordo quanto as direcdes

futuras que deveriamos tomar na propriedade”.

Os resultados das respostas podem ser observados na tabela a seguir:

Tabela 28 — Psicografia Organizacional - Resultados  gerais das respostas

AFIRMACOES D (*) I (*%) | C(**)
13._1._ Na propriedade temos as prioridades muito bem 8.3% | 7.8% | 83.9%
definidas

13.2. Temos nossos objetivos muito bem definidos 8,3% | 8,3% | 83,4%

especificadas na propriedade

13.3. Nossa diregdo e missdo sdo vagas e pobremente

25,7% | 8,0% | 66,3%

13.4. Existe consideravel desacordo quanto as direcbes
futuras que deveriamos tomar na propriedade

24,7% | 12,9% | 62,4%
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13.5. Considero que nossa propriedade esta entre as mais
inovadoras de nossa regiao

13.6. Nossa proptledade sabe como ser a numero 1 no seu 43.5% | 18,1% | 38,4%
setor, na sua regiao
13.7. Estam_o§ (jonstantemente preocupados com melhorias 12.8% | 10.6% | 76,5%
e novas aquisicdes
13.8. Sempre estamps muito envolvidos com as decisdes 19.9% | 13.8% | 66,3%
sobre novas tecnologias
13.10. Todas as pessoas que trabalham na propriedade se
conhecem muito bem
13.11. Existem muitos relacionamgntos bem proximos entre 96% | 15.7% | 74.7%
as pessoas que trabalham na propriedade ' ' '
13.12. Entre as pessoas que trabalham na propriedade
existe uma atmosfera de abertura e amizade muito grandes
13.14. Todas as decisdes impo_rtantes séo feitas em conjunto 20.0% | 12.29% | 67.8%
com todas as pessoas que participam da gestao ' ' '
13.15. Mesmo um funcionario novato tem direito a dar sua
opinido para ajudar a decidir sobre a compra de um novo | 21,9% | 16,3% | 61,8%
equipamento
13.16. Um funcionario tem que ter muitos anos de casa para
que possa ter a oportunidade de ajudar a decidir sobre a | 55,9% | 20,3% | 23,7%
compra de um novo equipamento
13.17. As decisdes sobre a compra de novos equipamentos
e tecnologia sdo muito centralizadas na propriedade

(Fonte: Dados da pesquisa)

33,3% | 20,9% | 45,8%

8,4% | 10,7% | 80,9%

7,3% | 15,8% | 76,8%

26,3% | 20,1% | 53,6%

(*) Corresponde ao somatorio das respostas “discordo totalmente” e “discordo parcialmente”
(**) Corresponde ao somatorio de respostas denotando indiferenga “ndo concordo nem discordo”
(***) Corresponde ao somatoério de respostas “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”

A analise das respostas acima nos permite concluir que o item que recebeu
maior pontuacdo na categoria “C”, que compreende todas as respostas “concordo
parcialmente” e “concordo totalmente” € “na propriedade temos as prioridades muito
bem definidas”, com 83,9%. Os préximos itens mais pontuados nesta categoria sao
“Temos nossos objetivos muito bem definidos”, com 83,4%, “Todas as pessoas que
trabalham na propriedade se conhecem muito bem”, com 80,9% e “Entre as pessoas
que trabalham na propriedade existe uma atmosfera de abertura e amizade muito

grandes”, com 76,8%.

Com o objetivo de reduzir o nimero de fatores, foi feita a analise fatorial dos

mesmos. Os resultados obtidos estdo na tabela abaixo:
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Tabela 29- Matriz dos Componentes Rotados — Psicogr

afia Organizacional

FATORES

Inovacgéo
Organizacional

Valorizacao
do RH

Desalinhamento
Estratégico

6. Nossa propriedade sabe como ser a
ndmero 1 no seu setor, na sua regiao

,825

5. Considero que nossa propriedade
estd entre as mais inovadoras de
nossa regiao

JA72

8. Sempre estamos muito envolvidos
com as decisbes sobre novas
tecnologias

, 765

1. Na propriedade, temos as
prioridades muito bem definidas

,674

7. Estamos constantemente
preocupados com melhorias e novas
aquisicoes

,649

2. Temos nossos objetivos bem
definidos

,609

12. Entre as pessoas que trabalham
na propriedade existe uma atmosfera
de abertura e amizade muito grandes

,875

11. Existem muitos relacionamentos
bem proximos entre as pessoas que
trabalham na propriedade

,815

10. Todas as pessoas que trabalham
na propriedade se conhecem muito
bem

, 751

14. Todas as decisGes importantes
sdo feitas em conjunto com todas as
pessoas que participam da gestéo

578

15. Mesmo um funcionario novato tem
direito de dar sua opinido para ajudar
a decidir sobre a compra de um novo
equipamento

445

3. Nossa diregdo e misséo sao vagas
e pobremente especificadas na
propriedade

,808

4. Existe consideravel desacordo
quanto as direcdes futuras que
deveriamos tomar na propriedade

, 751

16. Um funcionario tem que ter muitos
anos de casa para que possa ter a
oportunidade de ajudar a decidir sobre
a compra de um novo equipamento

-,635

17. As decisdes sobre compras de
novos equipamentos e tecnologia sao
muito centralizadas na propriedade

-,396

% da Variancia Explicada apo6s a
rotacdo

23,129

19,754

14,803

Alpha de Cronbach

0,873

0,732

0,787

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Os resultados dos testes para verificacdo da conveniéncia do modelo fatorial
foram considerados bons, com o KMO=793 e o teste de esfericidade de
Bartlett=1210,17 com significancia p=0,000. O Alpha de Cronbach foi considerado

satisfatorio para todos os fatores.

O primeiro fator foi denominado “inovacéo organizacional”, pois ha referéncia
a inovagcdo em relacdo aos demais da regido, envolvimento com decisdes sobre a
compra de novas tecnologias, melhorias e aquisicbes, além de objetivos e

prioridades bem definidos.

O fator foi denominado de *“valorizacdo do RH”, pois ha indicios de
consideracdo entre as pessoas da propriedade, que se conhecem bem, havendo
entre elas um clima de abertura e amizade, além de que todos eles podem contribuir

para a tomada de decisdes.

O fator foi designado de “desalinhamento estratégico”, pois ha pouca
objetividade, através da misséo e direcdo que sao vagas, além de existir desacordo

sobre as dire¢Oes futuras que a empresa deve seguir.

Os itens “Um funcionario tem que ter muitos anos de casa para que possa ter
a oportunidade de ajudar a decidir sobre a compra de um novo equipamento” e “As
decisbes sobre a compra de novos equipamentos e tecnologia sdo muito
centralizadas na propriedade” foram excluidos da escala, por apresentarem valor

negativo.

4.7. APRENDIZADO ORGANIZACIONAL

De acordo com o modelo tedrico proposto por Lin e Lee (2005), refere-se ao
impacto dos fatores do aprendizado organizacional no nivel de adocdo de

tecnologias na organizacéao.

Para um maior entendimento destes fatores sobre a deciséo de adotar ou nao
adotar uma determinada tecnologia dentro da propriedade rural, foi feita a seguinte
pergunta aos entrevistados, durante a fase qualitativa da pesquisa: “Comente

livremente sobre varios aspectos relacionados ao treinamento dos funcionarios na
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sua propriedade”. A grande maioria dos entrevistados (6 dos 9) apontou este como
sendo um dos fatores mais decisivos para 0 sucesso na implantacdo de uma
tecnologia dentro da propriedade. Como foi dito anteriormente, a questdo da
capacitacdo dos funcionarios ja havia aparecido no topico Facilidade de Uso do
roteiro das entrevistas qualitativas, comprovando a importancia da sua inclusdo no

modelo de estudo. Alguns extratos destas entrevistas:

“Olha, eu te digo que este € o fator mais importante da sua
pesquisa, viu?lsto ai € o mais importante. A formacg&o escolar
do brasileiro que trabalha no campo € muito ruim, ha muita falta
de preparo, falta de treinamento..E isto € um desafio
enorme...abrir a cabeca das pessoas, sabe? Colocar
conhecimento & dentro....é¢ muito dificil”. G.A., 53 anos.

“Vocé lembra ha uns 30 anos atras quando comecou pra valer
0 esquema de vacinagdo [para aftosa], que vocé tinha que
levar o gado de 4 em 4 meses pra vacinar..? O produtor ndo
estava preparado pr4 uma coisa que se vocé for pensar bem é
simples [arrebanhar e levar pro brete de contencdo]. Foi o
mesmo pampeiro [problema] que a gente vé hoje quando quer
colocar [implantar] alguma coisa nova. Hoje vocé vé que a
coisa [da vacina¢ao] td mais no rumo.” L.F., 46 anos.

“Veja 0 caso da vigilancia sanitaria, que € uma coisa que tem
gue acontecer junto, o governo e o0 produtor junto.. A
campanha sanitaria no Brasil é carissima e ruim. Por qué?
Porque nédo tem treinamento! Tenho relatos dali da regido da
fronteira [do Mato Grosso do Sul com o Paraguai] de produtor
conservando vacina a 17 graus...de produtor que abre todos os
frascos de vacina e coloca tudo numa pet pra congelar!
Imagina uma coisa destas!” T.N., 43 anos.

“Parece que foi o Pratini de Moraes [Ministro da Agricultura
Brasileiro,que ocupava 0 cargo na época da criacdo do
SISBOV] nao foi?Eles que fez esta besteira de copiar dos
europeus uma coisa que brasileiro ndo tem capacidade...pra
implementar é dificilimo, € utopico, ndo pode ter erro, o pessoal
de campo nado esta preparado...é complexo demais!” J.B., 58
anos.
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Com base nas respostas fornecidas pelos entrevistados. Foi elaborada a

questdo numero 14 do questionario de pesquisa.

Antes de proceder a analise fatorial, foi preciso inverter o ultimo item da
escala “Para os nossos funcionarios sera muito dificil o aprendizado e o completo
conhecimento de novas tecnologias que quisermos adotar’. Os testes para
verificagdo da adequacdo da aplicabilidade da analise fatorial se mostraram bons:
KMO= 0,633 e teste de esfericidade de Bartlett= 215,93, com significancia p= 0,000.

O resultado da analise fatorial pode ser visto na tabela abaixo:

Tabela 30 - Matriz dos Componentes Rotados - Aprend  izado Organizacional

FATORES
Investimento Investimento
efetivo em inexpressivo em
aprendizagem aprendizagem

14.4. Alguns de nossos funcionarios sao
especializados na execucdo de algumas tecnologias ,837
gque adotamos

14.1. Nossa propriedade investe no treinamento dos
funcionarios quando uma nova tecnologia é adotada
14.6. Os funcionarios de nossa propriedade tornam-
se bons conhecedores das tecnologias depois que as ,665
adotamos

14.5. Temos alguns funcionérios que dedicam-se a
certas atividades com exclusividade (ndo fazem outra ,537
coisa)

14.7. Para os nossos funcionarios serd muito dificil o
aprendizado e o completo conhecimento de novas -,832
tecnologias que quisermos adotar

,803

14.3. Sem o treinamento adequado dos funcionarios é 597
inatil qualquer investimento em tecnologia '

14.2. Sei que é importante, mas ndo conseguimos
investir adequadamente no treinamento  dos ,551
funcionarios quando uma nova tecnologia € adotada

Variancia Explicada apos a Rotagéo 32,92
Alpha de Cronbach 0,690 -0,80

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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O primeiro fator foi denominado de “investimento efetivo em aprendizagem”,
pois os itens carregados apontam que ha sinais claros de que existe investimento
em no treinamento dos funcionarios, sendo que alguns deles sdo especializados e

tornam-se bons conhecedores da tecnologia depois que sdo adotadas.

O segundo fator foi denominado de ‘“investimento inexpressivo em
aprendizagem”, pois os indicadores que foram carregados sugerem que apesar de

saber da importancia do treinamento, ndo se consegue investir adequadamente.

ApOs a extracdo dos dois fatores, foi feita a verificacdo da
confiabilidade da escala, através do exame do valor do Alpha de Cronbach. O valor
encontrado para o primeiro grupo foi considerado satisfatério, com o valor de 0,690,
indicando boa consisténcia entre os itens da escala. O segundo fator, porém, obteve
Alpha de Cronbach insuficiente (-0,80), indicando pequena consisténcia interna de

seus itens, impedindo a sua utilizagéo neste estudo.

4.8. A INOVATIVIDADE DA PROPRIEDADE RURAL

Até aqui, este capitulo apresentou as etapas relativas ao desenvolvimento
das escalas e os resultados obtidos para cada uma das variaveis independentes do
modelo de estudo.

A partir de agora apresentaremos os procedimentos e resultados relativos a

variavel dependente do modelo: a inovatividade da propriedade rural.

A intencdo de compreender o perfil da propriedade rural inovadora reside na
perspectiva de identificar os individuos mais propensos a serem 0S primeiros
adotantes de uma determinada tecnologia (no nosso caso, a tecnologia de
identificacdo eletrénica animal) e também para uma definicdo mais clara do target

das campanhas de marketing para as empresas atuantes neste segmento.

Além disto, o comportamento inovador € um processo social que tem entre
seus principais agentes a comunicacao interpessoal (Rogers, 2003), de forma que,
ao se identificar os inovadores, consegue-se também identificar aqueles que podem
influenciar decisivamente as atitudes e comportamentos de outros potenciais

adotantes.
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A inovatividade é um tema bastante controverso na literatura relativa a
adocdo de novos produtos, principalmente em relagdo as escalas utilizadas para a
sua mensuracdo. As principais criticas em relacdo a este tema ja foram

apresentadas em capitulo anterior.

Midgley e Dowling (1978) prop6em um conceito de inovatividade, como sendo
0 grau no qual um individuo é receptivo a novas idéias e faz suas decisbes de

inovacao independentemente da experiéncia comunicada de outros.

Para estes autores, apenas um método de mensuracao da inovatividade pode
ser visto como potencialmente valido e confiavel: o método cross-sectional, que
consiste em determinar quantos novos produtos, a partir de uma determinada lista,
um individuo comprou até o momento da pesquisa. Este tipo de mensuracao da
inovatividade ja foi utilizado por autores como Padua Junior (2005) e Marchetti

(1991), entre outros.

4.8.1. A geracéo do escore da inovatividade

Para a utilizagdo do meétodo cross-sectional, foi elaborada a questdo de
namero 6 do questionario de pesquisa, com 0 objetivo de identificar quais as
principais tecnologias utilizadas na propriedade pesquisada e gerar um escore da
inovatividade. Algumas destas tecnologias sao inovadoras, incluindo as tecnologias

de identificacéo eletronica, um dos focos de atencdo deste estudo.

A partir das respostas dadas as questdes 6 e 3, foi possivel a verificacdo da
posse ou ndo de cada um das tecnologias na propriedade rural que participou da
pesquisa, como pode ser verificado na tabela abaixo:

Tabela 31 - Tecnologias adotadas pelos respondentes

Tecnologia Adotada FregUéncia %
6.d.Pastejo rotativo/ divisdo de 172 83.9%
pastos

6.j.Exames reprodutivos 111 54,1%
6.|.Programas de compqtador para 105 51.29%
gerenciamento da propriedade

6.k. Touros Melhoradores 103 50,2%
6.a.Inseminacao Artificial 98 47,8%
6.h.Integracao lavoura/pecuaria 60 29,3%
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6.f.Silagem/silagem pré-secada 58 28,3%
6.1.Melhoramento genético 53 25,9%
'6.g.Ut|I'|z§1(;ao de residuos 58 28.3%
industriais

6.e._Banco de proteinas e/ou 50 24.4%
capineiras

6.b.Transferéncia de Embribes 22 10,7%
6.b.FIV (Fertilizag&o in vitro) 14 6,8%
3.c. Identificacéo através do bolus 4 2%
3.b. [dgntlflcagao atraves de brinco 1 0.5%
eletronico

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Na pergunta 6 ainda havia a possibilidade o respondente informar (questao
aberta) que outras tecnologias ele utilizava na propriedade. Assim, ainda foram
apontadas as seguintes tecnologias: irrigagdo, balanca eletrbnica, semi-
confinamento, confinamento, confinamento de alto gréo, utilizacdo de sal mineral e

IATF (inseminacao artificial em tempo fixo).

A analise da tabela permite detectar quatro principais grupos de tecnologias
utilizadas pelos produtores da amostra: o primeiro grupo € formado por apenas uma
tecnologia, a de pastejo rotativo e divisdo de pastos, que é adotada por 83,9% dos
pesquisados. Esta € uma pratica ja bastante difundida entre os pecuaristas e
consiste na subdivisdo das areas em dois ou mais piquetes, permitindo que se
possam alternar os periodos de pastejo com periodos de descanso, de forma que
haja tempo para rebrota e crescimento adequado das forrageiras. A adocao desta
pratica por um numero tdo expressivo de produtores se explica gracas ao fato de
que o pasto é a principal fonte de alimentacdo dos animais criados no sistema
extensivo. Assim, a melhora de suas condi¢cdes provavelmente deve ser vista pelo
pecuarista como um investimento minimo para que 0S animais possam se

desenvolver e ganhar peso mais rapidamente.

O segundo grupo de tecnologias é adotado por aproximadamente metade dos
entrevistados e concentra basicamente aquelas relacionadas a reproducdo animal,
como exames reprodutivos, touros melhoradores, inseminacdo artificial, além dos
programas de computador para gerenciamento da propriedade. Esta porcentagem
alta de adotantes destas praticas pode ser explicado pelo avanco significativo que a
biotecnologia para fins de reproducdo animal teve a partir da década de 80 em
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vérios lugares do mundo. Inclusive o Brasil, através do Centro Nacional de Recursos
Genéticos da Embrapa, contribuiu substancialmente para o desenvolvimento de
técnicas como inseminacao artificial, transferéncia e biparticdo de embrides, além da

clonagem.

A importancia da reproducdo animal dentro da propriedade rural é percebida
pelo pecuarista, que valoriza e pratica algumas técnicas, principalmente em funcéo
do cenario atual da producdo de carne no Brasil. O aumento das exportacdes
brasileiras de anos recentes para ca tem resultado em mudancgas no panorama da
pecuéaria brasileira, como, por exemplo, a diminuicio do numero de animais
disponiveis para o abate. Essa reducdo pode ser atribuida ao crescente nimero nos
abates de matrizes que ocorreu nos ultimos anos, sendo que no primeiro trimestre
de 2006 os frigorificos brasileiros chegaram a ter 40,98% de vacas em suas linhas
de abate (CAMARGO, 2008).

Desta forma, o investimento em tecnologias de reproducdo animal, podera
garantir a reposicdo mais rapida de matrizes nos plantéis brasileiros ao mesmo
tempo em que contribuird para a continuidade do aumento da producdo e dos

volumes de exportacéo.

Ainda neste grupo estao os programas de computador para gerenciamento da
propriedade, adotados por 51,2% dos entrevistados. Este nUmero expressivo pode
ser devido a propria popularizacédo da informéatica de uma maneira geral, com a forte

tendéncia de queda dos seus precos.

O terceiro grupo de tecnologias adotadas pelos pecuaristas da amostra tem
taxas que variam de 24,4% (banco de proteinas e/ou capineiras) a 29,3%

(integracao lavoura-pecuaria) de adocéao.

A explicacdo para os indices deste grupo serem substancialmente menores
do que os anteriores, pode estar no fato de que a extensao rural no Brasil ainda
deixa a desejar. Muitos dos avanc¢os tecnologicos conquistados em institutos de
pesquisa e universidades, que poderiam melhorar as condi¢cbes sanitarias e de
manejo como um todo, demoram muito a chegar ou nem sequer chegam ao

conhecimento dos produtores.

O trabalho de extensao rural tem o propésito ndo apenas de informar, mas

também fazer com que o produtor possa se convencer da importancia de uma
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determinada préatica, o que implica muitas vezes em uma severa mudanca de
hébitos ja arraigados. Este objetivo ndo é nada facil, mas ndo pode deixar de ser

perseguido.

O quarto grupo de tecnologias adotadas, com porcentagens variando de
10,7% (transferéncia de embrides) a 0,5% (uso de identificacdo eletronica através de
brinco), pode ter a mesma explicagdo do grupo anterior: fraca exposicdo a

informacgdes conceituais e técnicas sobre as tecnologias em questao.

O tratamento dos dados, baseado na metodologia cross sectional, foi feito
através da técnica estatistica chamada analise de correspondentes multiplos, no
SPSS 15.0. Foram definidas duas dimensfes para a analise, embora a técnica
permita solugdes com varias solucées (numero maximo de dimensdes é igual ao

namero de categorias menos o numero de variaveis).

A seguir sdo apresentadas as medidas discriminatorias, com 0s escores de

cada categoria, em cada uma das dimensoes.

130



Grafico 3 — Medidas Discriminatérias das tecnologia s
adotadas
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(Fonte: Dados da Pesquisa)

Assim, vemos que algumas tecnologias sado bem discriminadas numa
dimensé&o e ndo na outra, como € o caso da integracdo lavoura-pecuaria, que € bem

discriminada na dimensé&o 2, mas pouco na 1.

Baseado nos escores obtidos pelas tecnologias em relagcdo a sua adocéo,
foram plotadas, no grafico a seguir, as quantificacdes das categorias de analise em
relacdo as duas dimensdes. Essas quantificacbes sdo as médias dos escores dos
objetos para aqueles que estdo na mesma categoria. A letra “N” precedida da
tecnologia indica a “ndo posse”, enquanto que a letra “S” representa a “posse” do
mesmo (PADUA JR, 2005).
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Grafico 4 — Quantificacdes das categorias de tecnol

Quantificagdes
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A forma da nuvem dos pontos tem forma aproximada de uma parabola,
mostrando a presenca do Efeito de Guttmann, podendo indicar os produtos com
maior ou menor grau de adocdo entre os participantes da pesquisa. Assim, 0S
respondentes que adotaram as tecnologias da extremidade direita da &rea da
ferradura possuem a maior parte dos produtos situados mais a esquerda da curva
(MARCHETT!I et.al, 1998).

Verifica-se que as tecnologias mais inovadoras sdo o melhoramento genético,
a transferéncia de embrides e a fertilizac&o in vitro, pois ainda nao se popularizaram

suficientemente e seus precos podem ser proibitivos para a maioria.

Uma vez que este efeito tenha sido atingido, € possivel a reducédo da analise
para uma Unica dimensao, utilizada para ordenar os respondentes de acordo com a
adocdo das tecnologias mencionadas. Assim, para a geragcdao do escore da

inovatividade, utilizamos a primeira dimenséo obtida nesta analise.
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Na tabela a seguir sdo apresentados os 10 primeiros e 0s dez ultimos escores
gerados pela analise de homogeneidade para a inovatividade da propriedade rural

inovadora.

Tais escores serdo utilizados na analise apresentada a seguir, que verificara a

relacdo entre a variavel dependente e as independentes do modelo.

Tabela 32 - Escores do grau de inovatividade dos pr  odutores pesquisados

ORDEM | ESCORE
1° 4,022
2° 2,800
3° 2,630
4° 2,619
50 2,322
6° 2,269
7° 2,269
8° 2,236
9° 2,234
10° 2,061

195° -1,179
196 ° -1,179
197° -1,179
198 ° -1,179
199° -1,179
200° -1,447
201° -1,447
202° -1,447
203° -1,447
204 ° -1,447
205° -1,447

(Fonte: Dados da Pesquisa)

133



5. ANALISE DO MODELO PROPOSTO

Nas etapas anteriores deste trabalho, apresentamos como foi a construcao
das escalas para as varidveis independentes (caracteristicas percebidas da
inovacdo, fontes de informacdo, rede social, psicografia organizacional e
aprendizado organizacional) e dependentes do modelo proposto, bem como os

resultados obtidos.

A partir de agora passaremos a apresentar as analises das relacbes
encontradas entre a variavel dependente e as independentes deste estudo.

5.1. ANALISE DAS RELACOES ENTRE A VARIAVEL DEPENDENTE E AS
VARIAVEIS INDEPENDENTES

Visando responder a algumas das perguntas de pesquisa deste trabalho, foi
feita uma andlise das relagfes entre a varidvel dependente (escore de inovatividade)
e as independentes (caracteristicas percebidas da inovacédo, fontes de referéncia,
importancia de participacdo em redes sociais, psicografia organizacional e

aprendizado organizacional).

Para tanto, utilizou-se da técnica de regressao linear multipla, realizada com o

software SPSS 15.0, cujos resultados podem ser vistos na tabela a seguir.

O valor de R? nos mostra que 39,7% da variancia da variavel dependente é
explicada pelo modelo. A significancia estatistica do modelo, determinada pelo teste
ANOVA, apontou que o mesmo possui significancia estatistica (sig=0,000). A analise
da tabela das correlagbes ndo apontou nenhuma correlagéo alta (acima de 0,8 ou

0,9), o que indicaria colinearidade (correlacbes muito altas entre as variaveis).
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Tabela 33 — Regresséao entre as Variaveis Independen tes e 0 Escore de Inovacgéo

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Construtos Originais B Desvio padrdo Beta t Sig.
Constante -,007 ,529 ,013 ,989
Vantagem Relativa -,129 ,078 -,225 -1,646 ,103
Caracteristicas percebidas | Compatibilidade ,056 ,065 ,108 ,865 ,389
da inovacédo Imagem -,016 ,034 -,040 -,461 ,646
Demonstracdo de Resultados ,092 ,074 , 169 1,247 ,215
Custo -,033 ,043 -,084 - 774 ,440
Fontes institucionais ,318 ,105 ,290 3,039 ,003 (*)
Fontes de Informacéo Fontes “midias” ,184 ,091 , 176 2,021 ,046 (*)
Fontes Pessoais ,023 , 105 ,019 ,215 ,830
Inovagéo Organizacional ,154 ,103 ,146 1,500 ,136 (*)
Pscicografia Organizacional | Valorizagcdo do RH -,113 ,089 -,114 -1,270 ,207 (%)
Desalinhamento Estratégico ,003 ,080 ,003 ,040 ,968
Aprendizado Organizacional | Investimento efetivo em aprendizagem 212 112 ,193 1,888 ,062(*)
Importancia da participagéo de leildes -,163 ,072 ,222 2,267 ,025 (%)
Impo_r~tan0|a _da~ participacdo em - 252 090 _353 2,780 006
reunides associacdes
N ‘ chp;]ci)égésncia da participacdo em visitas 068 103 085 655 514
Imp'ortanua dada as redes Importancia da participacdo em feiras
sociais . -,180 ,091 -,210 -1,987 ,049 ()
agropecuarias
Importancia da participagdo em dias de 166 098 239 1687 094(%)
campo
Importancia _da ] _participa(;éo em 70 083 101 841 402
congressos e simposios
(Fonte: Dados da Pesquisa)
(*) p<0,10
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A seguir serdo apresentadas as analises dos resultados da regresséo linear
multipla a que foram submetidas as variaveis independentes e a dependente deste

estudo.

5.3.1. Relacdo das Caracteristicas Percebidas da Inovacdo com a Inovatividade

Para esta analise foram utilizadas as médias obtidas para as dimensdes das
caracteristicas percebidas da inovacdo validadas para a pesquisa, quais sejam, a

vantagem relativa, compatibilidade, imagem, demonstragéo de resultados e custo.

A analise dos resultados obtidos para cada uma das dimensdes (vantagem
relativa: B= -0,129, sig=0,103; compatibilidade: B=0,056, sig=0,389; imagem: B= -
0,016, sig=0,646; demonstracdo de resultados: B=0,092, sig=0,215; custo: B= -
0,033, sig=0,440), apontam que né&o foi encontrada uma relagcéo significativa entre

elas e a inovatividade.

Na literatura relativa a difuséo de inovacédo € bastante comum se encontrar
artigos demonstrando uma relagéo entre as caracteristicas percebidas da inovacao e
a adocao de inovacdes. Rogers (2003) afirma que os atributos percebidos de uma
inovacdo sao importantes para explicar a taxa de adocdo de uma inovacgéo e que a
maior parte da variancia nesta taxa, de 49 a 87%, pode ser explicada pelos atributos
percebidos da inovacdo (vantagem relativa, compatibilidade, complexidade,

experimentabilidade e observabilidade).

N&o é tdo comum, no entanto, encontrar artigos apontando a relagdo destas
caracteristicas com a inovatividade, embora os dois construtos (adocdo e

inovatividade) guardem bastante proximidade conceitual.

Um destes artigos € o de Ostlund (1974), que, estudando bens de consumo,
concluiu que “as percepcdes das inovacdes pelos seus adotantes potenciais podem
ser preditores bem efetivos da inovatividade”.

Nesta pesquisa, porém, esta relacdo nao foi encontrada. Talvez isto possa ser
explicado em funcdo dos novos conceitos de inovatividade pos Rogers (2003),
apresentados aqui, que ndo mais consideram o tempo de ado¢gdo como mensuragao

possivel da inovatividade, nem tampouco que a inovatividade possa ser associada a
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uma inovacdo especifica. Desta forma, como um traco da personalidade, a
inovatividade sozinha n&o poderia predizer a adogdo ou rejeicdao de uma inovacgao.
Nesta linha de raciocinio, a inovatividade mediaria a adocdo, ao lado das
caracteristicas percebidas da inovacdo .(AVLONITS et.al, 2004, FRAMBACH e
SCHILLEWAERT, 1999).

5.3.2. Relacéo das Fontes de Informacao com a Inovatividade

Para esta analise foram utilizadas as médias obtidas dos fatores resultantes
da analise fatorial (fatores: fontes institucionais, midias e fontes pessoais). A analise
dos resultados obtidos indicou que existe uma relagéo positiva entre a freqiiéncia de

consulta as fontes institucionais (B=0,318 e sig=0,003) e a inovatividade.

Também foi verificada a existéncia de relacdo positiva entre a frequiéncia de

consulta as fontes “midias” (B=0,184 e sig=0,046) e a inovatividade.

As fontes institucionais compreendem as universidades, institutos publicos de
pesquisa, associacoes, consultores especializados e instituicbes de pesquisa como
a Embrapa. Estas fontes incluem ainda o item “outras fontes”, utilizadas pelos
produtores, que eram utilizadas pelos produtores e que n&do estavam contempladas
na relacao apresentada.

As fontes denominadas “midias” compreendem jornais e revistas, internet,

canais de TV especializados, além de revistas de informativos de fornecedores.

A explicacéo para estes resultados parece estar na teoria da Forca dos Lacos
Fracos, de Mark Granovetter (1973). Este renomado trabalho que deu origem a
teoria, teve 0 objetivo de determinar como que as pessoas gue moravam num
subdrbio de Boston conseguiam empregos. Depois de colecionar dados de 282
respondentes que tinham conseguido um emprego no udltimo ano, Granovetter
concluiu que a maioria destes individuos soube das vagas de trabalho através de
individuos heterdfilos, que ndo eram amigos préximos, como poderia se imaginar
(ROGERS, 2003).

Os “lacgos fracos” ocorrem com individuos marginalmente incluidos na rede de
contatos atuais, como um velho colega de escola ou de trabalho, com quem apenas

um esporadico contato tenha sido mantido (Granovetter, 1973, apud Rogers, 2003).
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Na pesquisa de Granovetter, apenas 17% dos respondentes afirmaram ter
conseguido seu emprego através de amigos proximos ou parentes (ROGERS,
2003).

Nas palavras de Meyer (1996), as informacdes de fora da sua base fornecem

perspectivas Unicas e, assim, sao fontes para idéias inovadoras.

Como foi comentado no capitulo que tratou dos Canais de Comunicagao,
guando dois individuos sdo idénticos em relacdo a compreensao de uma inovacao, a

difusdo néo ocorre pois eles ndo tém informacao para trocar.

Assim, tanto para se conseguir empregos (como demonstrado por
Granovetter), quanto para permitir que a difusdo de uma inovacgéo ocorra, é preciso

que algum grau de heterofilia esteja presente.

Nesta pesquisa, ndo foi verificada a existéncia de qualquer relacdo entre a
frequéncia de consulta a fontes pessoais (B=0,23 e sig=0,830) e a inovatividade, o
que faz sentido de acordo com a teoria dos lagos fracos que estamos relacionando.
Muito embora a consulta aos amigos tenha sido apontada por 67,2% dos
respondentes como sendo feita “as vezes ou com certa frequéncia”, correspondendo
a mais alta porcentagem relacionada na tabela das fontes de informacg&o, nédo foi
encontrada qualquer relagdo desta fonte a inovatividade.

5.3.3. Relacéo entre a importancia dada a participacdo em redes sociais e a

inovatividade

Para esta analise foram utilizadas as médias obtidas para cada um dos itens
da escala de importancia de participacdo em redes sociais, pois nao foi possivel a

realizacdo da analise fatorial para estes itens.

A anédlise dos resultados obtidos indicou que ha uma relagdo positiva entre a
importancia dada a participacdo em leildes (B=0,163 e sig=0,025) e a inovatividade.

O mesmo raciocinio utilizado para explicar as rela¢cdes encontradas para as
fontes de informac&o que, no nosso entender, explicam-se pela teoria da Forca dos
Lacos Fracos, podem ser aplicadas aqui, ja& que ambos tratam de um fendmeno

social.
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Os leilées de gado tém grande importancia para o produtor rural, pois, além
de permitirem o0 acesso ao mercado de animais, sémen e embrides, constituem-se

eventos sociais de destaque na regido onde acontecem.

Nos ultimos anos tem havido um aumento tanto no numero de leildes
realizados quanto no volume de nego6cios que geram. Os leildes realizados na
Exposicao Agropecuéria e Industrial de Londrina movimentaram R$ 19 milhdes nos
24 leildes realizados na edicdo de 2007 (Santos, 2008) e estima-se que por ano, no
Brasil, os leildes faturem algo perto de R$ 2 bilhdes (BLANC e LEAL, 2004).

As cifras milionérias acontecem principalmente nos leildes de racas que tém
se caracterizado por intensas competicbes, onde a melhor genética € o fiel da
balanca. Assim, os criadores que freqientam estes leildes estdo tentando melhorar
seus rebanhos e racas, visando a obtencdo de melhores indices zootécnicos e
outras caracteristicas desejaveis, como a precocidade sexual, ganho de peso,
resisténcia a ectoparasitas e rusticidade, entre outras.

Neste sentido, o achado da pesquisa que indica uma relacdo positiva entre a
participacdo em leildes e a inovatividade sugere que a frequéncia a estes ambientes
denota uma disposi¢cdo de melhorar a condicdo genética do seu rebanho, o que
pode ser interpretado como um indicador de comportamento inovador. Isto porque,
segundo Rogers (2003) os inovadores séo ativos buscadores de informacao sobre
novas idéias (no caso, referindo-se ao interesse e atitude relacionadas a melhora da
qualidade do rebanho), e sua rede de contatos interpessoais estende-se por uma
grande area (0 que € aplicavel ao caso dos leildes, por serem eventos sociais de
relevancia para o produtor). Vale lembrar que os leildes sdo a modalidade de rede
social que recebe a participacao mais frequente de produtores (uma vez por més ou

uma vez a cada trés meses), apontada por 55,9% dos participantes da pesquisa.

Frambach e Schillewaert (1999) ja haviam afirmado que a interacdo em
termos de freqiéncia e rigueza entre os membros de um sistema social pode
aumentar a taxa de adocdo de uma inovacao, o que parece ser aplicavel também ao

construto inovatividade.

Estes achados comprovam a teoria do comportamento inovador, que, para

Rogers (2003), constitui-se em torno de um processo social, sendo que o maior
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deles é a comunicacdo interpessoal, que exerce influéncia sobre as atitudes e

comportamento dos individuos.

A andlise também apontou a existéncia de relacdo negativa entre a
importancia dada a participacdo em feiras agropecuarias e a inovatividade e entre a
importancia dada a participacdo em reunifes de associacfes e a inovatividade,
também negativa (B=-0,252 e sig= 0,006).

Para a analise destes achados, vamos nos valer de algumas teorias ja

apresentadas em relacao as redes sociais.

Rowley (1997) afirmou que existem dois aspectos que determinam o
comportamento e a propensdo de uma organiza¢cédo de adotar ou ndo uma inovacao:
a densidade da rede e a sua centralidade. A densidade mede a sua
interconectividade em termos de “numeros relativos de lagos na rede que mantém
os atores unidos”. Neste caso, quanto mais densas forem estas interconexdes
maiores serao as expectativas de adocdo. A centralidade refere-se ao poder formal
de uma organizacdo ou a sua proeminéncia na rede em relacdo as outras
organizacdes (BURKHARDT e BRASS, 1990). H4 grande suporte empirico para a
idéia de que a centralidade é positivamente relacionada a inovatividade (Rogers,
1995; Valente, 1995; Ibarra, 1993).

Mitchel et.al (1997) apresentou um conceito proximo do da centralidade, que
€ o0 da saliéncia, que pode ser caracterizada por trés atributos: poder, legitimidade e
urgéncia (Salancik e Pfeffer, 1974). Poder constitui a habilidade de forcar ou
influenciar os comportamentos dos stakeholders, para atender interesses
especificos, Legitimidade constitui a percepcdo de que as acdes de uma
organizacdo sao “desejaveis, proprias ou apropriadas dentro de um sistema
socialmente construido de normas, valores, crencas e definicdes” (Suchman, 1995)
e Urgéncia € o grau em que os pleitos de um stakeholder séo criticos e, portanto,

requerem imediata atengao.

A partir deste referencial tedrico, é possivel analisar a influéncia da rede no

papel de difusdo de uma inovacgao.

Podemos inferir, a partir das relagbes negativas encontradas (entre
participacdo em feiras agropecuarias e a inovatividade e entre a participacdo em

reunides de associacao e a inovatividade) de que ha uma percepcao por parte do
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produtor de uma “negativa densidade e centralidade”, nos termos propostos por
Rowley (1977), ou “negativa saliéncia”, segundo Mitchel et.al (1997) em relacédo a
estas redes. Ou seja, a rede social promovida pelas reunides de associagcao e as
feiras agropecuarias ndo tém densidade, centralidade ou a saliéncia necessarias

para fomentar o comportamento inovador de seus participantes.

Ainda em relacdo as feiras agropecuérias, a pesquisa ndo investigou de que
forma poderia se dar a participacdo do produtor neste tipo de evento. Isto porque ele
pode participar como um visitante apenas, indo aos estandes e outras atividades,
mas pode ser também um expositor do evento. Assim, deduz-se que para cada tipo
de participacdo havera um tipo de reacdo ou comportamento, informagdo que a
pesquisa nao sera capaz de prover. Isto posto, poderia ser possivel inferir, caso a
pesquisa tivesse feito este questionamento, que ha uma insatisfacdo dos produtores
em relacdo a participacdo como expositores, 0 que poderia justificar a relacdo

negativa.

A analise apontou a existéncia de relacao positiva entre a importancia dada a
participacdo em dias de campo (B=0,166 e sig=0,094) e inovatividade. Este achado
vai ao encontro da suspeita de que os produtores tentam minimizar a dificuldade de
se experimentar as tecnologias antes de adota-las (como foi apontado por varios
entrevistados) através da valorizagdo dos dias de campo, apontado por 55,1% dos

respondentes como a rede social com importancia grande ou muito grande.

Ainda em relacdo aos resultados relativos a rede social, ndo foram
encontradas evidéncias de quaisquer relagbes entre a importancia dada a
participagcdo em visitas técnicas (B=0,068, sig=0,655) e inovatividade. Para esta
analise havia a expectativa de se encontrar uma relagdo positiva, seguindo a mesma
linha de raciocinio apresentada no paragrafo anterior para os dias de campo. As
visitas técnicas, na verdade, tiveram uma pontuacgdo ainda melhor do que os dias de
campo, pois foi apontada por 60,5% dos respondentes como sendo de importancia

grande ou muito grande.

N&o foi encontrada relacdo alguma entre a importancia dada a participacao
em congressos (B=0,070 e sig=0,402) e inovatividade., apesar do suporte para tal
proposto por autores como Rogers (2003) e Frambach e Schillewaert (1999), entre

outros.
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5.3.3. Relacéo entre a psicografia organizacional e a inovatividade

Para esta analise foram utilizadas as médias dos fatores resultantes da
analise fatorial (fatores: inovacdo organizacional, valorizacdo do RH e

desalinhamento estratégico).

A analise dos resultados apontou que ndo existe nenhuma relacdo entre a

inovacéao organizacional (B=0,154 e sig=0,136) e inovatividade.

N&o foi encontrada também qualquer relagcéo entre a valorizacdo do RH (B= -
0,113 e sig= 0,207 e inovatividade.

Da mesma forma, a analise de regressdo apontou que nao existe qualquer

relacdo entre o desalinhamento estratégico (B=0,003 e sig=0,968) e a inovatividade.

Embora Robertson e Wind (1980) tenham encontrado indicios de que as
variaveis psicograficas podem aumentar significativamente a variancia explicada de
um modelo contendo variaveis demogréaficas, este estudo ndo encontrou as mesmas

evidéncias.

Senguder (2003) em trabalho que analisou as diferencas entre a
segmentacdo para mercados industriais e de bens de consumo, afirmou que os
fatores psicograficos ndo sdo tdo criticos para segmentacdo de mercados
industriais, sendo que variaveis demograficas desempenham um papel mais

importante.

Havia a expectativa de que a inovatividade e a psicografia fossem resultar
numa relacao significativa na analise de regressao, ja que a primeira é considerada
um traco da personalidade e a segunda mede fatores ligados a ela, mas isto nao

aconteceu.

Considere-se, porém, que o valor do sig para o fator “inovacdo
organizacional” foi de 0,136, ficando muito proximo do nivel de significancia utilizado
(0,10).
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5.3.4. Relacéo entre a aprendizagem organizacional e a inovatividade

Para esta andlise foi utilizada a média do fator obtido com a andlise fatorial

(fator=investimento efetivo em aprendizagem).

A analise dos resultados obtidos com a regressao apontou que existe relacéo
positiva entre o investimento efetivo em aprendizagem (B=0,212 e sig=0,062) e a
inovatividade, confirmando os achados do trabalho de Tanriverdi e Zehir (2006), que
apontaram uma forte e positiva correlacdo entre aprendizado organizacional e

inovatividade organizacional.

Este resultado era esperado também em funcao das andlises das entrevistas,
nas quais o aprendizado organizacional foi apontado por varios entrevistados como
sendo o fator mais decisivo para 0 sucesso na implantacdo de uma nova tecnologia

dentro da propriedade.

Este resultado corrobora também a opinido de outros autores, como Martin e
Matlay (2003), que afirmam que desenvolver o aprendizado organizacional e fazer a
gestdo das estratégias do conhecimento sdo maneiras efetivas de garantir o

sucesso da inovacao tecnoldgica.
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6. TIPOLOGIA DOS PECUARISTAS COM BASE NAS CARACTERI STICAS
PERCEBIDAS DA INOVACAO

Com o objetivo de caracterizar melhor os grupos de consumidores dentro da
amostra, foi utilizada a técnica de analise de cluster, ou analise de agrupamentos,
baseada nas caracteristicas que os consumidores percebem da tecnologia de

identificacéo eletronica animal.

Assim, para a formacdo dos clusters dos consumidores com base nas
caracteristicas percebidas da inovacdo (tecnologias de identificacdo eletrbnica
animal), todos os 14 indicadores das cinco dimensdes que compdem estas
caracteristicas (vantagem relativa, compatibilidade, imagem, demonstracdo de
resultados e custo), foram submetidos a técnica. Os indicadores visibilidade,
experimentabilidade, voluntariedade e facilidade de uso foram excluidos desta
analise por ndo terem apresentado consisténcia interna adequada entre os itens de

suas escalas.

Para a definicho do niamero de agrupamentos a serem utilizados, baseamo-
nos na afirmacédo de Malhotra (2001), segundo o qual esta definicdo deve ser feita
utilizando-se um critério a priori, julgamento pratico, senso comum ou ainda em
fundamentacdo tedrica. Usando este ultimo critério, partimos para a tentativa de
formar 5 clusters, baseando-nos nas 5 dimensdes das caracteristicas percebidas da

inovacao validadas para esta pesquisa, conforme mencionado acima.

Porém os resultados desta analise com cinco clusters distintos resultou em
um grupo formado por apenas trés respondentes. Os outros quarto grupos eram
formados por 20, 16, 71 e 91 respondentes, perfazendo um total de 201 que
responderam a todos os indicadores desta variavel. Este resultado ensejou uma

segunda submissdo dos dados a técnica, agora com 4 clusters.

A andlise dos quatro grupos apontou que havia apenas 11 integrantes num
deles. Isto seria um impeditivo para a realizacdo da analise discriminante que se
seguira a esta analise de cluster, pois, segundo Hair et.al (2005), cada grupo deve
ter no minimo 20 observacgdes para poder ser submetido a este tipo de analise. Além
disto, 0 mesmo autor esclarece que se 0s grupos variam muito em tamanho, isso
pode causar impacto na estimacédo da funcao discriminante e na classificacdo das

observacdes (os outros grupos tinham 51, 54 e 85 integrantes).
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Partimos entdo para o recurso de selecionar os 11 casos do cluster 2, através
de comando especifico do software SPSS 15.0, de forma a impedir que eles

passassem a ser considerados nas analises.

Desta forma, foram obtidos 3 clusters, compostos por 85, 58 e 47 integrantes,

conforme tabela a seguir:

Tabela 34 — Distribuicdo da amostra entre os cluste  rs formados com base nas
caracteristicas percebidas da inovacao

Cluster 1 85
Cluster 2 58
Cluster 3 47
TOTAL (N) 190

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Os resultados obtidos apds a realizacdo da ANOVA, apontaram que os trés
clusters sdo suficientemente distintos uns dos outros para todas as variaveis

consideradas (p=0,000).

Para refinar a andlise dos resultados obtidos através da andlise de cluster, foi
realizada a técnica de analise discriminante, que permite definir as dimensdes que

distinguem os consumidores nos subgrupos identificados.

6.1. ANALISE DAS DIMENSOES DISCRIMINANTES DAS CARACTERISTICAS
PERCEBIDAS DA INOVACAO PELOS PECUARISTAS

Para Malhotra (2001), a analise discriminante € uma técnica de analise de
dados onde a variavel dependente é categorica e as variaveis prognosticadoras ou
independentes tém natureza intervalar. Para Malhotra (2001), a analise
discriminante é uma técnica de analise de dados onde a varidvel dependente é
categbrica e as variaveis prognosticadoras ou independentes tém natureza
intervalar. No nosso caso, aplicaremos a técnica considerando cada um dos clusters

como as variaveis dependentes.
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Com o auxilio desta técnica pretende-se distinguir, entre os 14 indicadores
utilizados para a separagdo dos grupos de consumidores, quais 0S que mais
contribuem para esta segmentacao, atribuindo pesos diferenciados (ou coeficientes

da funcao discriminante), para estes indicadores.

Desta forma, procedemos a analise discriminante dos 14 indicadores
presentes nos 190 questionarios utilizados. Como temos trés grupos, gerados a
partir da analise de cluster, teremos duas fun¢des discriminantes. Na tabela a seguir,
sdo apresentados os autovalores (eigenvalues) das funcgdes discriminantes e as

variancias explicadas.

Tabela 35 — Autovalores das func¢des discriminantes

~ A Variancia Correlacao
0,
Funcédo | Autovalor Variancia (%) Acumulada (%) canbnica
1 5,223(a) 93,4 93,4 ,916
2 ,367(a) 6,6 100,0 ,518

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Vemos que a primeira funcdo tem autovalor de 5,223 e responde por 93,4%
da variancia explicada. A segunda funcdo tem autovalor de 0,367 e responde por

apenas 6,6% da variancia explicada.

Na sequéncia, avaliamos o teste do A de Wilks. Por vezes chamado também
de estatistica U, o A de Wilks para cada prognosticador é a razdo da soma de
quadrados dentro dos grupos para a soma total dos quadrados. Seu valor varia entre
0 e 1. Grandes valores de A (préximos de 1) indicam que as médias dos grupos néo
parecem ser diferentes umas das outras. Pequenos valores de A (préximos de zero),
entretanto, indicam que as médias dos grupos parecem ser diferentes (MALHOTRA,

2001).

Assim, a analise da tabela abaixo nos mostra que o prognosticador com o
menor A de Wilks (0,441), é o “Utilizar estas tecnologias melhora a minha imagem
diante de outros produtores”, seguido do indicador “Meu prestigio junto a outros
produtores aumentara, se eu passar a utilizar estas tecnologias” indicando que as

suas médias sdo as que mais diferenciam um grupo do outro.
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Os valores de A de Wilks mais altos ficaram com os indicadores “Eu posso
realizar minhas tarefas mais rapidamente com estas tecnologias” (0,822), seguido de
“Estas tecnologias melhoram a qualidade do meu trabalho” (0,739), indicando que

suas médias sdo as que menos diferenciam um grupo do outro.

Tabela 36 — Testes de A de Wilks para cada prognosticador

A de Wilks F Sig.
9.3._ Eu posso realizar mlnha§ tarefas mais 822 16,618 | 000
rapidamente com estas tecnologias
9.4. Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do 739 27.225 | 000
meu trabalho
9.5._ Utilizando estas Fecnqloglas eu posso 556 61.417 | .000
realizar meu trabalho mais facilmente
9.6. I_Eq acho que vou po_d_er, aumentar minha 504 52.650 | 000
lucratividade se passar a utiliza-las
9.7. Cons;go ter maior contro'le sobre meu 641 43.157 | 000
trabalho utilizando estas tecnologias
9.8. Ist_tas tecnologias aumentam a minha 597 51.937 | .000
produtividade
9.9. Estas tecnologias sdo compativeis com 634 44.432 | 000
todos os aspectos do meu trabalho
9.10.‘Eu ach_o gue estas tecnologias se ajustam 556 61.506 | .000
bem a maneira que eu gosto de trabalhar
9.11. Utlllgar estas tecnologias melhora a minha 441 97,502 | 000
imagem diante de outros produtores
9.12. Meu prestigio junto a outros produtores
aumentard se eu passar a utilizar estas ,465 88,699 | ,000
tecnologias
9.14. Eu néo teria dificuldades de falar aos
outros sobre as vantagens de utilizar estas ,678 36,642 | ,000
tecnologias
9;15' As vantagens d.e utilizar estas tecnologias 578 56,179 | .000
séo evidentes para mim
9._20. Sei que farei um bom investimento para a 744 26.435 | 000
minha propriedade se adotar estas tecnologias
9.21. 'Mesm.o que sejam caras, acho que vale a 686 35170 | .000
pena investir nestas tecnologias

(Fonte: Dados da Pesquisa)

A significancia da razdo F univariada indica, através dos valores mais altos da
tabela acima, que quando sdo considerados individualmente, os prognosticadores
“Utilizar estas tecnologias melhora a minha imagem diante de outros produtores”, e

“Meu prestigio junto a outros produtores aumentard, se eu passar a utilizar estas
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tecnologias” sdo os que mais distinguem significativamente um grupo do outro, o

gue confirma os resultados do teste do A de Wilks.

O teste de A de Wilks também é extraido da anélise para cada uma das

funcdes discriminantes, sendo que é significativo acima de 0,05 (MALHOTRA,

2001).

Tabela 37 - A de Wilks para as Fungdes Discriminantes

~ . 2 Graus de .
Teste de Funcdo | A de Wilks X Liberdade Sig.
laté?2 ,118 315,722 28 ,000
2 732 46,061 13 ,000

(Fonte: Dados da Pesquisa)

As duas fungbes discriminantes e a configuragdo estrutural dos indicadores

das caracteristicas percebidas da inovacdo, podem ser vistas na tabela abaixo:

Tabela 38 — Matriz Estrutural dos indicadores das ¢

aracteristicas percebidas da

inovacao
FUNCAO
Praticidade, Mreolmrzga
lucratividade P men%s ’
e controle .
imagem
9.5. Ut|||zan_do estas tecnologias eu posso realizar meu 379(4) 362
trabalho mais facilmente
9.6. Eu acho que vou poder aumentar minha lucratividade 357(%) 213
se passar a utiliza-las
97 Consigo ter maior controle sobre meu trabalho 32704 064
utilizando estas tecnologias
9.9. Estas tecnologias sdo compativeis com todos os 323(4) 297
aspectos do meu trabalho
_9.21. 'Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena 294(%) -123
investir nestas tecnologias
9.20. Sei que farei um bom investimento para a minha .
: ) ,255(*) ,101
propriedade se adotar estas techologias
9.4. Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do meu 255(%) 200
trabalho
9.11. Utilizar estas tecnologias melhora a minha imagem
: ,468 -,579(*)
diante de outros produtores

148




9.8. Estas tecnologias aumentam a minha produtividade ,332 ,515(*)
9.12. Meu prestigio junto a outros produtores aumentara se .
- , ,452 -,478(*)
eu passar a utilizar estas tecnologias
9.3. Eu posso rea!lzar minhas tarefas mais rapidamente 166 4440+
com estas tecnologias
9.15. As vantagens de utilizar estas tecnologias sao 355 436(%)
evidentes para mim
9.10. Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a
_ 374 ,431(*%)
maneira que eu gosto de trabalhar
9.14. Eu ndo teria dificuldades em falar aos outros sobre as
. : ,289 ,332(%)
vantagens de utilizar estas tecnologias

(*) Maiores correlagdes absolutas entre cada variavel e a funcéo discriminante

Devido a multicolinearidade nas variaveis prognosticadoras, ha ambiglidade
na medida da importancia relativa dos prognosticadores na discriminacao entre os
grupos (MALHOTRA, 2001). E preciso, portanto, haver precaucio nesta anélise,
mas podemos ter uma idéia da importancia relativa das variaveis, examinando a

magnitude absoluta dos coeficientes padronizados das fung¢des discriminantes.

De modo geral, os prognosticadores com coeficientes padronizados
relativamente grandes contribuem mais para o poder discriminatério da funcéo, em

comparacao com coeficientes menores (MALHOTRA, 2001).

A analise dos prognosticadores das func¢des acima nos permitiria chamar a
primeira funcado de “Praticidade e Lucratividade”, pois o indicador com maior poder
discriminatorio desta funcédo é “Utilizando estas tecnologias eu posso realizar meu
trabalho mais facilmente”, seguido de “Eu acho que vou poder aumentar minha
lucratividade se passar a utilizar estas tecnologias”, “Consigo ter maior controle
sobre meu trabalho utilizando estas tecnologias”, “Estas tecnologias sdo compativeis
com todos os aspectos do meu trabalho”, “Mesmo que sejam caras, acho que vale a
pena investir nestas tecnologias”, “Sei que farei um bom investimento para minha
propriedade se adotar estas tecnologias”, e “Estas tecnologias melhoram a

qualidade do meu trabalho”.

A segunda funcédo pode ser denominada “Mais producdo, menos imagem”,
pois 0 primeiro e o terceiro prognosticadores desta funcado, relacionados a imagem e

prestigio, tém valores negativos: “Utilizar estas tecnologias melhora minha imagem
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diante de outros produtores” e “Meu prestigio junto a outros produtores aumentara,
se eu passar a utilizar estas tecnologias”. O segundo indicador € “Estas tecnologias
aumentam minha produtividade”, o quarto indicador é “Eu posso realizar minha
tarefas mais rapidamente com estas tecnologias”, seguido de “As vantagens de
utilizar estas tecnologias sao evidentes para mim”, “Eu acho que estas tecnologias
se ajustam bem a maneira como eu gosto de trabalhar” e “Eu nao teria dificuldades

de falar aos outros sobre as vantagens de utilizar estas tecnologias”.

Na tabela abaixo, vemos a disposi¢cdo dos centroides, que sdo as médias dos

valores dos escores discriminantes de um determinado grupo.

Tabela 39 — Fungdes Discriminantes nos Centréides d  os Grupos

GRUPO FUNCAO
Praticidade Mais producéo,
e lucratividade menos imagem
1 2,160 ,275
2 -3,259 ,489
3 -,561 -,998

(Fonte: Dados da Pesquisa)

A andlise dos grupos em relacédo aos centréides das fun¢cdes nos mostra que
0 grupo 1 apresenta valores maiores para as questdes relativas a praticidade e
lucratividade, enquanto que os maiores indices do grupo 2 estdo nas questbes
envolvendo mais producdo e menos vaidade. O Ultimo dos grupos apresentou

cargas negativas para ambas as funcodes.

A tabela a seguir apresenta as médias dos grupos para os diferentes
indicadores das caracteristicas percebidas da inovacao.

150



Tabela 40 - Diferenciacdo dos grupos de consumidore

s com base nas caracteristicas percebidas dainova¢  &o

Indicadores das caracteristicas percebidas da inova  céo Geral Grupol |Grupo?2 (Grupo 3 F Sig
9.3. Eu _posso realizar minhas tarefas mais rapidamente com estas 8.59 9,46 (°°) 7.96 7.76 21.105 000
tecnologias

9.4. Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do meu trabalho 8,57 9,52 (b'°) 7,54 8,07 33,378 , 000
9.5_. Utilizando estas tecnologias, eu posso realizar meu trabalho mais 8.6 9,73 (°°) 7.47 7.87 62.349 000
facilmente

Sﬁelsi.zéE_?a:cho gue vou poder aumentar minha lucratividade se passar a 733 8.08 (b,c) 537 (™) | 6,66 (a,b) 67.802 000
9.7. Cor_13|go ter maior controle sobre meu trabalho utilizando estas 8.75 90,7 | 7519 | 86 63.02 000
tecnologias

9.8. Estas tecnologias aumentam a minha produtividade 7,49 9,01 (b'°) 6,05 6,53 58,379 , 000
?rft.)allzhsct)as tecnologias sédo compativeis com todos os aspectos do meu 727 8,79 (°%) | 5,67 (%) | 6,51 (**) | 56,858 000
9.10. Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a maneira que eu 778 9,32 () | 6249 | 6,91 | 82,877 1000
gosto de trabalhar

g.rié.utlg;lelgar estas tecnologias melhora minha imagem diante de outros 72 8,78 (°9) | 4,35 (%) | 7,78 ") | 98,492 000
9.'1'2. Meu prestigio anto a outros produtores aumentara, se eu passar a 6.78 8.34 (b,c) 4 (%) 727 (a,b) 88,893 000
utilizar estas tecnologias.

9._1_4. Eu nao teria d|f|_culdades em falar aos outros sobre as vantagens de 755 9,08 (°°) 6 6.67 50.329 000
utilizar estas tecnologias

9.15. As vantagens de utilizar estas tecnologias s&o evidentes para mim 7,96 9,38 (b'°) 6,55 6,98 70,198 , 000
9.20. Sei que farei um bom investimento para a minha propriedade se 727 8,52 (%) | 5,69 () | 6,82 (") | 33,785 000
adotar estas tecnologias

9.21. Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena investir nestas 5.89 743 (% | 359 (9 | 5,93 (") | 44,843 000

tecnologias

Legenda: abc - diferencas significativas entre os grupos (Teste Tukey's B da ANOVA)

Fonte: Dados da pesquisa
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Ainda visando a caracterizagdo dos grupos, foram feitas algumas analises dos
mesmos, relacionando-os com algumas das demais variaveis disponiveis na
pesquisa (tamanho do rebanho, tamanho da propriedade, grau de instrucéo, faixa
etaria e sexo), cujos resultados serdo apresentados juntamente com os perfis dos

consumidores, a seguir.

6.2. PERFIS DOS CONSUMIDORES COM BASE NAS CARACTERISTICAS
PERCEBIDAS DA INOVACAO

A partir de todas as informagBes obtidas a partir da andlise de cluster,
discriminante, relacbes com as demais variaveis e a analise de Tukey's B, da
ANOVA, serd possivel apresentar os perfis dos consumidores com base nas
caracteristicas percebidas da inovacao.

Grupo 1 - Facilidade no Manejo, controle e qualidad e

Este grupo € composto por 75 integrantes, correspondendo a 45,7% da
amostra. 30,7% dos integrantes deste grupo tém propriedades entre 1.000 e 3.000
hectares, sendo que estad neste grupo a maior concentracdo de produtores com
propriedades desta faixa de tamanho. Neste grupo, 29,3% dos integrantes tém um

rebanho de até 500 cabecas, seguido de 25,3% que tém entre 1.000 e 3.000.

Também € neste grupo que esta a maior concentracdo de produtores com
ensino superior completo (52%) e também a maior concentracdo dos que possuem
grau de especializacdo (28%). Quanto a faixa de idade, 33,3% dos integrantes tém
de 40 a 50 anos, seguido de 14,7% que pertencem a faixa compreendida entre 50 e
60 anos. Considerando-se uma faixa maior de idade, compreendida entre 40 anos
até mais de 60 anos, este grupo apresenta a porcentagem de 60% dos integrantes

nesta faixa.

E neste grupo que estd também a maior concentracdo de mulheres entre

todos os grupos (12%, com 9 integrantes).
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Este € o Unico grupo que obteve diferenciacdo estatistica para todos os
indicadores e também as maiores médias dos mesmos, em relacdo aos demais

grupos, a partir da analise do teste Tukey’s B.

Em oito dos catorze indicadores, este grupo obteve média maior do que 9,00,
0 que faz com que a maioria dos respondentes se encaixe na categoria “concordo
totalmente” de classificagdo das respostas. Os indicadores desta categoria sao, em
ordem decrescente, os seguintes: “Utilizando estas tecnologias eu posso realizar
meu trabalho mais facilmente” (F=62,349, sig=0,000), “Consigo ter maior controle
sobre meu trabalho utilizando estas tecnologias” (F=63,02, sig=0,000), “Elas
(tecnologias) melhoram a qualidade do meu trabalho” (F=33,378, sig=0,000), “Eu
posso realizar minhas tarefas mais rapidamente com estas tecnologias” ( F= 21,105,
sig=0,000); “As vantagens de utilizar estas tecnologias sdo evidentes para mim”
(F=70,198, sig=0,000), “Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a maneira
gue eu gosto de trabalhar” (F=82, 877, sig=0,000), “Eu néo teria dificuldades em
falar aos outros sobre as vantagens de utilizar estas tecnologias” (F=50,329,
sig=0,000), “Estas tecnologias aumentam a minha produtividade” (F=58,379,
sig=0,000).

Os trés indicadores com as menores médias dentro deste grupo (ainda que
maiores do que as dos demais grupos), foram, em ordem da menor para a maior
meédia: “Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena investir nestas tecnologias”
(F=44,843, sig=0,000), “Meu prestigio junto aos outros produtores aumentara, se eu
passar a utilizar estas tecnologias” (F=88,893, sig=0,000), “Utilizar estas tecnologias
melhora a minha imagem diante de outros produtores” (F=98,492, sig=0,000).

Percebe-se que, embora haja uma percepcao geral muito boa em relacéo as
caracteristicas da inovagcdo, com meédias altas em todos os indicadores, a questéo
do investimento em relacdo ao retorno (menor média), sugere que os respondentes

tém davidas quanto ao fato de valer ou ndo a pena investir nestas tecnologias.

Quanto a questédo da imagem e do prestigio, embora tenham tido as menores
meédias dentro deste grupo, ainda puderam ser encaixadas na categoria “concordo
parcialmente”. Ou seja, 0s integrantes deste grupo concordam parcialmente que as
tecnologias possam melhorar suas imagens e prestigios, embora nao valorizem isto
tanto quanto as outras questdes, relacionadas a facilidade, controle e melhora da
qualidade do trabalho.
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Grupo 2 — Céticos, voltados a Producao e receosos q  uanto a investir

Este grupo € composto por 48 integrantes, dos quais 22,9% tém propriedades
com dimensdes superiores a 3.000 hectares. Esta é a maior concentracdo de

produtores dentro desta faixa de tamanho propriedade.

Quanto ao tamanho do rebanho, 35,4% de seus integrantes tém seus
rebanhos situados na faixa de até 500 cabecas, sendo esta a maior concentracao de

produtores dentro desta faixa de tamanho de rebanho.

39,6% dos produtores que fazem parte deste grupo tém ensino superior
completo e 10,4% tém mestrado ou doutorado, sendo a maior concentracdo desta
faixa de escolaridade. Neste grupo, 10,4% de seus integrantes pertencem ao género
feminino, 33,3% tém entre 40 e 50 anos e 31,3% entre 50 a 60 anos, caracterizando

0 grupo com maior faixa etaria dos trés.

Considerando-se uma faixa maior de idade, compreendida entre 40 anos até
mais de 60 anos, este grupo é 0 que apresenta a maior porcentagem de integrantes

(70,9%). E portanto, o grupo com maior idade dos trés.

Houve diferenciacdo estatistica significante, em relacdo aos demais grupos,
para oito dos catorze indicadores utilizados, que sdo, em ordem decrescente:

= “Consigo ter maior controle sobre meu trabalho utilizando estas

tecnologias”,

» “Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a maneira que eu

gosto de trabalhar”

= “Sei que farei um bom investimento para a minha propriedade se

adotar estas tecnologias”

= “Estas tecnologias sdo compativeis com todos os aspectos do meu

trabalho”

= “Eu acho que vou poder aumentar minha lucratividade se passar a
utiliza-las”, sendo que todas estas médias sdo as menores de todos 0s

grupos.
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O item “utilizar estas tecnologias melhora minha imagem diante de outros
produtores” foi o que obteve a menor média entre todos os trés grupos (F=98,492,
sig=0,000), seguido de “Meu prestigio junto a outros produtores aumentara se eu
passar a utlizar estas tecnologias” (F=88,893, sig=0,000). Isto corrobora a
informacdo extraida da segunda funcdo discriminante (mais producdo, menos

imagem), na qual este grupo obteve a maior média.

N&o houve diferenciacédo estatistica entre os grupos 2 e 3 para seis itens, a

saber, em ordem decrescente:

= “Eu posso realizar minhas tarefas mais rapidamente com estas tecnologias”,

categoria “concordo parcialmente”;

= “Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do meu trabalho”, categoria

“concordo parcialmente”, a menor média entre 0s trés grupos;

= “Utilizando estas tecnologias eu posso realizar meu trabalho mais facilmente,

a menor média entre 0S grupos;

= “Estas tecnologias aumentam a minha produtividade”, a menor média entre 0s

grupos;

= “Eu néo teria dificuldades em falar aos outros sobre as vantagens de utilizar

estas tecnologias”, a menor média entre 0s grupos; e

= “As vantagens de utilizar estas tecnologias séo evidentes para mim”, a menor

meédia entre 0s grupos.

Assim, estes produtores sdo 0s que menos acreditam que esta tecnologia
possa melhorar a qualidade do seu trabalho e que possam realiza-lo mais
facilmente. Também sdo os que menos percebem que podem aumentar suas
produtividades se passarem a utilizar estas tecnologias. Este grupo apresentou
carregamento negativo para a primeira funcdo discriminante “praticidade e
lucratividade”. Todo este conjunto de informagBes nos leva a denomina-los de
“Céticos, voltados a producao e receosos quanto a investir”.
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Grupo 3 — “Afeitos ao controle e voltados paraalm  agem”

Neste grupo, 26, 8% dos integrantes tém propriedades com dimensdes entre
1.000 e 3.000 hectares, seguidos de 24,4% que tém entre 200 até 500 hectares.

Quanto ao tamanho do rebanho, 26,8% dos integrantes deste grupo tém entre
500 e 1.000 cabecas, sendo esta a maior concentracdo de produtores nesta faixa de
tamanho de rebanho. E neste grupo também que estdo as maiores concentracbes
de produtores com rebanhos nas faixas de: 3.000 a 5.000 cabecas (12,2%), de
5.000 a 10.000 cabecas (12,2%) e acima de 10.000 cabecas (4,9%). S&o, portanto,
os produtores com maior numero de cabecas entre todos 0s grupos.

O grau de escolaridade deste grupo €é representado por 48,8% dos
integrantes que possuem ensino superior completo e 24,4% que possuem ensino
médio completo, sendo a maior concentracdo de produtores neste grau de

escolaridade.

Quanto a faixa de idade, 24,4% dos integrantes tém entre 50 e 60 anos.
Considerando-se uma faixa maior de idade, compreendida entre 40 anos até mais
de 60 anos, este grupo é o que apresenta a menor taxa de integrantes (46,4%). E,

portanto, o grupo mais jovem de todos os trés.

Este é o grupo com a maior porcentagem de integrantes do sexo masculino

(97,6%), sendo que possui apenas 1 integrante do sexo feminino (2,4%).

Este grupo apresentou diferenciacdo estatistica significante, em relacdo aos
demais grupos, para oito dos catorze indicadores utilizados, que sdo, em ordem

decrescente:
= “Consigo ter maior controle sobre meu trabalho utilizando estas tecnologias”

= “Utilizar estas tecnologias melhora minha imagem diante de outros

produtores”

= “Meu prestigio junto a outros produtores aumentara se eu passar a utilizar

estas tecnologias”

» “Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a maneira que eu gosto de

trabalhar”
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= “Sei que farei um bom investimento para a minha propriedade se adotar estas
tecnologias”

= “Eu acho que vou poder aumentar minha lucratividade se passar a utiliza-las”
» “Estas tecnologias sdo compativeis com todos os aspectos do meu trabalho”
= “Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena investir nestas tecnologias”

Todos estes indicadores apresentados tiveram média intermediaria entre o

grupo 1 e o grupo 2.

Como mencionado e descrito no grupo anterior, ndo houve diferenciacao
estatistica entre os grupos 2 e 3 para seis itens, sendo que o grupo 3 ficou

novamente com as médias intermediarias entre os dois grupos.

As maiores meédias deste grupo, apresentadas acima, referem-se a um
aumento do controle, melhora da imagem e prestigio, corroborando os resultados
obtidos na andlise discriminante, cujos centrdides apontaram carregamento negativo
nas duas funcdes discriminantes, “praticidade e lucratividade” e “mais producéao,
menos imagem”. De fato, o prognosticador relativo a lucratividade “Eu acho que vou
poder aumentar minha lucratividade se passar a utiliza-las”, embora tenha obtido
significancia, teve média de 6,66, bem abaixo da média geral, que foi de 7,33,

ficando em sexto lugar, dos oito indicadores com significancia.

A funcdo discriminante “mais producdo, menos imagem”, obteve
carregamento negativo, apontando uma discordancia, o que ficou comprovado pelas
altas médias obtidas com os indicadores relativos a imagem e ao prestigio. O
somatorio destes resultados nos leva a denominar este grupo de “Afeitos ao controle
e voltados para a Imagem”.
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Esta pesquisa teve o0 objetivo de elucidar o comportamento dos pecuaristas
de gado de corte em relacdo as inovacdes, especialmente a inovagao relacionada a

identificacéo eletronica animal.

Os resultados da pesquisa apontaram que apenas 2,4% dos entrevistados
adotou alguma tecnologia de identificac&o eletronica (por brinco eletrénico ou bolus),
o que reforca o carater de inovacdo da tecnologia, cujos adotantes perfazem
exatamente a mesma porcentagem sugerida por Rogers (2003) para os inovadores.

O modelo de pesquisa estudado analisou as seguintes variaveis
independentes: caracteristicas percebidas da inovacdo, fontes de informacéao,
importancia e frequéncia da rede social, psicografia organizacional e aprendizado
organizacional. Como varidvel dependente foi estudada a inovatividade

organizacional.

A analises de regresséo feitas para analisar a relacdo entre as caracteristicas
percebidas da inovacdo com a Inovatividade, apontaram que ndo existe uma relacao
significativa entre estas variaveis. Tal achado parece vir ao encontro da teoria
segundo a qual a inovatividade mediaria a ado¢édo, ao lado das caracteristicas
percebidas da inovagdo (AVLONITS et.al, 2004, FRAMBACH e SCHILLEWAERT,
1999).

Quanto as andlises relacionando as fontes de informacdo com a inovatividade
foi encontrado que existe uma relagdo positiva entre a freqiéncia de consulta as
fontes institucionais e a inovatividade, bem como entre a frequéncia de consulta as

fontes “midias” e a inovatividade.

A explicacéo para estes resultados parece estar na teoria da Forga dos Lagos
Fracos, de Mark Granovetter (1973), segundo a qual a heterofilia, representada por
individuos marginalmente incluidos na rede de contatos atuais da pessoa, seria

responsavel pelo fornecimento de fontes importantes para idéias inovadoras.

Este fato comprova também a teoria do comportamento inovador de Rogers
(2003) que fundamenta-se num processo social, fortemente impulsionado pela

comunicacao interpessoal que influencia seus participantes.
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Foi encontrada uma relacdo positiva entre a importancia dada a participacao
em leildes e a inovatividade, parecendo indicar que a frequéncia a estes ambientes
poderia ser interpretado como um indicador de comportamento inovador, ja que o

interesse subjacente € a melhoria da condi¢do genética do rebanho.

A pesquisa apontou que ndo existe nenhuma relagdo entre as variaveis da
psicografia organizacional e a inovatividade, mas foi encontrada uma relacao
positiva entre o aprendizado organizacional e a inovatividade, comprovando as

indicacdes da pesquisa qualitativa e da literatura.

A pesquisa ainda permitiu fazer uma identificacdo mais precisa do perfil dos
consumidores em relagéo a tecnologia de identificacéo eletrénica animal, através da
analise de agrupamentos e analise discriminante, permitindo a identificacdo de trés

grupos distintos de consumidores.

O primeiro grupo foi designado de “Facilidade no Manejo, controle e
qualidade”, o Unico que obteve diferenciacao estatistica para todos os indicadores e
também as maiores médias dos mesmos, em relacdo aos demais grupos, denotando

uma percepcao geral muito boa em relacdo as caracteristicas da inovacgao.

O segundo grupo foi denominado de “Céticos, voltados a producdo e
receosos quanto a investir’. O motivo para esta designacao foi o fato de terem tido
as menores meédias para os indicadores em que houve diferenciacdo estatistica
significante, fazendo com que suas respostas se concentrassem mais proximas da
classificacdo “discordo parcialmente ou totalmente”, justificando assim o adjetivo de
“céticos”. Quanto ao receio de investir, também foi devido & pontuacdo baixa em
indicadores relativos a isto.

O terceiro grupo foi denominado de “Afeitos ao Controle e voltados para a

Imagem”, por terem tido indicadores relacionados a estas caracteristicas.

7.1. CONTRIBUICOES GERENCIAIS

A pesquisa forneceu varios insights que podem ser aproveitados para fins

gerenciais.

De maneira geral, a porcentagem de entrevistados que conheciam

parcialmente ou totalmente as tecnologias apresentadas foi de 83%, diante de um
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indice de adocdo das mesmas de apenas 2,4%. H& sugestdo de fraca comunicagao
publicitaria e institucional da tecnologia.

Em relacdo as caracteristicas percebidas da inovacdo, a avaliacdo da
vantagem relativa mostrou que de maneira geral, embora haja uma percepc¢ao
positiva da tecnologia de identificacdo eletronica, o produtor ndo considera que a

sua lucratividade e produtividade aumentardo na mesma proporgao.

Esta informac&o nos leva as seguintes possibilidades de explicacédo: (1) nao
tem havido boa comunicacéo dos beneficios que podem ser obtidos com o uso da
tecnologia; (2) o carater de “novidade” da tecnologia a envolve numa certa
obscuridade, de forma que ainda ndo sao conhecidos pela maioria dos produtores
os principios do funcionamento desta inovacao, (3) o pecuarista brasileiro ndo é
afeito a utilizacdo de indicadores para aferir a performance do seu negocio, o que
faz com que ele ndo perceba que esta tecnologia pode ajuda-lo a melhorar seus
rendimentos. Ha bons indicios, obtidos através da experiéncia e das muitas
entrevistas e contatos feitos para a realizacdo desta pesquisa, de que todas estas

explicacbes possam ser possiveis.

Como solugéo, ha que se melhorar a qualidade da comunicacdo, bem como
conduzir um processo de aculturagcdo do produtor, de forma que ele faca uso de
indicadores / indices de manejo zootécnico que, com 0 uso da tecnologia, permitirdo

a ele um real aumento de produtividade e lucratividade.

Em relacdo a compatibilidade, os resultados apontam para uma percepgao
positiva da compatibilidade (ajuste a maneira como gosta de trabalhar e
compatibilidade com o trabalho) o que um indicio positivo, relacionado positivamente

a adocdao da tecnologia.

A dimensao “experimentabilidade” obteve respostas que encaixam-se na
categoria concordo totalmente, para a afirmativa “eu gostaria de fazer uma
experimentacédo desta tecnologia”, enquanto que outro indicador indicou indiferenca
ou inseguranca para a afirmacdo “eu saberia o0 que fazer para solicitar uma
experimentacdo”. A conclusdo a que se chega € que os produtores gostariam de
experimentar a tecnologia, mas ndo sabem muito bem o que fazer para solicita-la.
Novamente ha indicios de falha de comunicacdo dos beneficios da tecnologia. A

existéncia de relacdo positiva entre a importancia dada a participacdo em dias de
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campo também sugere relacdo com a experimentabilidade. Assim, os produtores
minimizariam a dificuldade de experimentar as tecnologias antes de adota-las (como
foi apontado por varios entrevistados) através da valorizacdo dos dias de campo,
apontado por 55,1% dos respondentes como a rede social com importancia grande
ou muito grande. As empresas fornecedoras de solugdes de identificacdo eletronica
precisarao criar condi¢cdes de prover este contato do produtor com a tecnologia, seja
através de dias de campo, seja através de demonstracgdes in loco.

A informacdo de que 72,7% dos entrevistados utiliza a identificacdo (de
gualquer tipo) para fins de manejo pareceu animadora, pois sugere que estes
produtores entendem a importancia de se identificar o animal para que se possa
melhor maneja-lo. Entender este conceito é o primeiro passo para estar receptivo a

idéia da identificac&o eletronica.

A dimensao custo, apontada pela grande maioria dos produtores como a mais
importante a se levar em conta quando se esta para se decidir entre a ado¢éo de
tecnologias merece atencdo especial. Em todos os grupos de consumidores
analisados este item foi 0 que recebeu as mais baixas pontuacdes, apontando para
uma tendéncia de incerteza em relagdo as vantagens de utilizar a tecnologia. Mais
uma vez, sera preciso que a comunicacao seja capaz de tangibilizar os beneficios
em relacdo aos investimentos. Como foi dito por um dos entrevistados, o produtor
sempre fard a comparacao com a tecnologia de identificac&do visual, que pode custar
menos de 1/5 do valor do bolus, de forma que seria desejavel tentar ajustar os

precos cobrados para uma realidade mais factivel para o produtor.

As fontes de informagdo podem ser de grande valia gerencial. Como a
pesquisa revelou uma relacdo positiva entre a consulta as fontes ditas institucionais
(universidades, institutos de pesquisa, consultores e associa¢cfes) e a inovatividade,
a identificacdo de produtores que fazem uso destas fontes (através de acesso a
mailing lists convencionais e eletronicos), dard acesso aos produtores com maior
tendéncia a inovar e que tém maior condicdo de influenciar seus pares. O mesmo

raciocinio é valido para as fontes “midias”.

Para fins gerenciais, destaca-se a importancia de se dar grande atencéo aos
leildes, através de contatos pessoais e demais ac¢fes promocionais que sejam

possiveis.
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O aprendizado organizacional é visto pelo produtor como importante para o
processo de difusdo da inovacdo e foi positivamente relacionado a inovatividade
nesta pesquisa. Para a empresa fornecedora de solugbes na area de identificacao
eletrbnica animal, sera preciso fortalecer bastante as acdes voltadas ao aprendizado
organizacional, principalmente em relagéo a correta colocagdo do bolus no animal e

ao manejo do software associado.

7.2 LIMITACOES DESTE ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

A amostragem utilizada para esta pesquisa foi a do tipo ndo-probabilistica, o

que limita a possibilidade de generalizacdo dos resultados obtidos.

O tamanho da amostra também reduziu um pouco algumas possibilidades de
analise, como a analise de regressdo em cada um dos clusters obtidos que se

imaginou fazer.

As inOmeras controvérsias que cercam o0 construto inovatividade
(principalmente a inovatividade organizacional que € mais carente de pesquisas)
justificariam que ela fosse abordada de maneira mais ampla e que nao
negligenciasse outras mudltiplas facetas pertencentes ao construto (WANG e

AHMED, 2004).

Em relagdo a possiveis pesquisas futuras, ha varias possibilidades. Ainda
com a base de dados obtida para esta pesquisa, sugere-se a analise de outras
tipologias de consumidores, baseadas em outros construtos, como a psicografia e
aprendizado organizacional. Tal estudo podera dar um entendimento ainda melhor
ao comportamento inovador do pecuarista, a partir de outras dimensdes igualmente

relevantes.

Outras abordagens da cadeia da carne poderiam ser feitas, trazendo um
melhor entendimento para o processo de producao deste alimento e suas nuances.
Assim, poderia se partir para uma analise como a proposta por Gatignon e
Robertson (1989), que estudaram os efeitos da competicdo na adogao de inovagoes
tecnolégicas por parte de empresas. Neste contexto, seriam interessantes as

analises relativas a coordenacdo vertical da cadeia (os produtores, frigorificos,

162



fornecedores de insumos e distribuidores), relacbes entre os agentes da cadeia,

além de pressodes politicas e externas.

Haja vista os resultados encontrados, sugere-se que os estudos de redes
especificamente voltadas ao contexto do agronegocio e da adocdo da inovacéo
possam também contribuir bastante para um melhor entendimento de como
acontecem as relacdes e como se manifestam as suas influéncias no processo de

difusao.

7.3 CONCLUSOES FINAIS

Este estudo procurou trazer alguns insights sobre o comportamento inovador
do pecuarista brasileiro. Diante de oportunidades tdo generosas, oferecidas pelo
agronegocio, o entendimento do comportamento do consumidor organizacional,
representado pelo pecuarista, pode ser decisivo para que o Brasil continue
prosperando neste setor.

O setor de carnes, especialmente, vive um momento delicado diante das
fragilidades do sistema de identificacdo animal brasileiro (SISBOV) que ainda passa
por revisdes e ajustes. Mas 0 cenario também é prospero, ja que o mercado
internacional continua com forte demanda, de forma que os precos devem continuar
altos (FERRAZ, 2008).

Em relacdo a difusdo da tecnologia de identificacdo eletrdnica animal, é
preciso comentar que atualmente esta tecnologia nao exibe externalidades de redes,
que € a caracteristica que alguns produtos e servigcos tém de se tornarem mais
valiosos para seus usuarios a medida que outros usuarios o adquiram (KATZ e
SHAPIRO, 1985). E o caso do telefone, por exemplo, cujo valor para o usuario é
pequeno, caso haja poucos usuarios, mas aumenta a medida que aumentam estes

usuarios.

O gue normalmente se segue as externalidades de rede é o surgimento da
massa critica, que é fundamental para o entendimento de varios comportamentos
humanos porque as a¢des de um individuo normalmente dependem da percepcao
de quantos outros individuos estdo se comportando daquela maneira (Schelling,
1978, apud ROGERS, 2003).
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Rogers (2003) afirma que as externalidades de rede e a massa critica sao
particularmente importantes na difusédo de inovagdes interativas, como o email, por
exemplo, onde cada adotante adicional aumenta a utilidade da adocao da inovacéo

para todos os adotantes.

O que se imagina aqui € que em breve o0s sistemas de identificacao eletrdnica
animal exibirdo externalidades de rede, isto porque os frigorificos estdo cada vez
mais demandando por este tipo de inovacao para poder atender a mercados cada
vez mais exigentes. A tendéncia é a de que os frigorificos optem cada vez mais por
trabalhar com fornecedores (pecuaristas) que adotem estas tecnologias. Tal
hipotese, se verdadeira, aumentara substancialmente a taxa de adocdo desta

inovacao.

O fato é que a conquista de mercados por parte dos frigorificos exige
estratégias que possam ajuda-los a antecipar e atender as necessidades dos
consumidores no exterior. Seria possivel, por exemplo, diferenciar a commodity
carne e dota-la de uma marca (GRACIOSO, 2008).

Neste caso, a identificacdo eletrénica é fundamental, por permitir identificar
nNao apenas 0s animais, mas cada um dos cortes gerados, anexando a eles todas as

informagdes, como a procedéncia do animal, idade do abate, etc.

Temos, porém, ainda um longo caminho a trilhar, j& que o Brasil ainda néo
dispde de normas oficiais de classificacdo dos cortes de carne bovina, o que forca
0s exportadores brasileiros a trabalhar com catalogos de carnes de outros paises,
como a Austrdlia, o que nos ajuda a compreender os motivos do embargo que
sofremos da Unido Européia (GRACIOSO, 2008),

Mesmo com a falta de uma verdadeira mentalidade de marketing entre os
frigorificos exportadores (Gracioso, 2008), é certo que o Brasil esta marcado para
ser uma das grandes poténcias mundiais do agronegdécio e sera cada vez mais
necessario o uso das tecnologias de identificacdo eletrbnica, bem como um

entendimento preciso do perfil de seus consumidores industriais.
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ANEXO 1 - ROTEIRO PARA PESQUISA QUALITATIVA — PECUARISTAS DE
GADO DE CORTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
MESTRADO EM ADMINISTRACAO
PESQUISA DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INDUSTRIAL

1. INTRODUCAO

Estou realizando uma pesquisa com o objetivo de investigar os fatores que afetam o
comportamento do pecuarista em relagédo as tecnologias de identificacdo eletrénica.
Gostaria de conversar com o senhor para saber sua opinido sobre alguns temas
relacionados ao assunto.

2. CARACTERISTICAS PERCEBIDAS DA INOVACAO

VANTAGEM RELATIVA:

“Quando vocé pensa em adotar uma nova tecnologia na fazenda, que tipo de
vantagem vocé leva em conta? Considere “vantagem” em relacdo a maneira como
vocé faz as coisas atualmente e como vocé passaria a fazé-las com a tecnologia
que estd sendo avaliada. Para a comparacdo, leve em conta questdes como
qualidade, rapidez e lucro”.

COMPATIBILIDADE:
“Quando vocé adota ou pensa em adotar uma tecnologia nova na fazenda, vocé se

preocupa em saber se a mesma esta de acordo com suas crengas, valores e a
maneira como vocé gosta de trabalhar?”

IMAGEM:

“Vocé considera que o uso de determinadas tecnologias pode melhorar a sua
imagem ou aumentar seu prestigio no seu meio social’?

DEMONSTRAGCAO DE RESULTADOS:

“Vocé consegue enxergar claramente os resultados de uma inovagdo? Consegue
falar dela aos outros?
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VISIBILIDADE:
“Vocé costuma observar a tecnologia adotada por outros produtores?”

EXPERIMENTABILIDADE:

“Vocé costuma experimentar as tecnologias para a propriedade antes de adquiri-
las? Como faz para solicita-la?”

VOLUNTARIEDADE:
“Quanto vocé se sente livre e sem sofrer nenhum tipo de presséao para adotar uma
determinada inovag&o?”

FACILIDADE DE USO:

“Como vocé considera a facilidade de uso/manejo das tecnologias adotadas na sua
propriedade? Como “facilidade” considere o esfor¢co para lembrar da sequéncia de
operacdes, no caso de uma maquina por exemplo, e também o esforco mental”.

Existe algum outro fator que o senhor considera importante levar em conta quando
pensa em adotar uma inovacao?

3. FONTES DE INFORMACAO

“Quais sao as influéncias que vocé recebe dos amigos, familiares, outros produtores,
instituicoes e midias de uma maneira geral?”.

Mostrar uma relacdo com as principais fontes que o produtor costuma consultar
quando precisa decidir sobre a adocdo de uma determinada tecnologia e perguntar
se ele concorda com os itens colocados e se tem alguma outra sugestéo.

4. REDE SOCIAL
Qual sua participacdo em redes sociais (explicar)?
Mostrar relacdo de redes.

Vocé tem alguma sugestdo de novos itens a serem incluidos nesta relacao?
5. PSICOGRAFIA ORGANIZACIONAL

DIRECAO: “Voceé considera que sua propriedade tem objetivos e prioridades
claramente definidos?”

CENTRALIDADE DA DECISAO: “Vocé considera que as decisbes sdo centralizadas
na propriedade? Por “centralizacdo” entenda-se como sendo uma maneira de
administrar em que as decisfes ficam “no centro”, a cargo de quem tem o poder de
decidir”.
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ABERTURA DE COMUNICACAO: “Fale de maneira geral como sdo o0s
relacionamentos entre as pessoas que trabalham na sua propriedade. Comente
sobre o clima que existe entre elas e o quanto elas se conhecem”.

MOTIVACAO PARA A CONQUISTA: “Vocé considera que a sua propriedade busca
a exceléncia em tudo que faz? Ha busca constante de novas tecnologias? Compare-
se as demais propriedades da sua regiéo.

6. APRENDIZADO ORGANIZACIONAL

“Comente livremente sobre varios aspectos relacionados ao treinamento dos
funcionarios na sua propriedade”.
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/ Questionario: \

ANEXO 2 - QUESTIONARIO PESQUISA QUANTITATIVA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
MESTRADO EM ADMINISTRACAO
LINHA DE PESQUISA: MARKETING

TEMA: AADOGAO DE INOVAGOES SOBRE RASTREABILIDADE POR PARTE DOS
PRODUTORES RURAIS

Estamos realizando uma pesquisa para analisar os fatores que afetam a adogéo de
inovacdes sobre rastreabilidade de bovinos. A sua participacao é fundamental para o
sucesso deste estudo.

Pedimos que responda com atengéo as perguntas feitas. Assinale apenas uma alternativa
para cada questdo, exceto quando indicado o contrario. E importante ressaltar que n&o
existem respostas certas ou erradas, e sim, apenas a alternativa que mais se aproxima da
sua opiniao.

Este questionario € composto por trés partes. Por favor, responda as perguntas segundo a
ordem apresentada e ndo altere respostas ja fornecidas.

Todas as informagdes coletadas no questionario serdo mantidas em sigilo, porém, para
fins de controle, favor escrever abaixo 0 seu nome, nome da fazenda e da associagao (ou
associagdes) a que pertence. Obrigada.

Nome:
Fazenda:
Associagao:
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Vamos comegar fazendo algumas perguntas
para conhecer um pouco sobre a utilizagao
ou ndo da rastreabilidade, quem administra
e qual o grau de tecnificagao da
propriedade:

1. Qual a sua responsabilidade (cargo) dentro
da propriedade:

a.( ) sou o dono (ou um dos donos), mas nao
participo da administracéo e das decisdes do
dia-a-dia

b. ( ) sou o dono (ou um dos donos), e
participo da administragao

c. () sou o responsavel (ou um dos
responsaveis) pela administracdo da
propriedade (gerente)

2.\océ faz o rastreamento do seu rebanho?
a.( ) sim, de todo o rebanho

b.( ) sim, de parte do rebanho

c.( ) nado, ndo fago o rastreamento de meu
rebanho (Se escolher esta alternativa, pule
para a questao 4).

3.Que tipo de tecnologia vocé utiliza para o
rastreamento:

a.( ) brinco na orelha

b. () identificador eletrbnico - brinco

c. () identificador eletronico - bolus

d.( )outros. Qual?

4.\/océ aproveita a identificacdo do animal para
melhorar 0 manejo do rebanho?

a.( )sim

b.( )néo

N

5.Qual o grau de tecnificac@o (utilizagdo de
tecnologias) de sua propriedade?

a. () nem um pouco tecnificada

um pouco tecnificada
razoavelmente tecnificada
tecnificada

bastante tecnificada

~— — — ~—r

b. (
c. (
d. (
e. (
6. Quais das seguintes tecnologias séo
utilizadas na sua propriedade? Pode
assinalar mais de uma alternativa.

a. ( ) inseminacé&o artificial

) transferéncia de embrides

) fertilizag&o in vitro (FIV)

) pastejo rotativo / diviséo de pastos

) banco de proteinas e/ou capineiras

) silagem/silagem pré-secada

) utilizagao de residuos industriais

) integracéo lavoura-pecuaria

) programas de computador para
gerenciamento da propriedade

j. () exames reprodutivos de touros e
vacas

k. () touros melhoradores (com
documento - teste de progenia)

l. () programa de melhoramento genético
do rebanho

m.( )Outras: Quais:

b. (
c. (
d. (
e. (
f. (
g. (
h. (
i
‘

7. Quantas pessoas participam diretamente
da administracédo da propriedade:

) ninguém, além de mim

) 1 a2 pessoas

) 3 a 6 pessoas

) 6 a 10 pessoas
)

mais de 10 pessoas /

a. (
b. (
c. (
d. (
e. (
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Esta pesquisa visa avaliar as percepgdes que 0s pecuaristas tém sobre algumas tecnologias para
rastreabilidade que estdo sendo desenvolvidas pela Embrapa Gado de Corte. Estas percepgdes
poder&o ser uteis aum melhor direcionamento do desenvolvimento destas tecnologias.

A sequir, estas tecnologias serdo apresentadas, de forma que néo serao feitas perguntas nesta parte.
Porfavor, leia atentamente todos os textos para que possa responder as perguntas da parte 3.

OIDENTIFICADOR Transponders em desenvolvimento
pela Embrapa Gado de Corte

Para que seja possivel fazer o rastreamento, :
primeiramente & necessario colocar um identificador em -
cada um dos animais da fazenda. Este identificador s
desenvolvido pela Embrapa Gado de Corte é um
identificador eletrnico, transponder ou chip.

A Embrapa usa dois modelos de chips: um para ser
instalado no estémago do bovino, chamado bolus e outro
que pode ser instalado no bezerro logo apds o nascimento
e que fica embaixo da pele, na prega umbilical. A
vantagem esta no fato de que o transponder permanece
no corpo do animal durante toda a sua vida (ao contrario
dos identificadores de orelha, que se podem se perder).

;f|1|f|uu'|m|1m\mqun}suuln}uuwulu;ne‘m|n|||m|1||u’!m|m‘smwn|pm 1
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Modelos de Bollus para serem colocados
dentro do estomago do animal

Esse identificador, no corpo do animal, permitira sua
identificacdo imediata toda vez que passar perto das
antenas que ficardo instaladas em pontos estratégicos da
fazenda, como porteiras, mangueiros, entrada de
bebedouros, etc.

O prego do bolus atualmente estd R$ 6,00/ animal
(pregos emtendéncia de queda).

\\Aplicagéo do bollus dentro do estdmago do animal /
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Uma vez que o identificador esta instalado, é possivel
associar, a cada animal, no software, as agdes de manejo
realizadas nele. Por exemplo,quando o animal for
vacinado, medicado, precisar ser apartado, desmamado,
castrado, estiver prenha, etc estas agles poderdo ser
registradas e associadas a cada animal.

Para tanto, sera necessaria uma antena para “captar” a
identificacao do animal, quando ele passar pelos locais dos
manejos. Isto funciona mais ou menos como os leitores de
codigos de barra nos supermercados. Ao passar um
produto, a leitora registra e ao final tem-se um registro de
todos os produtos adquiridos.

No caso da antena, é amesma coisa: uma vez que o animal
passe na frente da antena (que pode ser fixa ou de méo,
veja figura), é captada a informagao de que o animal X
passou e entdo pode-se associar as a¢des de manejo a
partir do teclado do peéo.

Antenas de mao

Antenas fixas
TECLADODOPEAO

O teclado do pedo € o equipamento que permite anotar as
fungdes dos manejos que os animais receberam. Ele é
simplesmente um pedaco de tecido resistente que contém
uma série de chips na forma de botbes, cada um deles

correspondendo as principais agdes de manejo feitas na

fazenda, como vacina de aftosa, vacina de botulismo,

castragdes, desmamas, diagnosticos de gestagéo,\
nascimentos, pesos, etc. O teclado do pedo pode ser
operado de maneira facil e intuitiva pelo pedo.

Quando determinado animal recebe um manejo, como a
vacina de aftosa, por exemplo, o pedo encosta a antena
portatil no botdo “aftosa” e assim fica registrado que o
animal foi vacinado. Cada botao custa o pre¢o do bolus
(R$ 6/animal) e o feitio fica por conta do produtor.

Teclado do peédo

PROGRAMA DE COMPUTADOR “PECUARIUS”

Agora que o animal esta identificado, é possivel utilizar um
programa de computador para anotar, conhecer e analisar
alguns indices do rebanho de forma rapida, para tomada de
decisdo. Por exemplo, constatar quais animais ndo vieram
ao mangueiro no dia da vacinagdo, se cada vaca
emprenhou naquele ano, ou se 0 ganho de peso diario, de
cada animal, sera suficiente para garantir lucro.

Este programa, chamado “Pecuarius” registra todos os
manejos da fazenda: vacinas, prenhezes, nascimentos,
mudancas de pastos, compras, vendas, etc.

Todos estes dados alimentam planilhas que mostram o
quanto cada lote gastou, quanto rendeu e aponta qual foi o
lucro ao final. Este programa é de facil operagéo e foi
concebido visando a pessoa com pouca ou nenhuma
nogdo de informatica. O software custa aproximadamente
R$500.

/
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PESAGEMACAMPO

A pesagem em campo é possivel por que o animal, identificado eletronicamente, passa por balangas montadas em locais
estratégicos, como nas entradas dos bebedouros, ou de cochos. Assim, quando os animais passarem sobre as balancas
eles serdo identificados e pesados automaticamente sem a necessidade do acompanhamento pelo pedo, ou seja, 0 animal
podera ser pesado sozinho, no meio da pastagem. O preco é o da balanga eletronica disponivel no mercado.

~

E-SAPI: PORTAL PECUARIO

Como forma de integrar toda a cadeia produtiva, contribuindo para a produgao de alimento seguro através do controle de
transito dos animais e demais agdes da vigilancia sanitaria, foi criado o portal E-SAPI (nainternet).

O sistema foi concebido para receber as informagdes dos diferentes atores envolvidos na pecuaria de corte, a saber:
- O Governo, com o papel de regulamentacéo e fiscalizagao da cadeia da carne.

- Os Produtores, com o papel de inseririnformacdes na base de dados do portal.

- O Consumidor, que passa ater a condi¢do de rastrear a origem e a qualidade da carne.

Todos poderao consultar os dados da cadeia da carne, usando sua senha. N&o sera necessario estar em seu escritdrio para
poder saber como esta 0 andamento do seu negdcio.

Pesagem a campo

) =-SAPI = Portal da Camne - Mazilla Firefox
YT m————
@@ L @ meeespigonbiesp + i [[Cl- cae pRoDUTIVA DA CARN | 4

(51 Mail UPMS || Gmail |3 GReader B Lookwayup [m] Pesquisa FAPESP = NCBI 1 CiteSeer & Priberam | EDAS: - Welcome ] EGG: Main Page (7] CNPq - Plataforma Lat.. »
EEX Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento. Destaques do Governa Bl -HzS 8 -

e-sapi / Portal da Carne  Eniigpa @cneq

saide | osai | rastreabiliade frigortfico sevigss | canais

uitimes artiges

Portal E-SAPI /
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8. A seguir, indique o seu conhecimento sobre as tecnologias apresentadas:

() eu desconhecia completamente
() eu conhecia parcialmente
() eu conhecia totalmente

9. As perguntas a seguir (a baixo) vao avaliar quais sdo suas percepgdes a respeito das tecnologias apresentadas.

Atribua uma nota de 1 a 10, de acordo com seu nivel de concordancia com as afirmagdes a seguir,
fazendo um circulo no numero correspondente (1 = discordo , 10 = concordo). Se nédo souber, assinale
um “X” na coluna “néo se/’).

L 8 O L
w £ |l xg e w
= 1T O Ie) O w ok
oy o5 |z % xS | xd _
x = X o =Z o< o= w
O 2' 05 on 00 'S <_EI wn
O O pd =z e
~ o = 5 K o= x —
AFIRMACOES 2o |2« |<w | O< | OO <
OF | oo ZZ | Oa | OF pd
91 O governo brasileiro espera que eu utilize tecnologiasde |1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
) rastreabilidade como as apresentadas
9.2 | Apesar de ser util, ndo sou obrigado a utiliza-las 1 3 7 (819 |10
93 Eu posso realizar minhas tarefas mais rapidamente com | 1 5 10
) estas tecnologias
94 Elas (tecnologias) melhoram a qualidade do meu 112 (3 (4 |5 |6 |7 |8 ]9 |10
) trabalho
95 Utilizando estas tecnologias, eu posso realizar meu 112 (3 (4 |5 |6 |7 |89 |10

trabalho mais facilmente
Eu acho que vou poder aumentar minha lucratividadese |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 [9 |10
9.6 passar a utiliza-las
97 Consigo ter maior controle sobre meu trabalho utilizando |1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

) estas tecnologias

9.8 | Estas tecnologias aumentam a minha produtividade 112 (3|4 |5 (6|7 |8 |9 |10

99 Estas tecnologias sdo compativeis com todos os 112 (3 (4|5 |6 |7 |89 |10
) aspectos do meu trabalho

9.10 Eu acho que estas tecnologias se ajustam bem a 112 (3 (4 |5 |6 |7 |8 ]9 |10
) maneira que eu gosto de trabalhar

9.11 Utilizar estas tecnologias melhora a minha imagem 112 |3 |4 |5 |6 |7 |89 10
) diante de outros produtores

9.12 Meu prestigio junto a outros produtores aumentara, se 112 |3 |4 |5 |6 7|8 ]9 |10
: eu passar a utilizar estas tecnologias

9.13 | Eu acredito que estas tecnologias séo faceis de usar 112 3|4 |5 |6 |7 89|10

9.14 Eu acredito que a utilizacéo destas tecnologias requer 11213 1lals5l6 1718 !l9 |10
) um grande esfor¢o mental

9.15 Eu n&o teria dificuldades em falar aos outros sobre as 11213 lalsle |7 18 l9 10

vantagens de utilizar estas tecnologias

As vantagens de utilizar estas tecnologias sdo evidentes |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
9.16 para mim
9.17 Normalmente eu observo a tecnologia que é utilizadapor |1 |2 |3 (4 |5 (6 (7 (8 |9 |10

) outros produtores

918 Eu acho que o produtor rural repara nas tecnologias 112 |3 |4 |5 |6 |7 |89 10
) utilizadas pelos outros produtores

9.19 Eu gostaria de fazer uma experimentacao destas 112 (3 (4 |5 |6 |7 |8 ]9 |10
) tecnologias na minha propriedade

9.20 Eu saperia o que fazer para solicitar uma 112 (3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
) experimentagao desta tecnologia

9.21 Sei que farei um bom investimento para a minha 112 (3 (4|5 |6 |7 |89 |10

propriedade se adotar estas tecnologias

9.22 Mesmo que sejam caras, acho que vale a pena investir 112 |34 5|6 7|8 ]9 |10
) nestas tecnologias
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11. Indique na tabela a seguir a quem vocé costuma recorrer quando precisa de informagdes sobre tecnologias para a

pecuaria de corte, para balizar melhor suas decisdes sobre adotar ou ndo adotar uma determinada tecnologia. Circule o

numero correspondente a freqiiéncia de consulta a estas fontes:

Ll < <
<
@) E O O |OE9Q OZO
= Z - (N FoxZ —m= 2
<3 |¥3 |u3 |3wd =S4
w
FONTES €2 |52 |[¥2 (259 2s¢
>0 < O ®n O OO0 OO
Z0O o |<O oouw 00w
11.1 | Amigos 1 2 3 4 5
11.2 | Familiares 1 2 3 4 5
11.3 | Outros produtores rurais 1 2 3 4 5
11.4 | Consultores especializados 1 2 3 4 5
11.5 | Associagbes (sindicato, sociedade rural, etc.) 1 2 3 4 5
11.6 | Internet 1 2 3 4 5
11.7 | Revistas / jornais 1 2 3 4 5
11.8 | Canais de TV especializados (ex. Globo Rural) 1 2 3 4 5
11.9 | Embrapa 1 2 3 4 5
11.10 | Universidades 1 2 3 4 5
Outros institutos publicos de pesquisa e assisténcia 1 2 3 4 5
11.11 téeni
écnica
11.12 | Revistas/Informativos de fornecedores 1 2 3 4 5
11.13 | Outras fontes 1 2 3 4 5
Outras fontes: (escreva aqui):
12. A sequir, sao
apresentadas REDE o
a < <
algumas SOCIAL S|loli | & | « | 2 |02
T = = 2 2 - 4 = =z
possibilidades de 22|59 ¢ | & | £ | 5%
. Zo =0 o = [C] =0
relacionamento 121 [Temoes 1 5 2 =15
social a Que voce 12:2 Reunides de Associagdes (sindicat o, sociedade rural, etc.) 1 2 3 4 5 6
pOde estar 12.3 | Visitas técnicas 1 2 3 4 5 6
exposto. Para cada 12.4 | Feiras Agropecuarias 1 2 3 4 5 6
uma destas 12.5 | Dias de Campo 1 2 3 4 5 6
possibilidades, 12.6 | Congressos, Simpésios 1 2 3 4 5 6
indique a
frequéncia com
que vocé participa
e a importancia e 2| s| s u "
que vocé da a esta AL OE ez | 3 | 2 2 | ez
participagéo. §.28 8 | €| 8 |28
Circule 0 numero 12.7 [Leildes 1 2 | 3|45 |6
que lhe parecer 12.8 | Reunides de Associagdes (sindicat o, sociedade rural, etc.) 1 2 3 4 5 6
mais conveniente. 12.9 | Visitas técnicas 1 2 3 4 5 6
12.10 | Feiras Agropecuarias 1 2 3 4 5 6
12.11 | Dias de Campo 1 2 3 4 5 6
12.12 | Congressos, Simposios 1 2 3 4 5 6
12.13 | Palestras 1 2 3 4 5 6




/

13. As perguntas a
seguir referem-se a
forma como a
propriedade é
administrada.

1a 10, de acordo
com seu nivel de
concordéncia com
as afirmacgbes a

circulo no numero

discordo, 10 =
concordo). Se n&o

“X” na coluna “néao
sei’).

Atribua uma nota de

sequir, fazendo um

correspondente (1 =

souber, assinale um

13.1
13.2
13.3
13.4
13.5
13.6
13.7
13.8
13.10
13.11

13.12

13.14

13.15

13.16
13.17

J

w | Qo w
w z [ZB = L
E ol |8g |QW |9 e
2& |82 |20 |23 |25
€S |22 |52 |&2 |&3 | @
82 |85 |92 |88 |82 | ¢
o= e o= Z Z = ®)
Lo |2« |<w |O< | QO <L
AFlRMAgOES [l > [aNN zZZz on O+ z
Na propriedade, temos as prioridades muito bem 1123|456 |7 |8]9]10
definidas
Temos nossos objetivos bem definidos 112|345 |6 |7 |8]9]10
Nossa diregdo e missao sdo vagas e pobremente 112|345 |6 |7 |8]9]10
especificadas na propriedade
Existe consideravel desacordo quanto as diregdes 112 |34 (5|6 |7 8|9 10
futuras que deveriamos tomar na propriedade
Considero que nossa propriedade esta entreasmais |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
inovadoras de nossa regido
Nossa propriedade sabe como ser a nimero 1 no 112|345 |6 |7 |8]9]10
seu setor, na sua regido
Estamos constantemente preocupados com 112 |3 |4 (5|67 8|9 10
melhorias e novas aquisicbes
Sempre estamos muito envolvidos com as decisées 1123|145 ]|6 |7 |8]9]10
sobre novas tecnologias
Todas as pessoas que trabalham na propriedade se 1123|456 |7 |8]9]10
conhecem muito bem
Existem muitos relacionamentos bem proximosentre |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
as pessoas que trabalham na propriedade
Entre as pessoas que trabalham na propriedade 112|345 |6 |7 |8]9]10
existe uma atmosfera de abertura e amizade muito
grandes
Todas as decisbes importantes sio feitas em 112|345 |6 |7 |8]9]10
conjunto com as todas as pessoas que participam da
gestao
Mesmo um funcionario novato tem direito a dar sua 112 (3 |4 (5|6 |7 |89 ]10
opinido para ajudar a decidir sobre a compra de um
novo equipamento
Um funcionario tem que ter muitos anos de casa 112 |34 (5|67 8|9 (10
para que possa ter a oportunidade de ajudar a
decidir sobre a compra de um novo equipamento
1123|456 |7 8 ]9 10

As decisdes sobre a compra de novos equipamentos
e tecnologia sdo muito centralizadas na propriedade




14. Na tabela a seguir s&o feitas algumas perguntas relativas as politicas de treinamento / capacitagéo da propriedade.

Atribua uma nota de 1 a 10, de acordo com seu nivel de concordancia com as afirmagdes a seguir,
fazendo um circulo no numero correspondente (1 = discordo , 10 = concordo). Se ndo souber, assinale
um “X” na coluna “ndo sei’).

PARCIALMENTE
NAO SEI

DISCORDO
TOTALMENTE
NEM DISCORDO
PARCIALMENTE
TOTALMENTE

AFIRMAGOES
141 Nossa propriedade investe no treinamento dos
) funcionarios, quando uma nova tecnologia é adotada
Sei que é importante, mas ndo conseguimos investir
14.2 | adequadamente no treinamento dos funcionarios
quando uma nova tecnologia € adotada
14 3 Sem o treinamento adequado dos funcionarios, éinutil |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
) qualquer investimento em tecnologia

@' NAO CONCORDO

@ DISCORDO
~ CONCORDO
©| CONCORDO

N
N
S
o

10

-
N
w
N
[6)]
[o)]
~
[e¢]
©

10

14 4 Alguns de nossos funcionarios sao especializados na 112 (3 |4 15|67 |89 |10
) execucao de algumas tecnologias que adotamos
Temos alguns funcionarios que dedicam -se a certas 112 (3 |4 15|67 |89 ]10

14.5 | atividades técnicas com exclusividade (no fazem
outra coisa)

Os funcionarios de nossa propriedade tornam-sebons |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
14.6 | conhecedores das tecnologias depois que as
adotamos

Para os nossos funcionarios sera muito dificil o 112 |3 (415 |6 |7 81910
14.7 | aprendizado e o completo conhecimento de novas
tecnologias que quisermos adotar

A questao a seguir s6 deve ser respondida por quem adotou as tecnologias da Embrapa Gado de Corte
apresentadas aqui (parte 2):

16. Indique quais foram os principais motivos que o levaram a adotar as tecnologias desenvolvidas pela Embrapa
Gado de Corte. Vocé pode assinalar até 4 alternativas:

) desta forma passo a ter maior controle e melhoro 0 manejo do meu rebanho
) como penso em certificagao, resolvi investir em rastreabilidade

) para mim, este tipo de rastreabilidade é o que funciona

) 0 sistema que eu utilizava para rastrear ndo estava servindo

) adotei principalmente pelo teclado do peéo

) adotei principalmente pelo programa de computador “pecuarius”

) adotei principalmente pela pesagem a campo

) adotei principalmente pelo E-SAPI (Portal Pecuario)

) adotei por que gosto de inovagdes tecnoldgicas

)

a.
b.
C.
d.
e.
f.
g.
h.
.
- adotei por outros motivos. Quais?

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

Favor passar para a questao 17.




N

A questao a seguir s6 deve ser respondida por quem nio adotou as tecnologias da Embrapa Gado de Corte

apresentadas aqui (parte 2):

17. Indique quais foram os principais motivos que o levaram a ndo adotar as tecnologias desenvolvidas pela Embrapa

Gado de Corte. Vocé pode assinalar até 4 alternativas:

Eu n&o tinha conhecimento de como funcionava
Motivo financeiro / custo de mudanca
A relagao custo-beneficio ndo compensa

Acho que o sistema de rastreamento que utilizo serve para mim

N&o tive acesso a demonstracdes

N&o acho que estas tecnologias tragam reais beneficios aos produtores
Acho que estas inovagdes ndo vao ser adotadas por muita gente

N&o acho que estas inovagdes sejam importantes

a.()
b.( )
c.()
d.()
e. () Acho estas inovagdes muito confusas e eu ndo entendo como funciona
f. ()
g.( )
h.( )
()
)

N&o adotei por outros motivos. Quais?

Estas ultimas questdes sao sobre vocé e sua
propriedade:

18. Qual o tamanho da sua propriedade?
a.( )até 100 hectares

b.( ) de 100 até 200 hectares

c.( )de 200 até 500 hectares

d.( )de 500 a 1.000 hectares

e.( )de 1.000 a 3.000 hectares

f. () acima de 3.000 hectares

9. Qual o tamanho de seu rebanho?

) até 500 cabecas

de 500 a 1.000 cabegas

de 1.000 a 3.000 cabecas

de 3.000 a 5.000 cabecas

de 5.000 cabegas a 10.000 cabegas
) acima de 10.000 cabegas

0. Qual é a sua idade?

) de 20 a 25 anos
) de 25 a 30 anos
) de 30 a 35 anos
) de 35 a 40 anos
)
)
)

~— ~— — ~—r

(
(
(
(
(
(

1
a
b
c
d
e
f.
2
(
(
(
(
() de 40 a 50 anos
( ) de 50 a60 anos
() mais de 60 anos

21. Qual seu sexo:

() Feminino
() Masculino

22. Qual é o seu grau de instrugao?
() Ensino Fundamental completo
() Ensino Médio completo

() Ensino Superior completo

() Especializagao

() Mestrado ou Doutorado

23 . Com relagédo ao acesso a internet, vocé:
a.( )raramente acesso

b.( )acesso 1vez por més

b.( )acesso 1a 2 vezes por semana

c.( )acessode 2 a4 vezes por semana

d. ( )acesso todos os dias

e.( ) acesso mais do que uma vez por dia

24 . Dé a sua opiniao sobre o sistema de
rastreabilidade bovina adotado atualmente no Brasil:

FIM!
MUITO OBRIGADA POR SUA
COLABORAGAO!

g
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