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Resumo

Este artigo tem por objetivo analisar a percepg¢io de valor de compradores de carne bovina, in natura, a partir dos compostos mercadolo-
gicos considerados pelos clientes no processo de compra, em empresas do segmento supermercadista de Porto Velho-RO, visando propor um
modelo de composto mercadolégico direcionado ao varejo de carne bovina. Para tal, foi analisada a percepgéo de valor dos compradores de
carne bovina e foram conhecidos quais elementos do composto mercadoldgico varejista eram considerados no ato da compra. Além disso,
foram analisados quais elementos iNfluenciam o comportamento de compra dos consumidores. A metodologia empregada neste estudo
tem natureza quali-quantitativa e abordagem descritiva. A col€ta de dados ocorreu por meio de questionarios aplicados a 316 pessoas. A
fim de atender o obj€tivo, o método utilizado foi a analise fatorial. A estrutura subjacente ao composto mercadoldgico varejista, quando
este é relacionado a comercializa¢ido da carne bovina, foi evidenciada. Estas estruturas sio dadas por oito fatores, que sdo: comunicacio,
atendimento, acesso, preg¢o, produto, higiene e decoragao, layout e consisténcia.

Palavras-chave: composto mercadologico, carne bovina, marketing.

Abstract

This article aims to analyze the value perception of fresh beef buyers from marketing mix considered by customers in the buying process
companies iN the supermarket segment of Porto Velho-RO, aiming at proposing a model of marketing mix targeted at retail beef. To
this, were analyzed the perception of value buyers of beef and acquaintances which elements of the rétail marketing mix were considered
upon purchase. Furthermore, we analyzed which elements influence the buying behavior of consumers. The methodology used in this
study is qualitative- quantitative and the approach is descriptive. The data collection occurred through questionnaires given to 316 people.
In order to meet the objective , the method used was the factorial analysis . The underlying structure retail marketing mix, when it is
related to mar keting of beef, was found. These structures are given for eight factors, which are: communication, attendance, access , price,
product , hygiene and decoration, layout and consistency.

Key-words: marketing mix, beef, marketing.
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| INTRODUGCAO

Mudancas expressivas tém ocorrido no
comportamento dos consumidores, nos ultimos
anos, em diversas areas, entre elas a da alimentacao.
O habito alimentar transformou-se e as dificulda-
des de transporte, ganho de tempo, entre outros
fatores, forcam as pessoas a comprar alimentos
que facilitem seu dia a dia. Qualidade do produto,
rapidez no atendimento, comodidade, uso de tec-
nologia e diversos outros aspectos deixaram de ser
diferenciais e tornaram-se elementos basicos para
atrair e manter compradores.

A fim de se diferenciar da concorréncia,
empresas tém implementado agdes que pretendem
oferecer facilidade aos compradores. O varejo,
conector de produtores e consumidores, na busca
pela fidelizacdo dos consumidores e pela manu-
teng¢do de suas vantagens competitivas, tem sido
levado a empregar estratégias mais focadas no
cliente, tornando-se um importante elemento
do marketing (Las casas, 2007; Praxedes, 2007).
Atrelado aos conceitos de marketing de varejo e
as ferramentas relacionadas a esse tema, autores
como Kotler (2009) e Gosling (2007) destacam o
marketing de experiéncia. Esse conceito, oriundo
das relagdes B2B (business to business), liga valores
ao produto que nado estao diretamente presos a
mercadoria durante o ato da compra nas relagdes
B2C (business to consumer). Dessa forma, a empresa
pode influenciar o consumidor a partir de agdes
que valorizam a propria empresa € ndo somente
seus produtos comercializados.

Dentre as relagdes entre o segmento vare-
jista e a cadeia da bovinocultura de corte, destacam-
-se os supermercados. Tal modelo de negdcio se
destaca por ocupar um papel importante, agindo
como comprador e distribuidor de carne bovina,
além de ser um dos principais agentes de mudancas
da cadeia devido a seu crescente poder de compra
e barganha frente aos outros componentes (Neves,
2000). A compreensao por parte das empresas do
setor de supermercados em relagdo as necessidades
e desejos dos consumidores ¢é diferenciada, pois
dessemelhante a outros setores do varejo, especial-
mente aqueles em que as lojas sdo de pequeno porte,
este oferta um grande nimero de itens e, no caso
da carne bovina, a baixa diferencia¢ao do produto
torna dificultosas as praticas mercadoldgicas que
visam influenciar o cliente. Desta forma, este artigo
tem por objetivo analisar a percep¢do de valor de
compradores de carne bovina, in natura, a partir
dos compostos mercadologicos considerados pelos
clientes no processo de compra em empresas do
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segmento supermercadista de Porto Velho-RO,
visando propor um modelo de composto merca-
dolégico direcionado ao varejo de carne bovina.

2 REFERENCIAL TEORICO

A competitividade no mercado, a disputa
por clientes em um ambiente mutavel e o surgi-
mento de concorrentes demanda das empresas
um esforg¢o por meio de agdes mercadoldgicas que
possam ser modificadas, ao longo do tempo, para
atender expectativas ou tendéncias oriundas dos
desejos do consumidor. Nao obstante, no segmento
varejista, nos ultimos anos houve a popularizacao
das franquias, o crescimento de grandes redes
e a ascensdo do uso da internet para compras,
trazendo uma nova discussao sobre o composto
mercadologico praticado no segmento (Silveira
et Sinem, 2009).

A antiga concepg¢ao do composto, proposto
por Neil Borden em seu artigo The Concept of the
Marketing Mix, publicado em 1964, posteriormente
adaptado e simplificado por Jerome Mccarthy,
ainda na década de 1960, com o famoso conceito
dos 4P’s (prego, produto, praga ou ponto de venda
e promoc¢ao) e difundido por Philip Kotler em
seus livros, hoje € alvo de criticas por nao atender
a diversas mudancas ocorridas aos formatos de
negocio vigentes (Goi, 2009; Constantinides, 2006).
Por isso, na tentativa de ampliar o conceito dos
4P’s, outros modelos de composto foram publicados
em diversos estudos com a finalidade de preencher,
com novas estratégias, lacunas ainda existentes
sobre o tema. Tais estratégias sdo, muitas vezes,
voltadas especificamente para um setor, segmento
ou servico. Entre eles podem destacar-se os 4C’s
do relacionamento - communication, customisa-
tion, collaboration, clairvoyance; as quatro chaves
do marketing moderno - prego, marca, pacote de
valor e relacionamento; mix de marketing de servi-
¢os - produto, prego, praga, promogao, processos
e pessoas; ou, ainda, o composto mercadoldgico
do e-varejo - convenience, customer value and benefit,
cost to consumer, computing and category management,
customer franchise, customer care and service e com-
munication and customer relathionships, (Dennis et al.,
2005; Constantinides, 2006; Gosling et Souza, 2007).

No varejo com loja fisica, um dos alvos
deste estudo, destaca-se o composto mercadolo-
gico varejista proposto por Parente et Barki (2006),
também presente por meio de alguns elementos
nos estudos de Barki (2005) e Praxedes (2007).
Nesse composto estao presentes as estratégias de
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produto, preco, ambiente de loja, localizagdo e
acesso, atendimento e comunicacao.

Para Kotler (1993), um produto é qualquer
coisa que pode ser oferecida a um mercado para
aquisi¢ao, aten¢ao, utilizagdo ou consumo e que
pode satisfazer um desejo ou necessidade. Ainda,
para Schewe (1982), os produtos sdo ofertados
por meio de um pacote de utilidade, de forma
que um produto inclui cada atividade executada
por uma empresa a fim de transmitir satisfagdo.
Dessa forma, € possivel concluir que um produto
pode ser composto de caracteristicas tangiveis e
intangiveis, incluindo o produto bruto (parte tangi-
vel) e servigos (parte intangivel). A associacao de
ambas as caracteristicas formam o pacote de valor
relatado por Schewe (1982), assim, para Kotler
(1993), o conjunto destas ¢ determinado por trés
niveis de um produto:

* Produto basico: concepgao e nucleo; defi-
nicdo dos beneficios que serdo proporcionados
aos consumidores apds a aquisi¢ao do produto;

* Produto tangivel: conjunto de caracteristi-
cas que proporcionam beneficios aos consumidores,
qualidade, caracteristicas, estilo, nome, embalagem,
design, marca, entre outros;

* Produto ampliado: conjunto de beneficios
e servigos adicionais atrelados ao produto tangivel,
instalacao, entrega, garantia, servicos pos-venda,
entre outros.

A partir dos niveis de produto, diferen-
ciagdes podem ser atribuidas. Inerente as carac-
teristicas intrinsecas da tangibilidade, o nivel de
diferenciagdo tem dois extremos: mercadorias e
produtos de facil diferenciacao. As mercadorias
ou commodities, produtos de dificil diferenciagao,
assim como a carne bovina, sao um grande desafio
para o marketing, pois o cliente podera perceber a
qualidade do produto apenas apos aquisicao ou
consumo, ja que o design e algumas caracteris-
ticas visuais sao semelhantes entre produtos da
mesa categoria. Enquanto isso, os produtos de
facil diferenciagdo permitem que seus projetos de
concepgdo apresentem demasiada liberdade, de
forma que caracteristicas visuais, design e diversos
outros aspectos possam ser atrelados ao produto
tangivel (Kotler, 2009).

Complementar aos fatores a serem consi-
derados nas estratégias de produto esta o gerencia-
mento de categoria. Segundo Las Casas (2007), o
gerenciamento se da de acordo com o modo que a
empresa compreende como o consumidor pensa
cada categoria, sendo realizado pela empresa
varejista ofertante em parceria com fornecedores.
Outro ponto a ser destacado € a reposi¢cdo de
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produtos, objetivando a minimizagao de rupturas
das rotinas de compras, na qual o cliente passa a
nao encontrar determinado item na loja que tinha
o habito de adquiri-lo.

Relacionando os niveis de produto e os
fatores que devem ser considerados na elaboracao
das estratégias, conforme Nascimento (2006),
Neves (2000) e Villalobos (2010), os aspectos a
serem considerados na oferta da carne bovina
in natura sdo: caracteristicas tangiveis ligadas a
qualidade do produto (cor, cheiro, maciez, emba-
lagem, acondicionamento, indicagcdo de origem e
rastreabilidade, frescor) e variedade (sortimento
de cortes e marcas). Além desses, a facilidade de
preparo da carne apos a compra também pode
ser considerada.

O preco, como componente mercadologico
e econdmico, faz-se importante pelo fato de afe-
tar rapidamente a competitividade das empresas.
Valores muito elevados e ndo condizentes com o
pacote de valor oferecido podem comprometer
negativamente a percep¢do dos consumidores
quanto a imagem da empresa ou, ainda, valores
demasiadamente baixos podem desvalorizar o
produto e até ter um efeito danoso nas finangas
da organizac¢do. Segundo Kirsch (2006), criar um
apelo baseado em precos baixos pode criar situa-
¢Oes devastadoras de debilitacdo psicologica nos
individuos, na empresa e lucratividade da industria
que produz determinado produto. Ainda, para Paula
(2006), a politica de pregos estabelecida em uma
empresa ¢ um fator de sobrevivéncia, nela residindo
o0 sucesso nas vendas e sua sustentabilidade. De
acordo com Parente et Barki (2006), empresas
que adotam estratégias com énfase em pregos
baixos praticam pre¢os muito competitivos, ao
mesmo tempo diminuindo a importancia de outros
aspectos do composto, oferecendo, por exemplo,
atendimento mais reduzido, variedade mais enxuta,
instalagOes simplorias e limitada gama de servigos.

Na defini¢do de seus pregos, as empresas
podem ser orientadas para custos ou valor, embora
esperem que seus custos sejam menores do que
o preco e margem de contribuigdo estipulados. A
orientacdo para custos leva em consideragdo os
custos provenientes da aquisicdo dos produtos,
custos operacionais, entre outros. A orienta¢ao para
custos com base no valor tem, como estimativa,
o valor que os clientes estariam dispostos a pagar
para adquirir os produtos. Além disso, a elabora-
¢do das estratégias de marketing deve considerar os
descontos e promogodes oferecidos, condigdes de
crédito e prazos de pagamento a serem adotados
(Kotler, 2009).
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O modo de defini¢ao de precos, na cadeia
da bovinocultura de corte, esta ligado diretamente
com o formato de negocio. No entanto, as pro-
mogoes ou praticas excessivas de precos baixos
afetam toda a cadeia (Binkley et Connor, 1998).
Feuz et Umberger (2001) relatam em seu estudo,
realizado com 248 respondentes, que os consu-
midores, ao relacionar qualidade percebida com
precos, preferem pagar precos mais elevados para
obter maiores niveis de qualidade. Sendo que esta
qualidade esta intrinsecamente relacionada com os
atributos tangiveis do produto (qualidade, carac-
teristicas, estilo, nome, embalagem, entre outros).

O ambiente de loja ou atmosfera de loja,
segundo alguns autores, ¢ uma fonte de diferen-
ciagdo que compreende 0s seguintes aspectos:
layout do espago e ergonomia, musica ambiente,
cores, materiais do ponto de venda, iluminagao,
aromas, climatiza¢ao, organiza¢do dos produtos,
decoraciao e fatores humanos (Las casas, 2007;
Parente et Barki, 2006; Souza, 2009).

Para Las Casas (2007), ha influéncia do
ambiente de loja no processo de escolha dos produ-
tos e interfere na percepc¢ao de qualidade, no custo
relativo dos produtos e, ainda, afeta na decisdo
de retorno e recomendacdo a loja. Além disso,
para Parente (2008), os consumidores esperam
que suas compras sejam um momento alegre e
de entretenimento.

Dentro do segmento varejista, a loja pode
ser tratada como um conjunto de zonas com carac-
teristicas distintas, nas quais passam mensagens
diferentes para diversos tipos de consumidores.
Essas mensagens estdo ligadas as caracteristicas
dos produtos, no entanto, a forma de comunicagao
de precos ou organizagao pode interferir (1999,
Underhill apud Souza, 2009). Para Parente et Barki
(2006), as lojas direcionadas ao publico de baixa
renda devem manter seus displays sempre cheios
de produtos para passar a mensagem de que ha
fartura e pregos baixos.

Proprio das segdes de agougue presentes nos
supermercados, alguns fatores ligados ao ambiente
de loja sdo necessarios a propria conservagao do
produto. O acondicionamento adequado durante a
exposi¢do e apds a compra garante a qualidade no
momento do preparo da carne. Segundo Mazzu-
chetti et Batalha (2004), a aparéncia do ponto de
venda, para os consumidores de carne, esta ligada
diretamente a percepc¢ao da qualidade do produto
e a higiene do local.

Embora a¢des promocionais sejam um
fator atrativo para consumidores, a localizagao e
as formas de acesso também sdo relevantes para
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a escolha do local de compra. Para Bortoli (2008),
algumas atividades do segmento varejista exigem
que a loja possua localizagao e acesso privilegiados,
especialmente aquelas que vendem produtos de
conveniéncia, pois, para o consumidor, ha baixa
demanda de esfor¢o para localiza-los e adquiri-los.
Conforme Kirsch (2009), em pesquisa realizada
junto a 125 respondentes, a localiza¢ao do super-
mercado é o segundo item mais importante para
a escolha da loja.

O desempenho das empresas que compdem
o setor supermercadista depende significativamente
da sua localizagao, porque parte significativa das
vendas advém de consumidores que moram em
regides geograficas proximas a loja. Essa regido ¢
denominada area de influéncia, estando relacionada
diretamente com o tamanho da loja, nao estando
ligada a densidade populacional da drea (Parente
et Kato, 2001).

Sob a perspectiva da empresa, a escolha
errada da localizagdo pode trazer diversas desvan-
tagens, portanto, para Teixeira (2007), os seguintes
pontos devem ser observados ao estabelecer as
estratégias:

*Trafego de pedestres;

*Caracteristicas da loja quanto sua inser¢ao
geografica (galerias comerciais, centros comerciais,
junto a grandes lojas, shopping centers, com esta-
cionamento para clientes);

*Acesso a fluxo de veiculos e transporte
(quantidade e facilidade de transporte);

*Capacidade competitiva da concorréncia,
na regido;

*Caracteristicas da regido e do local (apoio
logistico local), entre outros.

Sob a perspectiva do consumidor, as estra-
tégias de localizacdo e acesso se desdobram em
conveniéncia, tornando produtos mais disponiveis
e com facilidade de aquisicdao (Teixeira, 2007;
Kotler, 2009).

O contato face a face e a construcao de rela-
cionamento ndo padronizado sdo caracteristicas do
consumidor brasileiro. A interagdo do consumidor
¢é algo constante e possivel de exemplificar: feiras,
bares e pequenos varejos onde a vizinhanga se
encontra sao comuns independentemente da cidade.

O conceito de atendimento nao padroni-
zado advém da ideia que cada consumidor é uma
pessoa distinta, com problemas tnicos (Parente et
Barki, 2006). De modo a exemplificar, diversas
empresas do setor alimenticio adotaram a acao
have it your way (peca do seu jeito), ofertando
produtos de acordo com os pedidos feitos pelos
seus clientes. Dessa forma, o atendimento pode
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gerar “intimidade” entre empresa e consumidor
quando ha possibilidade e capacidade de fazer
ofertas que atendam exigéncias especificas dos
compradores (Kotler, 2009).

Para Las Casas (2007), alguns dos principais
desafios do varejo estdo presentes no relaciona-
mento, sendo estes: a necessidade de personali-
zagdo da oferta, flexibilidade das operagdes em
func¢do do perfil do cliente, habilidade dos funcio-
narios e vendedores em agregar valor a experiéncia
de compra, capacidade de lidar com diferengas
culturais, entre outros. Para Praxedes (2007), o
atendimento em lojas de varejo é um fator impor-
tante para os empresarios, pois € possivel perceber
que um atendimento satisfatorio faz com que o
cliente retorne a loja mais vezes. Funcionarios bem
treinados e compativeis com o perfil da empresa
ajudam a desenvolver uma boa imagem da orga-
nizagao perante o mercado. No entanto, para o
atendimento eficaz, a forca de vendas, além de
treinamento formal, depende a cultura da empresa,
que podera desenvolver agdes que promovam
um atendimento de proximidade e diferenciado
(Parente et Barki, 2006; Kotler, 2009).

Atrelado ao atendimento, ambiente de loja
e as estratégias de produto estdao os servigos. Para
Kotler (1993), o conjunto de estratégias de servigo
¢ uma ferramenta-chave da concorréncia nao base-
ada em guerra de precos, enquanto, para Cobra
(2000), a qualidade do servigo esta baseada no
estreitamento de relacdes com os clientes e, ainda,
0s Servigos servem como proteg¢do para a imagem
das empresas. Dessa forma, o bom atendimento é
um modo de agregar valor aos servigos prestados.
Alguns servigos prestados por varejistas sao: crédito,
assisténcia técnica, alteragdes no produto vendido,
devolucao de mercadorias, estacionamento, insta-
lagao e montagem de produtos, servigo de entregas,
informacgdes para compras, entre diversos outros.

A simples disponibilidade de um pro-
duto ou servigco nao implicard em vendas, dessa
forma, ¢ preciso estabelecer comunicacdo com
seus potenciais mercados consumidores. A partir
desta premissa, a comunica¢ao, como fun¢do
do marketing, busca evidenciar, aos compradores,
como um produto pode ser associado as suas
necessidades ou desejos. Assim, a comunicagao
de marketing se releva de grande importancia sobre
duas perspectivas: empresas e consumidores. Para
as empresas, a comunica¢ao promove produtos
e servigos, além de transmitir para os potenciais
clientes o interesse em atendé-los. Em contrapartida,
os consumidores tém a oportunidade de avaliar
novos meios de aquisi¢do de produtos ou servigos,
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formas de pagamento, datas de compra ou, ainda,
o interesse de novas empresas em atendé-los. No
segmento varejista brasileiro, segundo Vidaurre
et Filho (2003), ocorreu um aumento no uso de
ferramentas de marketing promocional a partir da
década de 1990, pois houve um aumento signi-
ficativo na competi¢do, especialmente do setor
supermercadista, de empresas estrangeiras no pais
com a aquisi¢ao de empresas locais.

As decisOes relevantes as mensagens que
comunicam produtos ou servigos devem levar em
consideragao seis fatores: identificagdo de publico-
-alvo, objetivos da comunicag¢do, planejamento da
mensagem, escolha dos canais de comunicacgao,
selecao da fonte de mensagem, coleta do feedback.
Esses seis fatores podem ser expressos por meio
de ferramentas de comunicag¢ao, que compdem o
mix de promog¢ao (Kotler, 1993).

Para o estabelecimento do composto pro-
mocional, diversos fatores devem ser considerados,
como o tipo de mercado do produto, o estado de
aptiddo dos potenciais compradores, ciclo de vida
do produto e as estratégias adotadas. Dentre as
estratégias, duas se destacam: empurrar e puxar
(Kotler, 1993).

A estratégia de empurrar consiste uso espe-
cifico da for¢a de vendas e promoc¢ao de vendas
para “empurrar” o produto através dos canais de
distribuicao. Neste caso, ha a persuasao dos com-
pradores de forma pessoal e direta. Enquanto isso,
a estratégia de puxar versa sobre dirigir atividades
de influéncia a vendas sobre as ferramentas de
publicidade e propaganda advindas dos fabricantes
para estimular as vendas por meio dos distribui-
dores. No entanto, essas duas estratégias nao sao
excludentes, podendo ser trabalhadas em conjunto.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se por ser de natu-
reza descritiva, adotada a abordagem quantitativa
e como forma de obtengdo de dados o survey. O
método de andlise empregado foi a analise fato-
rial. Dentre os 333 questionarios aplicados, 316
foram considerados validos e suscetiveis a analise.
A invalida¢do de alguns questionarios se deu pela
dualidade de respostas em uma mesma questao
e excessiva falta de respostas. A escala utilizada
foi tipo likert.

O questionario aplicado foi desenvolvido
a fim de conhecer a percepcao de valor dos res-
pondentes quanto a cada item que compde o
composto mercadologico varejista, tendo sido este
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relacionado ao segmento de comercializagao da
carne bovina. Cada item foi descrito a partir dos
elementos constados no quadro 1.

O valor do Alfa de Cronbach foi calcu-
lado com o uso do Software SPSS 17.0 (Statistical
Package for the Social Sciences). O indice calculado,
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levando em conta todas as questdes que compdem
0 questionario, correspondeu a 0,868. A relacao
presente no trabalho é de 11,7 casos por variavel,
calculada a partir da divisdo de casos pela quan-
tidade de questoes.

Quadro 1. Composto relacionado a comercializa¢do da carne bovina

Composto Mercadoldgico Varejista

Itens

Produto

Preco

Ambiente de Loja

Localizac¢do e Acesso

Qualidade da carne, variedade de cortes, variedade
de marcas, outros produtos associados a carne
bovina (sal, carvao, temperos, etc).

Precos, promogdes, formas de pagamento, prazos
de pagamento, formas de pagamento.

Transitar livremente na se¢dao de agougue, higiene,
decoragdo da segao de agcougue, cheiro do ambiente.

Localiza¢ao do supermercado, estacionamento,
acesso a transporte publico, acesso a taxi.

Acgougueiros treinados, cordiais, rapidez no

Atendimento atendimento, possibilidade de devolu¢dao do
produto.
Comunicagao Propaganda de TV e radio, noticias em jornal

impresso ou revista, internet, banners/outdoors,

panfletos.

Fonte: Elaborado a partir de Barki et Parente (2006)

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise de comunalidades mostrou que
algumas variaveis possuem um nivel baixo de
relacao com os fatores, pois seus valores estdao
abaixo de 0,7. Porém, ndo ha presenca de nenhum
valor abaixo de 0,5 ou acima de 1, assim, con-
forme Fipecafi (2011) e Hair et al (2009), ndo ha
necessidade de exclusao de nenhuma das variaveis.
Além disso, pouco mais de 69% dos fatores pode
ser explicada pelas variaveis, sendo isto dado pelas
suas variancias, resultado que demonstra o fato
dos fatores terem resultados dentro dos parame-
tros aceitaveis relacionados ao método de analise.

As variaveis transitar livremente pela se¢ao
de acougue, decoracdo da secdao e agougue e pos-
sibilidade de devolugao sao aquelas com indices
menos elevados, enquanto acesso a transporte
publico, agougueiros cordiais e noticia em jornal
impresso ou revista possuem os maiores indices

de comunalidade.

Tais valores corroboram com o disposto na
tabela 1, onde as variaveis com altos indices de
comunalidade sao aquelas com as maiores cargas
fatoriais e alto poder de explicagdao dos fatores em
que se fazem presentes, enquanto aquelas com
valores baixos tem comportamento oposto.

A matriz de rotacado dos fatores, conforme
a tabela 1, revelou a existéncia de oito estruturas
subjacentes ao composto mercadoldgico quando
este é associado a comercializa¢ido da carne bovina
no segmento varejista. O processo de explana-
¢ao de tais estruturas ¢ dado pela interpretacao
e reespecificacao de fatores (Hair et al., 2009),
exemplificado na figura 1.
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Tabela 1. Matriz dos Fatores Rotacionados

Composto Mercadaldgico Fatores

Cualidade da Came 707
Variedade de Cortes 814
Variedade de Marcas 709 260
Outos Produtns Associados a
Came

Preqos 681 263
PromagSes 664 an
Formas de Pagamentn B31
Prazos de Pagamento T18 319
Expositores de Came 735
Transitar Livremente na Secao
de Acougue

Himiene da Secao de Acoupue 709
Deroragan da Segao de Acoupue
Cheiro do Ambiente 745,299
Lomlizarao do Supermercado 736
Estacionamento do
Supermercado
Aresso @ Transporte Pablon 329 737 272
Aresso a Tamd a1 615 arz|zm
Aroupueiras Tremados LB17
Acoupueiras Cordinis LB61
Rapidez no Atendanesnto L760
Possibilidade de Devolucao da
Came

Propaganda de TV ,835
Propaganda de Aadio ,B51
Noticia em Jomal Impresso ou
Rewida "
Imtemet 867
BannersfOutdomrs 865
Panfletas 855

537|328

L7130

,3931,397 256

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

Figura 1. Resultados Obtidos da Analise Fatorial
Fonte: Elaborado pelos proprios autores
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4.1 Fator | — CoMuNICAGCAO

O primeiro fator é composto pelas variaveis:
propaganda de TV, propaganda de radio, noticia
em jornal impresso ou revista, internet, banners,
outdoors e panfletos. Alguns desses elementos
fazem parte do proposto por Parente et Barki
(2006) como estratégias de comunicagdo e por
Kotler (1993) como decisbes de promogao.

Este fator possui o maior percentual de
variancia, sendo este valor 18,434%, demonstrando
o alto nivel de explicacao e correlagao das variaveis
em relacao ao fator. Além disso, todas as variaveis
possuem cargas fatoriais elevadas, entre 0,835 e
0,902, conforme a tabela 2.

Tabela 2. Comunicagao

Variaveis Carga Fatorial
Propaganda de TV 0,835
Propaganda de Radio 0,851
Noticia em Jornal 0,902

Impresso ou Revista

Internet 0,867
Banners/Outdoors 0,865
Panfletos 0,855

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

O fator de comunicagao esta presente em
outro formato de marketing mix, o composto merca-
dolégico do e-varejo (Dennis et al., 2005). Diferente
do “P” de promoc¢ao dos 4P’s, a comunica¢do nao
esta relacionada somente as investidas das empresas
em difundir informacdes sobre produtos, precos,
descontos, entre outros. Representa o conjunto de
formas nas quais o consumidor pode manter o seu
relacionamento por meio de opinides, sugestoes,
reclamagdes e, assim, se sentir incluso no processo
de comercializagao.

Cinco elementos que formam o fator 1 sdo
aqueles que contemplam o disposto como elemento
promocional, pois estao relacionados a forma que
os consumidores percebem o que as empresas dese-
jam comunicar. Entretanto, a internet, item com a
segunda maior carga fatorial, pode ser utilizada
como meio de comunicacdo dos consumidores
para a empresa pelo uso de e-mails, redes sociais,
entre outros, justificando o rétulo atribuido e as
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correlagdes dadas ao fator.
4.2 Fator 2 — Atendimento

O segundo fator, conforme a tabela 25, é
caracterizado pela presenca das varidveis agou-
gueiros treinados, agougueiros cordiais, rapidez
no atendimento e possibilidade de devolu¢ao da
carne, mantém sua principal caracteristica, que é
o uso e contato da forca de vendas como meio de
relacionamento entre empresa e cliente. Portanto,
seu rotulo é denominado fator de atendimento.

Dentre as variaveis que o compodem, a
possibilidade de devolugao da carne possui carga
fatorial muito abaixo de 0,7. Além disso, possui
maior carga quando associado ao terceiro fator,
conforme destacado na tabela 1. No entanto,
levando em consideragdo a literatura, é possivel
observar que este possui maior correlagdo com
as variaveis que foram o atendimento, nao sendo
facilmente associaveis as formas de acesso de um
supermercado.

Tabela 3. Atendimento

Variaveis Carga Fatorial
Acougueiros Treinados 0,817
Acougueiros Cordiais 0,861
Rapidez no Atendimento 0,76
Possibilidade de Devolucao 0,393
da Carne

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

Dentre aquelas que possuem carga fatorial
acima de 0,7, a variavel “rapidez no atendimento”
¢ a que apresenta menor carga. Isso demonstra que
a cordialidade e a especializa¢ao dos servicos dos
agougueiros sao os elementos determinantes no
atendimento, embora a rapidez seja importante.

Embora nao tenha sido necessario excluir a
variavel, devido aos testes que foram realizados, a
possibilidade de devolugdo da carne ndo pode ser
considerada uma variavel de alta explicagdo em
relacdo ao fator, descaracterizando a devolucao
como item importante do atendimento. A possibi-
lidade de devolugdo é um item que consta apenas
no trabalho de Nascimento (2006) como parte
integrante da variavel confiabilidade descrita em
sua metodologia, correspondendo a confianca do
cliente em comprar produtos sabendo que podera

REGET -v. 18. Ed. Especial Mai. 2014, p.137-149



Composto mercadoldgico no varejo...

substitui-los se for necessario, porém, esta nao
consta nos resultados como integrante de quaisquer
fatores obtidos em sua analise fatorial. Deste modo,
depreende-se a baixa importancia atribuida a esta
quando relacionada a compra e comercializagdo
da carne bovina in natura.

4.3 Fator 3 — Acesso

O terceiro fator é composto por localiza¢do
do supermercado, estacionamento do supermer-
cado, acesso a transporte publico e acesso a taxi,
sendo denominado fator de localizacao e acesso.
Esse fator contém apenas elementos das estratégias
de localizagdo dispostos por Teixeira (2007).

Tabela 4. Localizagdo e Acesso

Variaveis Carga Fatorial
Localizagao do 0,736
Supermercado

Estacionamento do 0,73
Supermercado
Acesso a Transporte 0,737
Publico
Acesso a Taxi 0,615

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

O fator 3, conforme a tabela 4, apresenta
uma variavel com carga fatorial abaixo de 0,7:
acesso a taxi. Sendo relacionado a acesso a fluxo
de veiculos e transporte (Teixeira, 2007).

No estudo realizado por Barki (2005), os
resultados indicaram alta importancia atribuida as
estratégias de localiza¢do para uma das empresas
em relagdo aos seus concorrentes. A alta concentra-
¢do de lojas em uma mesma regido é considerada
um dos principais pontos fortes para prospeccao de
novos clientes, sendo este fato atribuido pelos geren-
tes das lojas ao serem entrevistados. Entretanto,
para os respondentes deste estudo, a localizagdo
nao foi considerada um dos itens de maior impor-
tancia do composto mercadologico. Além disso,
suas cargas fatoriais nao possuem indices elevados.
Isso demonstra o baixo indice de explicagao das
variaveis em relacdo ao fator, além disso, mostra
que nenhuma das variaveis pode ser considerada
como a esséncia do fator devido a uniformidade
no valor de suas cargas.
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4.4 Fator 4 — Preco

O quarto fator é constituido de precgo, pro-
mogoes, formas de pagamento e prazos de paga-
mento. Este fator é denominado fator de preco,
nao sendo diferente do proposto no composto
mercadolodgico varejista, pois possui exatamente
0s mesmos elementos.

Tabela 5. Preco

Variaveis Carga Fatorial
Precos 0,681
Promocgoes 0,664
Formas de Pagamento 0,831
Prazos de Pagamento 0,718

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

O fator 4, conforme tabela 5, é formado
pelas estratégias de prego, possui duas variaveis
com cargas fatoriais abaixo de 0,7. No entanto,
devido a sua proximidade a esse valor, observa-se
apenas que, para esse fator, ambas possuem um
nivel de explicacdo menor do que as formas de
pagamento e prazos de pagamento.

Entretanto, a varidvel “formas de paga-
mento” ¢ aquela com maior carga fatorial, portanto,
explica melhor a natureza do fator de prego, tendo
maior importdncia do que as outras quando se trata
de estratégias de prego para a comercializagdo da
carne bovina no varejo supermercadista.

Em pesquisa realizada por Nascimento
(2006), a variavel “forma de pagamento” obteve
avaliagdo positiva maior do que outros itens, inclu-
sive o preco. Além disso, para 0 mesmo autor,
alguns consumidores que fizeram parte da pesquisa
conseguem perceber a transmissdao de pregcos ao
longo da cadeia, questionando o quanto o preco
¢é justo para eles quando ha diminuig¢do dos cus-
tos para os meios de produgao. Isso demonstra
a preocupa¢do com o pre¢o e a necessidade de
haver facilidade de pagamento que ndo somente
“avista”. Sendo assim, a variavel que caracteriza
essencialmente o fator de preco é a forma de
pagamento.

4.5 Fator 5 - Produto

O quinto fator, caracterizado como fator
de produto, ¢ formado pela qualidade da carne,
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variedade de cortes e variedade de marcas. Este
fator, diferente das outras estratégias propostas
por Kotler (1993), Barki (2005), Parente et Barki
(2006) e Las Casas (2007), nao tem o elemento das
estratégias de consisténcia, que ¢ a associagdo de
diversos produtos secundarios a um principal, dado
no instrumento de coleta como “outros produtos
associados a carne”, pois este elemento obteve
alto valor de carga fatorial de modo isolado, sem
correlagdo com quaisquer outros elementos.

Tabela 6. Produto

Variaveis Carga Fatorial
Qualidade da Carne 0,707
Variedade de Cortes 0,814
Variedade de Marcas 0,709

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

O fator de produto possui todas as variaveis
que o compdem com carga fatorial acima de 0,7. A
esséncia do fator é mais bem explicada pela varie-
dade de cortes. A qualidade da carne e variedade
de marcas também sao itens importante, porém,
nao no mesmo nivel da variedade dos cortes. Isso
mostra que dentre as estratégias de produto liga-
das a comercializacdo da carne bovina no varejo,
aquela que prevalece é a amplitude.

O destaque da variavel variedade de cor-
tes também acontece no estudo realizado por
Villalobos (2010) com consumidores chilenos.
Entretanto, ¢ importante destacar que o alto nivel
de importancia foi atribuido aos cortes regionais,
considerado pelos respondentes uma compra de
baixo risco, devido ao seu conhecimento sobre
origem e manuseio. Para Nascimento (2006), o
corte da carne foi relacionado ao atendimento,
pois os consumidores realizavam a aquisicao de
pecas graudas e inteirigas para que agougueiros
pudessem realizar os cortes desejados.

4.6 Fator 6 — Higiene e Decoracao

O sexto fator foi denominado higiene e
decoracgdo, pois se constitui de higiene da secao
de agcougue, decoracdo da secdo de acougue e
cheiro do ambiente. Este fator surge do desmem-
bramento das estratégias de ambiente de loja
e ¢ formado apenas por elementos nos quais o
consumidor estabelece sua percep¢do por meio
das condi¢des sanitarias da loja e de seu aspecto
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decorativo, dado por cores, fotos e outros itens que
estimulam visualmente o cliente durante o ato da
compra, sem ter apelo especifico ao produto ou
sua forma de exposigao.

Tabela 7. Higiene e Decoragdo

Variaveis Carga Fatorial
Higiene da Se¢ao de 0,709
Acgougue
Decoracao da Secao de 0,642
Acgougue
Cheiro do Ambiente 0,745

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

O fator 6, apresentado pela tabela 7 por
meio de trés variaveis, possui apenas uma com
nivel inferior a 0,7, sendo esta a decoragdo da secdo
de agougue. O fato de esta variavel possuir menor
carga fatorial e, portanto, explicar menos o fator
se da pelo alto nivel de importancia atribuido aos
aspectos sanitarios da se¢ao de agougue, ligados a
higiene e cheiro. No entanto, ressalta-se o fato de
nenhuma variavel ter carga elevada acima de 0,8.
Desse modo, corrobora com o disposto na tabela
1, onde a varidncia percentual atribuida apos a
rotacdo € a terceira menor entre os oito fatores.

O cheiro do ambiente, varidvel com maior
carga fatorial, é disposto de modo distinto em
outros estudos. Segundo Barcellos et Ferreira
(2003), o cheiro esta relacionado ao produto, tendo
sido a este atribuido alto valor de importancia dos
respondentes. Observa-se também que, para Mazzu-
chetti et Batalha (2005), o cheiro do ambiente nao
¢ citado como elemento relevante a compra. No
entanto, ainda para estes autores, a higiene da secao
de acougue é preponderante para todo o processo
de compra da carne, afetando a percep¢do do
consumidor em relagdo a qualidade do produto.

4.7 Fator 7 - Layout

O sétimo fator se constitui exatamente dos
elementos ligados a forma de exposi¢do da carne
bovina e pelo trafego na secdao de agougue, sendo
esses elementos 0s expositores de carne e “transitar
livremente na se¢ao de agcougue.” Esses elementos,
desmembrados das estratégias de ambiente de loja,
se diferenciam dos demais que compdem o fator
anterior por serem relacionados ao layout da loja
ou secdo de venda de carnes e a forma de expo-
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sicao do produto, por isso, foram denominados
fator de layout.

Tabela 8. Layout

Variaveis Carga Fatorial
Expositores de Carne 0,735
Transitar Livremente na 0,537

Se¢do de Agougue

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

A tabela 8, que apresenta o sétimo fator,
mostra apenas duas variaveis em sua dimensao
e, ainda, uma delas tem valor inferior a 0,7. Isso
demonstra que a varidncia percentual apds a rota-
¢do ¢ a segunda menor entre os fatores, justifi-
cando baixo nivel de explicagdo deste fator e de
correlagdo entre variaveis. Portanto, a natureza do
fator 7 é explicada essencialmente pela variavel
expositores de carne.

4.8 Fator 8 - Consisténcia

O oitavo fator, denominado fator de consis-
téncia, possui apenas um elemento que é “outros
produtos associados a carne.” Esse fator representa
a consisténcia atribuida ao conjunto de produtos
que podem ser relacionados a carne bovina durante
o ato da compra, como carvao, sal, temperos,
entre outros. A existéncia de tais produtos reflete
o conceito de mix de produtos, porém, também
mostra relagdo entre as diversas categorias oferta-
das, as quais podem ser direcionadas a um nicho
de mercado especifico ou, ainda, variar de acordo
com o formato de loja.

Tabela 9. Consisténcia

Variaveis Carga Fatorial

Outros Produtos 0,709

Associados a Carne

Fonte: Elaborado pelos proprios autores

A tabela 9 apresenta o unico fator que
possui uma unica variavel: fator de consisténcia.
Partindo da prerrogativa que apenas uma variavel
pode explicar um fator, sua carga fatorial é acei-
tavel, pois esta acima de 0,7.

Ainda, esta relacionado as estratégias de
consisténcia do mix de produto, ligado direta-
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mente as estratégias de produto. No entanto, sua
importancia esta atribuida aos produtos acessorios
a carne bovina, como disposto anteriormente.

Justifica-se sua separacao do fator de pro-
duto em decorréncia da nao relagao exclusiva ao
produto, de modo que esta estratégia nao esta
ligada as caracteristicas tangiveis da carne bovina
in natura.

5 CONCLUSOES

Os resultados provenientes da analise fato-
rial mostram diferencas perceptiveis em relacao
a outros modelos de compostos mercadoldgicos.
Algumas destas diferencas podem ser associadas
a comercializacao da carne bovina, obstante a
concepgdo industrial de Neil Borden (1964) e dos
tradicionais 4P’s de Jerome Maccarthy. Além disso,
o direcionamento a um produto especifico mostrou
estruturas subjacentes a0 composto proposto por
Barki et Parente (2006), mesmo este também sendo
associado ao varejo.

Entre as principais diferengas entre o modelo
proposto e os outros compostos destaca-se o oitavo
fator, denominado fator de consisténcia. Diferente
das estratégias de produto comuns aos 4P’s, este
fator ndo esta associado diretamente a amplitude e
a profundidade. A auséncia de relagcdo desse fator
com as caracteristicas tangiveis da carne bovina,
como qualidade e variedade de cortes e marcas,
mostra a importancia da concepgdao de mix de
produtos associados a carne. Isto se da por meio
da associagdo de produtos diversos a um principal,
como o carvao, sal e temperos, tradicionalmente
relacionados com o preparo de alimentos.

Além da consisténcia, o sétimo fator, deno-
minado fator de layout, é oriundo do desmembra-
mento das estratégias de ambiente de loja. Porém,
nao se diferencia significativamente do nomeado
como “P” de place, praga ou ponto de venda, pois
suas caracteristicas estao ligadas diretamente ao
espago onde sdo realizadas as vendas, sem conexao
com o produto por meio da ideia do bom arma-
zenamento ou das condi¢Oes sanitarias. O foco
deste fator esta no consumidor e no conforto do
local onde ele esta buscando conhecer as ofertas
do supermercado, podendo transitar livremente e
se observando o produto exposto.
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