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RESUMO

Este estudo teve como objetivo identificar e avalmrfatores determinantes da qualidade
percebida pelos consumidores na comercializagdo de loavirea fresca em supermercados
de Campo Grande-MS. Para tanto os procedimentos megasoforam divididos em duas
etapas. A primeira foi realizada por meio de observagidesas nos pontos de venda de carne
bovina fresca, sendo selecionado para observagcdo o campato de compra dos
consumidores em 02 supermercados de porte pequeno, 02 supermgecpdas médio, 02
supermercados de porte grande, 02 acougues e 02 boutique de Narsegunda etapa,
foram entrevistados 385 consumidores, adotando um erro mak@&mndé% e nivel de
confiabilidade de 95%. Os consumidores foram abordados dea fdireta, atraveés de
guestionario com respostas fechadas, utilizando-se aédoalt . Nesta etapa, levantou-se
informacdes sobre o perfil socioeconé6mico dos corsomas, bem como a importancia que
eles ddo a qualidade de atendimento recebida por eles eaarfdégres determinantes desta
gualidade. Os resultados obtidos mostraram que, a amostaasumidores é composta, em
sua maioria por pessoas de idade entre 40 e 59 anos oucomaisenda familiar entre
R$400,00 e R$1.000,00. Esses consumidores possuem em sua maiorie nialucao
média e fundamental. Apurou-se ainda que 73,5% destes ddosesnrealizam suas
compras semanalmente gastando em média R$ 42,94. Quantdidadgugercebida os
consumidores demonstraram considerar na maioria da&vewriverificadas como sendo
“bom” e “muito boa”. Entretanto no caso das variavels 18 e 26, os resultados foram
diferenciados, mostrando descontentamento por parte esbevistados. Quanto a
identificacdo dos fatores da qualidade percebida, osadesliobtidos demonstraram que 0s
consumidores revelaram estarem fortemente atentosiesdes tidas como ndo tangiveis,
conforme reveladas no fator Imagem do atendimento Aisen&lo fator Imagem do
Atendimento revela que a experiéncia de compra do consumétia alicercada ndo mais
somente naquilo que lhe enche os olhos, mas sim na&wmmde fatos compreendidos nas
dimensdes Empatia, Seguranca, Confianca e Prestabildiahenstrando que a ferramenta
Serqual proposta por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988néente propicia a revelar as
expectativas do consumidor. Os demais fatores levantaidaram da dimensédo tangivel
suas explicagfes, identificando que os elementos tangérebém agregam-se na construgao
do conceito de qualidade percebida pelos consumidor. Paxtfiavés dos dados evidencia-se
gue no construto da qualidade percebida, tudo aquilo que ficarente do consumidor é
preciso que seja proveniente de experiéncia de compra @azsrgaso isSo nao acontega,
ficard comprometida a imagem do varejo, no caso 0s sapados estudados.



15

INTRODUCAO

Nos dltimos anos, estudos sobre comportamento dosurnaises e seu
relacionamento para com as empresas tém recebido atdesticada tanto pela academia
cientifica como para as préprias empresas e, nestextmnbbjetivou-se este trabalho em
investigar como os consumidores da cidade de Campo Grandegerbthem a Qualidade de
atendimento dispensada a eles pelas empresas de vamgmeebovina, no caso em estudo
especifico os Supermercados considerados de pequeno, rgéaiae porte.

A ampliacdo de mercado de atuacao por si s6 ndo ganaraéidade do negécio. O
cliente é quem determina a forma a qual ira interagir asrampresas de acordo com suas
convicgdes, forcando, entdo um comportamento diferenpadparte delas e ainda, a propria
heterogeneidade dos consumidores por si s6 acaba torfatmiode investigacdo do
comportamento destes consumidores para assim podepessamfornecer atendimento que
venham ao encontro ou supere suas expectativas.

A relevancia desta pesquisa se concentra em conheceversondo consumidor de
carne bovina fresca de Campo Grande-MS, provendo informag@epoderdo contribuir
para a academia cientifica e, ao mesmo tempo, ser iesttongue auxilie as atividades
estratégicas e téticas de planejamento organizacpmrahitindo aperfeicoar métodos de
decisao e gestao de atendimento.

Segundo Woodruff; Gardinal (1977) e Zeithaml (1998), os constdegoqualidade e
valor percebidos pelos consumidores e sua interdependénuiaa ceatisfacdo tém sido
amplamente estudados no campo de marketing, particularmean a sua mensuracao. Isto
se justifica pelos beneficios mercadolégicos a atividaderesarial, podendo-se traduzir em
acréscimos na lealdade do consumidor e, diante a atnpaintura competitiva entre as

organizacdes a lealdade do consumidor é o quesito maisdiepejaparte das organizacoes.
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O referido estudo ndo é apenas relevante aos pesqusadoégea e a comunidade
cientifica, outro sim, de interesse pelas empresasjistas no ramo alimenticio em
especificos aqueles em que vendem carne bovina frescayisia estas necessitarem
conhecer melhor o comportamento de compra de seudeslieconforme argumentam
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985), onde enfatizamessidade de ampliacdo de estudos
conceituais e empiricos em profundidade, qualitativa rgitiedinal de valor para o
consumidor sobre fatores contextuais, tais como aemtwdo produto (bens e servicos), e o
tipo de consumidor (antigo e o novo).

Segundo Harb (2001), houve mudanca no perfil do consumiddlebrague passou a
ser mais questionador e nada fiel, independentemente do satpuitle mercado em que atua.
Algumas citagBes da midia citadas a seguir dao supoetaaafirmacdo: Pesquisa da
LatinPanel em 2004 mostra que o niumero de consumidores que procuram trés canaigis
de compra subiu de 61% para 74%, entre 2001 e '20D4ESTADO DE SAO PAULO,
margo de 2005) eC consumidor brasileiro estd menos fiel aos supermercados e procura
cada vez mais alternar locais de compra de acordo com a sua convehi@desTADO
DE SAO PAULO, maio de 2005).

Assim é relevante compreender o processo decisérimomportamento de compra
dos consumidores, a fim de que a organizacao, utilizandieselesenvolvimento de
adequadas estratégias e taticas de marketing, seja capgandir adequadamente os desejos
e necessidades dos consumidores (PARENTE, 2000; NEVES 2002).

Trabalho recente como o realizado por Rossoni (2002) eenreapcados na cidade de
Cacoal — Rondoénia avaliou a qualidade percebida daqueles conssragorando que para
aguela realidade as questdes nos aspectos relacionados iabilaade podem ser
melhoradas, os consumidores mostraram satisfeitos aspactos tangiveis dos servigos

prestados, porém, insatisfeitos com a forma condm essintindo a disposi¢cdo da organizacao
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em lhes prestar um servigo rapido e eficiente, como déamhéo satisfeitos com aspectos
relacionados a seguranca nos servigos prestados.

O padrao de consumo brasileiro vem passando por trargfoes) entretanto, foi a
partir da década de 1990 que estas transformacdes se tomaisevidentes por parte dos
consumidores onde, através das alteracdes sécio eicosdwivenciados passa a procurar
praticidade, rapidez, comodidade e qualidade (SILVA e PAL20A4).

As mudangas no cenario brasileiro aléem de creditadasnmntera econdmica,
também s&o aceleradas pelos efeitos da globalizag§o,quebra de fronteiras ocorrida
permitiu a entrada de empresas internacionais no mereatmal, Miranda (2001), fazendo
dinamizar o cenario varejista brasileiro em prol diagetitividade.

Diante o exposto, para o presente trabalho que estuda idageapercebida no
comportamento de compra 0s consumidores no varejo aigieermle carne bovina em
supermercados na cidade de Campo Grande — MS, nao deixa deiofge este formato de
varejo é parte dos canais de distribuicdo existentesnpreendidos pela literatura.

Varios autores vém estudando os canais de distribuicdcadagzortancia em que os
mesmos representam para a distribuicdo de produtosgrgkasizacdes, ver: Stern (1996),
Coughlan e Stern (2001); Rosenbloom (2002); Etzel, Walker e 8t&0®1) Churchill
(2005) e Kotler (2005), dentre outros, conforme é apresentadscmrer do capitulo 1 do
presente trabalho.

Rosenbloom (2002), define canal de distribuicdo como redegdmizacdes que cria
utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores eogsedpresariais”, dai a escolha
deste canal de distribuicéo varejista para avaliacaompartamento dos consumidores, haja
vista ser neste ambiente o local onde se materiajizac@sso de comercializagao.

Os canais de distribuicdo desempenham papel essem@bbstecimento de alimentos

para a populacdo de modo geral e geram intensa competigdio®agentes fornecedores.



18

No caso dos canais de distribuicdo cuja funcao inewidiribuir produtos de perecibilidade
alta, exige-se um canal mais eficiente (SILVA e MAOP{3, 2005).

Quanto a Otica varejista que € objeto deste estudo, MlicBeroesser e Mendonca
(2001) enfatizam que o conhecimento dos atributos consideradportantes pelos
consumidores de produtos alimenticios, como a carne hopiossibilita um melhor
posicionamento dos agentes, sobretudo a industria frigpodfvarejista, no sentido de atender
as necessidades de seus clientes.

O termo varejo é conceituado por muitos autores ebezé maiores destaques no
decorrer do trabalho. Contudo, ressalta-se o condeit@osenbloom (2002) como sendo as
atividades de negoécio que vendem bens e servicos aos conmsnidd varejista é
intermedidrio, que se encarrega de realizar vendas pa@nsumidores finais, prestando um
servigo aos fabricantes no momento em que distribsgos produtos.

Conceitos de lojas do varejo de alimentos (agougues,igbeutde carnes e
supermercados), sdo abordados no decorrer deste trabatt,a dimensdo proposta ao
objeto de estudo e as prerrogativas que se fazem necesgédacorrer da investigacéo, para
assim, identificar os atributos condicionadores qudei@mn o0s consumidores em suas
respectivas compras.

O Capitulo 2 € composto por conceitos e informaceemntes ao mercado de carne
bovina, no Mundo, no Brasil e no Estado de Mato GrossoSdh haja vista a
representatividade deste produto para a alimentagdo, ond&rasd segundo dados da
Anualpec (2005) consumo per capta gira entorno de 36,6 KG/abe.r€ssaltar que o Estado
do Mato Grosso do Sul € o maior produtor brasileiro deecdovina, com 166.130.000
cabecas. (ANUALPEC, 2005).

O capitulo 3 apresenta o conceito de qualidade percedidaespecial o modelo

conceitual de qualidade em servigos propostos por ParasurBerayne Zeithaml (1988). E
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importante salientar que apesar de se ter utilizado cddaeServqual para ldentificacdo e
avaliacdo dos fatores de qualidade percebida pelos cawmesyi também foi avaliado
caracteristicas do produto como qualidade e preco.

No capitulo 4 sdo apresentados Os procedimentos mégamisl e analise dos dados
obtidas na realizacdo da pesquisa. O capitulo 5 datesultados e discussdes e no capitulo
6 sdo apresentadas algumas consideracdes finais sobesuiados do trabalho e ainda,

indicagdes para trabalhos futuros.

Problema de Pesquisa

O simples fato de ndo se ter conhecimento de coraliemses criam hipoteses, fatores
ou métodos que lhes norteiem em seus processos de pwptalide qualidade quando
buscam um produto ou servico, € considerado por naturezeobierpe dificil até mesmo de
mensurar, ja que é através destes “fatores” que reside ssocesdo das empresas globais.

Segundo Churchill (1983, p. 25,. “Um problema bem definido ja esttade
resolvida. Muitas vezes, o0 pesquisador funciona comanénaico, o paciente que ndo esta
sentindo bem descreve seus sintomas ao médico”. @npagbode ou ndo estar apto a
diagnosticar seu proprio problema, como no caso um lyagbrado, por exemplo. Mas, na
maioria das vezes, o paciente reclama de diversos sistmraultantes de fatores causais. A
criatividade do médico da-se no diagndstico. Uma vdp feidiagndstico, o médico pode
tomar as medidas para tentar solucionar.

Tomando como referencial o modelo de qualidade propostoPaoasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), o cliente considera a qualidadendeervigco positiva quando sua

expectativa € superada. Esta por sua vez é influenciaddiyewsos fatores, entre eles a
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percepcdo que o prestador de servicos detém sobre o powistaddos clientes quanto a
gualidade de servicos, havendo tendéncia a um hiato entres.ambo

Esta formulacdo pode induzir a equivocos na elabordedam instrumento que
permita avaliar a qualidade dos servicos prestados, pdasitddi uma retroalimentacao
indevida para a gestao do sistema. A elaboragéo de uomiestto de avaliacdo da qualidade
de servicos nas lojas de varejo passa a ser, portantopfent#d para a gestdo do negocio. Os
estudos de Garcia e Bliska (2000) e de Bliska (1996), ressali@d@ficiéncia no Brasil de
trabalhos que destaquem as caracteristicas, gostos exépois dos consumidores por
produtos alimentares, como é o caso da carne.

Neste sentido emerge uma questao import&pieis sdo os fatores determinantes
para os consumidores de Campo Grande/MS, perceberem qualidade dtendimento no
varejo de carne bovina fresca quando realizam suas compras?

O problema de estudo pautou-se na inexisténcia de pesquisatatpra eepercepgao
dos consumidores de Campo grande quanto a qualidade percebideejooalimenticio de
carne bovina.

Desta forma torna-se de fundamental importancia despresftecos e estudos para
suprir a auséncia de informacéo, haja vista a carénti@m@ddura, e que sé podera ser suprida

mediante a realizacéo de trabalhos empiricos.

OBJETIVOS

Objetivo Geral

O presente trabalho visa identificar os fatores determbes da Qualidade Percebida na

comercializacdo de carne bovina fresca nos supermerdadoampo Grande — MS.
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Objetivos Especificos

a) Identificar, por meio de revisao em literatura, obwivs de escolha utilizados pelos
consumidores para avaliagdo da qualidade percebida de sexvigasejo de alimentos.

b) Identificar e eleger lojas de varejo alimenticicagaesquisa empirica.

c) ldentificar através de questionario estruturado gyiss direta junto ao consumidor a
importancia dos atributos de qualidade percebida previameetenieados.

e) Proceder a avaliagao de qualidade percebida na colimagéa de carne bovina nos
supermercados de Campo Grande-MS.

f) Promover confronto entre teoria e pesquisa, parésardd qualidade percebida.



CAPITULO 1

1- CANAL DE DISTRIBUICAO

A populacdo do planeta esta estimada em mais de seisdilledpessoas que vivem
em locais que apresentam grandes diversidades econéenitasgis e geograficas. Qualquer
que seja o ambiente, a alimentagdo € prioridade paranatemcdo da vida humana. A
populagdo mundial vem contando, a cada dia, com umeeniiada disponibilidade de
alimentos, facilitada pelas novas tecnologias ligatafuxo da informagéo e dos transportes.

Essas facilidades na infra-estrutura e na logistiodemmizam-se, ampliam-se e se
tornam complexas, pela incorporacdo da grande variedadevds pmdutos gerada pela

globalizac&o e pelo aumento das exigéncias e valorizagguarte dos consumidores.

Nessa Otica, 0os canais de marketing ou de distribuicssapraa ser a ferramenta ou
método utilizados pelas organizacdes para satisfazecessidades dos consumidores em
suas especificidades, buscando a interface entre ambuspracesso de conquista e

fidelizacdo necesséria para manutencao do negocielngées exercidas.

O tema canal de distribuicdo é um dos mais antigoltamatura sobre marketing,
sendo até considerado uma de suas vertentes origif@iLER, 1972), atualmente diversos
autores tratam de forma ampla esta abordagem, classificos como “canais de

distribuicao”.
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Por muitos anos, o estudo de canais de distribuicéebea pouca atencdo em
comparacdo a outras trés areas estratégicas do compestadologico: produto, preco e
promoc¢do. Muitas empresas tratavam a estratégia dd dandistribuicio como algo
secundario, contudo nos ultimos anos este panoramodiéicado. O canal de distribuicdo
hoje passa a ser de relevancia as estratégias das a¢gasipara seu desenvolvimento e sua
efetiva participagdo no mercado. Coughlan e Stern (2001, pre&#am que “o canal de
marketing é visto como um importante ativo estratégicéadacante” basta percebermos as
ondas de fusbes de empresas acontecendo proporcionandaladpai® vendas cruzadas
entre estas por meios de seus canais de distribuig&o.

Rosenbloom (2002, p.23) também comenta a falta de percepcdmdagacdes para
com a relevancia estratégica do canal de distribuigés, “deixavam esta estratégia em
segundo plano, elevando a primeiro plano estratégias ai#utpr preco e promocao”.
Denomina ainda como “negligéncia” a auséncia de perceggsia ocorréncia durante tanto
tempo e que esta nova tendéncia veio a ocorrer por gelosheinco fatores:

1 — Maior dificuldade em conquistar uma vantagem conmyeestistentavel.

2 — Poder crescente dos distribuidores, especialmentrgjstas, nos canais de marketing.
3 — Necessidade de reduzir custos de distribuico.

4 — Revalorizagao do crescimento.

5 — Crescente papel da tecnologia

1.1 - Conceito de Canais de Distribuicao.

Canais de marketing ou de distribuicdo podem ser visio® c‘'um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de torperduto ou servigco

disponivel para consumo ou uso” (STERN, 1996, p.1). Podemodeemee 0s canais nao
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s6 tém o poder de satisfazer a demanda por meio de bengigas no local, quantidade,
qualidade e preco correto, como também estimula & demasaladas atividades
promocionais dos setores atacadista, varejista, repagses e outros.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 350) definem canaisstiébdicdo como “conjunto
de pessoas e empresas envolvidas na transferéncia dadad@rike um produto, durante seu
trajeto do produtor até o consumidor final ou usuario esapiad”.

Para Churchill (2005, p. 368), canal de distribuicdo é “ueda (sistema) organizada
de orgdos e instituicbes que executam todas as funcOessdeae para ligar os produtores

aos usuérios finais, a fim de realizar a tarefa de magket

Stern et al. (1996), Kotler (1998) e Coughlan et al (2002), partilha mesmas
definicdes, enfatizando que um canal de distribuicdo €comjunto de organizacdes
interdependentes envolvido no processo de tornar um produsereico disponivel para

consumo.

Rosenbloom (2002), define canal de distribuicdo coma “a.rede de organizacdes
gue cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidasear@®s empresariais”. Neves
(1999, p.32), comunga do mesmo pensamento de Rosenbloom @lesesfeo canal de
distribuicao:

“é uma rede orquestrada que cria valor aos usuérios fateasges da geragdo das
utiidades de forma, posse, tempo e lugar, principalmditesd através da
distribuicdo que produto e servigos publicos e privados sartodisponiveis aos
consumidores, j& que o produto precisa ser transportador@®e consumidores
tém acesso, ser estocado e trocado por outro tipo dsoquara que se possa ter
acesso a ele. Nao existe um produto completo que nédo comareelas as quatro
formas, sejam estas voltadas a um objeto, idéia owcgérvi

A conveniéncia espacial reduz o tempo e 0s custos de @recuansporte para o0s
consumidores encontrarem as ofertas. Supermercados imle, baercearias, lojas de
conveniéncia, maquinas de vendas sdo reagfes do mercadmtitn sle ofertd-la aos

consumidores. Da mesma forma quanto menor for o loteoquensumidor pode comprar,
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mais poderd ajustar sua necessidade com a oferta, rdim dencomprar caixas fechadas,
guando necessita apenas de poucas. O tempo de espera é aeinido tempo entre o

pedido do produto e sua entrega e, finalmente, sortimentariedade apresentam a
conveniéncia da compra “sob o0 mesmo teto”.

Berman (1996, p.5) define canais de distribuicAo como “wede organizada de
agéncias e instituicbes combinadas, que desempenham as ativitadesdologicas
necessérias para ligar produtores a usuérios”, o que frananintencdo de que nesta
organizacdo instituida os participantes atuem de formaosizeda quanto aos objetivos
embutidos no que se refere a imagem dos produtos e serfegesidos.

Segundo Rosenbloom (2002), existe muita confusdo sobre & @efoe canais de
distribuicdo. As vezes, sdo definidos como uma rot@atia pelo produto no fluxo até o
consumidor final, outras, como a posse que flui de um @ @gente no sistema, ou ainda
como uma coalizdo de empresas unidas pelo propdsito de troca.

Este mesmo autor enfatiza que as diferentes formas dgppé&ocdo assunto geram tal
conflito, pois, o fabricante pode ver os canais conteriinediarios necessarios para que o
produto chegue ao consumidor, os envolvidos tendem a ergergamo o fluxo de produto,
e 0s consumidores por sua vez podem vé-los, como agetdasediarios entre eles e 0
fabricante.

Segundo Stern et al. (1996), canais de distribuicdo saweim@s de desenhar,
desenvolver e manter relacionamentos entre os partiepao canal, de tal forma a obter
vantagens competitivas sustentaveis pelas empresasetamtivel individual, como coletivo.
A énfase esta em como planejar, organizar e contelatiancas entre instituicées, agéncias
e, nas relacdes internas nas organizacdes (ou relaigiarquicas).

Percebe-se entdo uma estreita associacdo destedemsistemas agro alimentares,
em que, apdés a saida dos produtos da industria, hd variogersifitados canais de

distribuicdo para que o produto chegue ao consumidor, sestielo, os integrantes de dado
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canal devem adaptar-se, ajustando suas organizacdes e pragrama@ancas do ambiente
gque impactam toda a estrutura de distribuicdo. Visto garé@iga, os canais de distribuicao
“¢ uma adaptacdo das organizacbes as forcas econOném®logicas, culturais e
sOciopoliticos, dentro e fora do ambiente”. (STERN.€1396 p.16).

Os canais de distribuicdo evoluem procurando ajustaissemudancas macro
ambientais. O aparecimento de canais de distribuig@ajndo intermediarios e organizacdes
de apoio, pode ser entendido como resposta a necessidafiei@lecia nos processos de
troca, minimizando conflitos e facilitando o processdukra. (STERN et al (1996).

Por fim estes mesmos autores tragcaram um esquema dergssamida num contexto
histérico a evolugcdo dos modelos de canais de distribwgdericano, em dois esquemas,
sendo o primeiro desde a chamada distribuicdo dos meramonassa (anos 50 e 60),

passando pela evolucdo e ampliacdo da rede distribuida 18r®80),

Figura 01 - Evolucao dos canais de Distribuicdo nos EUA

Distribui¢éo dos Distribuicéc Distribuicdo Su-
Mercados Segmentada final seguimentada: final
de massa: dos anos 70 e inicio dos anos 70 e inicio
Anos 50 e 60 dos anos 80 dos anos 80
Fabricante Fabricante Fabricante
Rede d Red¢
Vendas Vendas Rede Vendas do Marketing
Diretas Diretas do Diretas distribuidor Direto
Distribuidor
Simples Estratégia dupla, geralmente U Marketing  Direto  (vendas  diretas
vendas diretas  combinacao de vendas diretas e telemarketing) é usado para suplementar a
ou rede do rede do distribuidor € usada pare estratégia de atingir efentemente 0
distribuidor é ter grande penetracéo de mercat consumidores.
usadi

Fonte: Stern et al. Marketing Channels prentice HaH, édition, 1996, 576 p.
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Em segundo plano chegando a conhecida matriz dos angsriily esta bem mais
complexa por considerar o uso dos sistemas de infoesag® vendas, parcerias, marcas
préprias e outros formatos.

Figura 02 — Matriz de distribuicdo — anos 80-90

Matriz de Distribui¢c&o do final dos anos 80 e 90

Fabricante
| | | |
Vendas Redes do Marketing Representantes Agentes
Diretas Distribuidor Direto
Licenciamento Marcas- “Outtlets” “Brokers”
Proprias Varejistas

A matriz utiliza um portfélio de formatc
Acordos € tradicionais, acordos e parcerias, e formatos njo

Parcerias de convencionais para satisfazer todos os nichos|
Distribuicéc

Computador
Computador

Fonte: Traduzido por Neves 1999, p. 35 apud Stern et al. 1998,

1.1.1 - Canais de Distribuicao e a Vantagem Competitiva.

Vantagem competitiva € um diferencial se ndo puder amhmiente copiado pela
concorréncia, mas que vem ficando cada vez mais difécilograr éxito uma vez que as
estratégias de produto, preco e promogao tém caminhadopraximas.

Rosenbloom (2002), adita menos dificuldade de obter vantagempetitiva
sustentavel aos trés primeiros P's do composto de nmyKpetoduto preco e promoc¢ao), ao
fato de que no mundo globalizado os avancos tecnolédicasmm mais susceptiveis de
serem transferidos de uma empresa a outra tanto enograéributos bem como qualidade

dos produtos.
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J& no caso da distribuicdo, esta por sua caradtaristérece maior potencial para
obtencdo da vantagem competitiva que as demais, sendaigormarticularidades, mais
dificeis de serem copiadas pelos concorrentes em m@#zo. Rosenbloom (2002), apresenta
trés fatores responsaveis para esta afirmacgéao.

Primeiro — A estratégia de canal é de longo prazo — pmeifiguracdo e manutengéo
de canais superiores para tornar produtos e servigcos digjgoRios clientes geralmente
demandam tempo para planejar e implementar, segundo tradég& de canal geralmente
exige uma estrutura — por sua peculiaridade natural é Aeiceasna estrutura que alinhe
organizacdo e pessoas para implementacdo e, terceircestré@{égia e canal € baseada
geralmente em pessoas e relacionamentos — ndo sendwjetm imanimado, a base do
sucesso da estratégia de canal e da estrutura que astpdia@oiadas nos relacionamentos
das pessoas nas variadas organizacbes no desempenladivElzaes.

Nesta direcdo Churchill (2005) deixa claro que um canal debdigfo exige a
realizacdo de tarefas ou fungOes, dividindo-as em t@garias: primeiro transacional —
comprar e vender produtos de varios fabricantes panmatmizas, os intermediarios podem
tornar os canais mais eficientes neste caso.

Segundo o autor, a logistica é outra caracteristicartenie, pois movem bens numa
combinacdo que permita a facilidade de compra dos mesmos dmpem terceiro a
caracteristica de facilitacdo, que s&o -caracteristgpas facilitam financiamento nas
transacoes, graduam produtos e colhem informagdes detimgurke

E oportuno dizer entdo que para a obtencdo e manutdag@@ntagem competitiva,
torna-se necessario compreender um termo extraidacal@mia que é “a qualidade dos
jogadores”, pois, como anteriormente dito no preseat@lho, o mundo globalizado fornece
capacidade de inovacdo e transferéncia tecnoldgica mapidamente em relagdo aos trés

primeiros P's do composto de marketing e, mesmo no comgliisho e mais dificil de ser
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copiado pela concorréncia a qualidade dos jogadores far@ameealiferenca para obtencao

de sucesso da organizagéo.

1.1.2 — Entendendo os Canais de Distribuicao.

Para entender os canais de distribuicdo, é necessdeioder as razdes da emergéncia
dessas estruturas. Rosenbloom, (2002), Stern et al. (1995 N&99, p.36) trazem a luz as
seguintes premissas:

Em primeiro lugar, os intermediarios existem para andiipdo do namero total as
transacdes e ainda, surgem no processo de trocas aneeataficiéncia do processo, Em
segundo lugar estes intermediarios aparecem para gudisarepancia da oferta no processo
de suprimentos.

Em terceiro lugar surgem as agéncias de marketing quenaabam conjunto com os
canais de distribuicdo promovendo a rotinizacdo das g@esaem quarto lugar estes canais
facilitam o processo de busca, tornando os produtos nsgiendveis, reduzindo custos de
informac&o, em quinto lugar os canais de distribuicdo ®&poder de contato com o0s
consumidores antes durante e apGs as vendas e, por éltido menos importante, tem o
poder de especializagcédo das atividades, assim, dividindwedas complexas da distribuicao
em tarefas menores, acredita-se numa eficiéncia abaangente por todo o sistema.

Figura n°. 03 - Formas de Venda entre Produtores, ditiaa e Varejistas, com Vendas Diretas.

Fonte: Stern et al. 1996, p. 05
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O modelo acima mencionado traz um cenario em que afivadons 40 contatos entre
produtores e varejistas sem a presenca de intermedidgs figuras abaixo relacionadas,
trazem modelos com intermédio de intermediarios, jéal®ela n°.6 para uma melhor
visualizagdo de custos, demonstra a comparagdo entm@s ailest distribuicdo, custos de
fabricagdo, matéria-prima e componentes, envolvidosowepso.

Figura n° 04 - Formas de Venda entre Produtores, Atamadisiarejistas, com vendas
através de um atacadista.

Fonte: Stern et al. 1996, p. 05
14 contatos entre produtores (acima) e varejistas (@baix

Figura n° 05 - Formas de Venda entre Produtores, Atamadisarejistas, com vendas
através de dois atacadistas.

Fonte: Stern et al. 1996, p. 05
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Tabela 01 - Custos da Distribuicdo comparados com cdstdabricacdo, matéria-prima e
componentes, como uma porcentagem do preco final do produto (%

Aparelhos Alimentos
de Fax Industrializados

Automoveis Softwares Gasolina

Distribuicéo 15 25 28 30 41

Fabricacéo 40 65 19 30 33

Matérias-primas e
Components
Fonte: The Mckinsey, p. 106, 19%%udRosenboom 2002

45 10 53 40 26

1.1.3 — Membros dos Canais de Distribuicéo.

Os membros participantes do canal de distribuicdo posEmdivididos em dois
grupos, onde o primeiro é composto pelos chamados intémosdie, o segundo, pelos
chamados facilitadores (SILVA E MACHADO 2005). A comp@sigdos Intermediarios ou
agentes primarios corresponde aos membros que participatantente no canal, sendo
incluidos os fabricantes, os atacadistas e os varejist

Rosenbloom (2002) comenta que desde a Grécia antiga, asspgssndagavam
guanto a presenca de intermediarios entre produtoresseroa@ores e, até os dias de hoje
ainda ha reflexdo sobre este assunto, e comenta (@ir3dg que “...a questdao em geral esta
tdo ligada a envolvimento emocional e a controvérsiaisigasl que até as respostas mais
irrefutaveis tém sido, muitas vezes mal entendiasmaraglas”, contudo ndo sendo do escopo
deste trabalho refletir a fundo sobre esta questaeflex@o é abortada por aqui.

Ainda Rosenbloom (2002), embute dois conceitos basicos p@atagho aos
fabricantes quanto a utilizacdo ou néo pela utilizac&ardermediarios. O primeiro conceito
refere-se quanto a especializacédo e divisdo do trabadimole o trabalho ao ser dividido, cria
especializacéo individual trazendo eficiéncia no conju® segundo, a eficiéncia contatual -
trata do nivel de esforco empregado entre vendedor e compgadora consecucao do

objetivo de distribui¢ao.
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Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.348), “os intedmiedi sdo classificados com
base no fato de tomarem posse ou ndo dos produtos quesestiodistribuidos, onde os
intermediarios comerciais de fato tomam posse dos medyte ajudam comercializar”
sendo formados por Atacadistas e Varejistas. J& ostégyariermediarios, sdo aqueles que
nao tomam posse do produto, contudo fazem com que os praayaos transferidos de
propriedade, como no caso corretores imobiliarios, septantes dos fabricantes e agentes de
viagens.

Por outro lado Etzel, Walker e Stanton (2001), comentanalgues criticos afirmam
a existéncia de precos altos justamente devido a preserigietmediarios em demasiando
tornando redundante as fun¢gdes e que em épocas de rdmeEssdmis perceptivel esta visao
jA que os fabricantes tentam cortar custos por meioimknatdo de atacadistas. Contudo
nem sempre 0s custos mais baixos podem ser alcancados.

Por fim enfatizam que existe um axioma basico de marketigg ndo permite a
previsibilidade da critica, “podemos eliminar os intermgasa mas ndo as atividades da
distribuicdo que eles desempenham” Etzel, Walker e $tg2@01 p.349). As atividades
podem até ser deslocadas de uma area para outra, eotrelgum teria de desempenhas as
varias atividades, ou seja, ndo sendo o intermediaberia ao produtor ou ao consumidor
final.

Ainda concluem que os intermediarios podem ser capazes denmthar a
distribuicdo melhor e/ou mais barato que produtores resucoidores. A figura abaixo
demonstra as atividades tipicas de um intermediario,vem@ue estes atuam como agentes
de compra para seus clientes e, por outro lado sdo dipasiale vendas para seus

fornecedores.
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Figura n°. 06— Modelo de atividades tipicas de um Intermediari

Especialista em vendas Agente de compras pars
para os produtores 0s compradores
Fornece informagdes Prevé desejos

sobre o mercado
Subdivide grandes

Interpreta os desejos do guantidades de um
consumidor produto
Promove os produtos dos Armazena os produtos
fabricantes

« INTERMEDIARIO » Transporta os produtos
Cria Sortimentos Cria sortimentos

Armazena com os cliente Fornece financiamento

UJ

Negocia com os clientes Torna os produtos
rapidamente disponiveis

Fornece financiamentos
Garante os produtos

Possui os produtos
Compartilha riscos

Compartilha os risct

Fonte: ETZEL, M. J., WALKER, B. J., STANTON, W.Nlarketing (2001, p. 349).

O segundo grupo, também chamado de agente secundario, éuttmgitr aquelas empresas que
participam indiretamente do canal, prestando servigosagestes primarios, como empresas de transporte,
companhias de seguro, consultores, empresas de tecnoldgfardecao, prestadores de servigos logisticos,

entre outros.

1.1.4 - Verticalizacdo dos Canais de Distribuicdo

Agentes do setor agropecuario, priorizando tradicionalnentpiestdes de “dentro da
porteira”, ndo podem mais prescindir da perspectiva sisdéroimo pressuposto fundamental

para apoiar o processo de decisbes empresariais, num mndemegdcios sdo cada vez
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mais interdependentes e regulados por padrdes e ritmos dealeseento tecnoldgico para
atender as necessidades dos clientes, de demanda inéeianedinal.

Segundo Churchill (2005, p. 375), Sistema vertical de canal (S&MEanal de
distribuicdo que é administrado centralmente a fim lteromaior eficiéncia e impacto de
marketing”.

Para Zilbersztajn (1995), a nocdo de interdependéncia tg@wldntersetorial
remonta do conceito da matriz insumo produto, posterioemeetihor desenvolvida até se
chegar a duas diferentes visdes do sistema agroindustciahceito de agribusiness da escola
de Harvard e o de “cadeia agroalimentar” ou filiére. Enmuagstagios econémicos de
producéo sequenciados para disponibilizar um dado produto pasasanudor, os dois
conceitos incorporam a no¢do de agregacdo de valor agla estagio e salientam a
importancia da coordenacao vertical dessas operagOgmpeb institucional para indicar a
maior ou menor competitividade de um sistema agroindustrial

Williansom, (1985) apud Machado (1998), define coordenacdo alertiomo
possiveis arranjos econbmicos e institucionais envolvidbsnsferéncia de recurso (matéria
prima, insumos, bens e servigos) entre os diversosaEstigum sistema de producao.

No caso Brasileiro Deon et al. (2001), argumenta que famre® a abertura de
mercado, a desregulamentacdo de cadeias como a dop@@itexemplo, e a criacdo do
mercosul, no inicio dos anos 90 incrementaram o aamton da concorréncia e,
consequentemente sinalizou aos agentes mais direcioradm®ducdo agropecuéria a
importancia da coordenacéo e da organizagao instituctmmbkistemas agroindustriais como
pré requisito de competitividade.

Em Vantagem Competitiva das NagOes, Porter (1993), deplar@& preciso associar
competitividade a organizacao interna eficiente e atenss d comunicacdo e coordenagao

de atividades interfirmas, pois a exclusiva busca da edigiéorodutiva intrafirma ndo é
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condicdo suficiente para ser competitivo, afirmaniddaaque competitividade € um conceito
mito mais abrangente do que a simples comparacao de cugti@sidedo;

Um dos desenvolvimentos mais importantes no gerenciardentanais de marketing
nos ultimos anos é o crescente uso do sistema vetéazdnais de distribuicdo administrados
centralmente, diferentemente do modelo convencional oada empresa é relativamente
independente dos outros membros do canal. Churchill (2005) taone® os membros deste
sistema podem ou ndo ser parte da mesma empresa e, icantpds formas de

verticalizagc&o dos canais:

Sistema de verticalizagcdo de canal administradoé aquele em que empresas
separadas desenvolvem um programa abrangente para distrtaidinha de
produtos. Um membro do canal dominante exerce poder admidisteasistema
de forma que as decisbes levem em conta o canal cortamlam

Sistema de verticalizacdo de canal empresari@l aquele que uma Unica empresa
possui e controla a maior parte ou todo o canal. Uamjartipico consiste numa
corporacao que possui e opera instalagbes de producéo, aepdsias de varejo.
A operacado de um sistema vertical empresarial d4 aesmpontrole sobre todo o
sistema de distribuicdo, assim, quando um aparte domraxsglera, as outras partes
se beneficiam

Sistema de verticalizacdo de canal contratuaiBara aumentar o controle sem
possuir todos os niveis de distribuicdo, as organizagdzsam sistemas verticais
de canais contratuais, que consistem em canais cujos neagbejam ligados por
contratos formais especificando os direitos e respditsates de cada um e,
enquadra-se dentro deste modelo contratual, 03 (trés)lidaatéss (Cooperativas

patrocinadas por atacadistas, cooperativas patrocinadaangfistas e por ultimo
franquias.

Nessa linha esclarece Churchill (2005), que cooperativascpatdas por atacadistas
sdo aquelas em que os atacadistas estabelecem relagf@atual com varejistas
independentes para padronizar e coordenar as compras, gersioques e decidir a
promocéo de produtos. No caso das cooperativas patrocippadaarejistas independentes,
estas por sua vez unem-se para aumentar o poder de merddéo com fornecedores,
podendo ainda através desta relacao ser utilizado pelosrsembros o mesmo nome de loja
beneficiando assim do compartilhamento de propagandas.

Por ultimo as franquias envolvem empresa mae, o franquegumida a um ou mais

franqueados o direito de operar o negécio de acordo, erdegraadida, com o plano de
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marketing do franqueador e usando sua marca registrada,huechll (2005) e, Etzel,
Walker, e Stanton (2001), estes Ultimos autores comentamogug. U. A. este sistema tem
tido crescimento continuo, revelando um volume de monmoi 800 bilhdes de dblares anuais
em vendas correspondendo a mais de 1/3 de todas as vendesj@@aquele pais.

Neves, (1999), revela que o aumento do grau de verticalizdgs distribuidores
promove especificidade aos produtos, que agora passamasntarthb, cor, sabor, textura,

embalagens e ciclo especifico de entregas. E enépteza

Sabe-se que, cada vez mais, relagbes contratuais “pi@sa rio sistema estédo
ganhando for¢a, para que estas técnicas “jus-in-time” possarmatendidas. Os
supermercados, através desta estratégia, buscam aloargfgetivos de garantia
de suprimentos, conformidade do atendimento (utilidades dpotesnlugar),
garantia de qualidade do produto e apropriagdo de margem supesistenta. A
referida estratégia de atuacdo através de empresasacmgs e negociadoras de
produtos é mais um recurso para reduzir custos globais rdateoecondmica.

Rosenbloom (2002, p. 89) comenta que “existe uma concorngntieal”, ou seja,
concorréncia entre membros em diferentes niveis dd, @mo entre varejista e atacadista,
entre atacadista e fabricante, ou entre fabricam&ragista. Willianson (1985) apud Farina
(1997) comentam que numa perspectiva sistémica a complaiitévexigira eficiéncia interna
e inter-organizacional, pois além da minimizacao do®swi# producéo é preciso minimizar
0s “custos e transacfes inerentes as operagfes deréacms de bens e servicos entre as
firmas envolvidas numa cadeia produtiva”.

Fica entdao implicitamente destacado a necessidade elgranteficientemente uma
cadeia agro alimentar tanto horizontal como verticateeo que nos permite aduzir a estes
aportes a necessidade da existéncia de relacionamenfmeyamms formais ou ndo, pois, o
sucesso ou eficiéncia de toda a estrutura € substardiadiuto destes relacionamentos.

Nesta Otica o proximo tépico abordara questdes as quaisyenvestes relacionamentos.
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1.1.5 - Conflitos nos Canais de Distribuicao

Conforme citado no tépico anterior os canais de His@o se fundem de duas
maneiras, a horizontal e vertical. Portanto apéstabelecimento destes canais € necessaria a
promocédo de cooperagéo entre seus membros para que 0s obggawosicancados.

Churchill (2005), traz a luz dois modelos que exemplifica@sesanais:

Figura 07 modelo de conflito de canal horizontal e vdrtica

Produtor Produtor
Conflito
— . Conflito Y
Intermediarios . .
Intermediario A A I Intermediario
A A A
Usuarios finais Usuarios finais

Fonte: Marketing: Criando valor para os Clientes Chlrn@a05)

O surgimento do conflito nos canais de distribuigeém de varios motivos, segundo
Coughlan e Stern (2001), um conflito de canal surge quando asdeden membro do canal
impedem que este atinja suas metas, ou ainda, um confl@ndébrota das diferencas entra
as metas e os objetivos dos membros desse canal, desndasapelo dominio da acdo e da
responsabilidade do canal e das diferentes percepcdesosotmeado. Os autores refletem
ainda que estes conflitos fazem com que seus membros di#xerecutar os fluxos que o
projeto especifica, inibindo, assim, um desempenho coonglet canal., confirmam esta
hipétese Churchill, (2005), Etzel, Walker, e Stanton (2001ihkGia et al.(2002), Coughlan
et al.(2002).

Diante destas conjecturas, modelar uma forma em que iathmies impactos
advindos dos conflitos de interesses surgidos no decorrerada tdos canais de

distribuicdes, torna-se fundamental para eficiéncigad@l, ainda mais no caso do objeto
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deste trabalho que é o de alimentos, cujas especificidagd®ardo diretamente na
gualidade percebida, pois, falhas resultantes destes conflddem respingar ou

transparecer no resultado final que é o consumidor.

Por outro lado, existem correntes literarias defendendooguenflitos surgidos
podem nem sempre ser vistos como fatores negativos, Cowghédn(2002) trata esta
guestado argumentando dois tipos de conflitos os disfunsignagativos) e os funcionais
(positivos). Os autores argumentam que embora conflit@nserejudiciais para a
coordenacao de relacionamento e desempenho na maioriezéss @s chamado “conflito
funcional” pode ser em alguns casos benéficos aosodanentos.

Coughlam et al. (2002, p. 198), esclarece que conflito funciéradmum quando
0s membros de canal reconhecem a contribuicdo de éodasendem que o sucesso de
uma parte depende das outras”. Comentam ainda que nestss asa membros tém
capacidade de se oporem, porém sem danificar sua contribgtdmposicao os conduz a

alguns procedimentos como:

comunicar-se com mais freqiiéncia e eficacia;

estabelecer vias de escape para expressar seus aentesi

fazer uma reviséo critica de suas agdes passadas;

projetar e implementar uma divisdo mais equitativeedersos de sistema;
desenvolver uma distribuicdo mais equilibrada de poder ems se
relacionamentos

desenvolver modos padronizados de lidar com conflito e Aaméntro de
limites.

arONE

o

Os Conflitos funcionais sao assim denominados por gegmigue os membros de
canal impulsionem-se uns aos outros para aperfeicoateseumpenho. Churchill (2005)
declara que nao contentes em apenas administrar cstésos, muitos canais estao
rumando para construir confianga mutua como base para esssice ainda, essa
construcdo de confianga geralmente requer que os membrosppartilestes canais

reconhecam sua interdependéncia, como também que ancandizo sucesso podem ser
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aumentados pelo compartilhamento de informacdes que ajudeetharar a eficiéncia do
canal.

Por fim, muitas semelhancas nos aportes tedricoqjaté&ascobertos neste ultimo
topico nos remete a teoria do pensamento sistémico,asndeyanizacdes sao formuladas
como sistemas em interacdo com ambientes, e decammmh esta teoria, “tudo €
complexo, qualquer situacdo tem inUmeras causas e praduerios efeitos”, Maximiano
(2004 p. 354).

Concomitante na premissa acima descrita registra1secassidade de compelir
enfoques que permitam desarraigar conflitos disfuncionaigendo a luz causas
conflitantes sistémicas, possibilitando a diagnost@agéstas amalgamas, elevando o
poder de progndstico e conseqientemente, produzindo qualidaébigerde valor ao
consumidor, elo final a quem é transportada toda a atencao

O presente trabalho tem a otica de avaliar o papelndelas chamados agentes

primarios, que é o varejista, trazendo entdo uma visasaapauperficial dos outros dois

componentes que sdo fabricantes e atacadistas.

1.7 — FABRICANTES

Os fabricantes séo o elo inicial do canal e respongé@l&ifabricacdo dos produtos, ao

dizer fabricante, a referéncia € quem origina o produtsesvico que estid sendo vendido

criando utilidade de forma. Silva e Machado (2005, p. 227) eafatique no caso de

produtos oriundos da agricultura familiar como hortalicikgersos membros séo utilizados

para distribuicdo, destacando-se os varejdes, 0s supadue e as feiras, e por fim uma nova

tendéncia inserida sdo as empresas de refeicbes caletwao novo membro do canal.
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1.8 - ATACADO

O Atacado difere do Varejo pela caracteristica de verd&m@tes institucionais que
compram produtos para revendé-los ou como insumo paraudades empresariais, em
outras palavras, o atacadista é o intermediario gongevprodutos para outros intermediarios
do canal, seja varejista e usuarios finais empresariais.

Rosenbloom (2002), classifica o atacadista em trés grumslo:s atacadista
comercial, o atacadista distribuidor e filial de venda

O atacadista comercial refere-se a firma engajadapamente em comprar, possuir,
estocar e lidar com os produtos fisicos em larga quaetidadvende-los em quantidades
menores para varejistas, industrias, empresas corseyaidistitucionais e outros atacadistas,

O atacadista distribuidor industrial é representado portegecorretores, e agentes
comissionados, 0s quais realizam a venda como atrdeessando assumindo a posse da
mercadoria. Eles estdo envolvidos na negociacdo de coenpwenda para os clientes
ganhando comiss@es ou pagamentos. Ja as filiais de vemdaddgos proprias e operadas
pelos fabricantes, estdo fisicamente separadas da plarfbricacdo e sédo usadas com o
propdsito de distribuir os produtos fabricados para mescathradistas e por este motivo,
possuem armazém.

Stern et al. (1996), Berman (1996), Silva e Machado (2005), defatemdades
atacadistas como estabelecimentos que vendem a temejsompradores industriais,
institucionais e comerciais, mas ndo em quantias signiésaaos consumidores finais.

Dentro do sistema agro-alimentar, diversas empresas pedencer atividades
atacadistas, seja nas etapas iniciais do sistema, adistnduicdo de suprimentos para as
industrias, atuando na venda da producdo agropecuéria até gadechs industrias ou ao
consumidor, no caso de produtosiatura(atacadistas de hortifrutigranjeiros), bem como em

outras etapas pertencentes ao final do sistema. Cootyoncipal norte do atacado, em
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termos de presenca de grandes empresas e grandes fatasaéenimo fornecedor ao varejo

e a industria de servicos de alimentacdo. (NEVES, 1999)

1.9 - VAREJO

Rosenbloom (2002), classifica o varejo como sendo uma adizide negdcio que
vendem bens e servi¢os, sendo estes intermediarios gumea®egam de realizar as vendas
para os consumidores finais, prestando um servico aogafates, ao distribuis seus
produtos.

Tomando por base o conceito de Rosenbloom, pode-sefictasss tipos de lojas
varejistas em a) Hipermercados, b) Supermercados, ja} lde conveniéncia, d) lojas de
especialidades, e) Mercearias e outras formas. Contudengdo serd voltada apenas aos
itens, b) supermercados e d) lojas de especialidadewistajmesta ultima enquadrarem-se 0s
acougues e boutique de carnes que sao o foco principal deatledrab

Os supermercados sao lojas que tendem a ampliar a lin@a-@imentos, pereciveis,
lanchonetes e pratos prontos Rojo (2004), ja Etzel, Wall&anton (2001, p.394), definem
gue” a palavra supermercado pode ser utilizada para desgneveétodo de varejo e um tipo
de instituicdo. Como método, o varejo de supermercadseapeediversas linhas de produtos
relacionadas, alto grau de self-service, caixa geralnoemtigalizado e precos competitivos,
sendo utilizado para vender diversos tipos de produtos”.sJibjas de especialidades
(acougues, padarias, etc.), sdo lojas que se concentrammamcategoria de produtos
especifica, geralmente trabalham com nivel de movimestis aito em &reas de vendas
relativamente pequenas. Rojo (2004), em Etzel, Walkerred®t$2001, p.392) encontramos
gue lojas de especialidades é aquela que “ oferece ao é¢daswm sortimento de produtos
muito estreito e profundo, frequentemente concentradouera linha especializada de

produtos, ou mesmo parte de uma linha de produtos”.
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De Zen, Brandao (1998) esclarecem que a venda e carneupersnercados tém
crescido intensamente nos ultimos anos, tendo come$aituiutores a este comportamento a
praticidade do local, apresentacdo e padronizacdo do prothit@ agressividade de
marketing, sendo que as classes socioecondmicas A @ & 3fue mais adquirem produtos
nestes locais e, de igual conceito, o surgimento dasad®s “boutique de carnes”, acabou
por provocar um comportamento igual a este, ja que sdlasses socioecondmicas A e B
guem acabam podendo comprar produtos no caso a carnedaddee oferecida por estes,
haja vista nesta diferenciacdo estar embutida corpesiass e carnes importadas com alto
valor agregado, esclarece ainda que estas classes cifal@seocupam com o preco do
produto, mas sim com a qualidade.

Os acougues sdo considerados como varejo tradicionaloovelededor (agcougueiro)
corta e orienta o cliente na hora da compra e ainda&aaceitos de De Zen, Brand&o (1998),
ficam as classes C e D, submissas a este tipo de.\Bstpdiferencia dos supermercados e
boutique de carne, por ser um dos centros mais antigosnderaalizacdo de carne, ter
localizagdo em locais de maior fluxo de pessoas,rawemdo o modelo de Boutique e
supermercado. Os autores enfatizam ainda que consumidarlessaE, prioriza a compra
da carne nos acougues por obterem precos mais baixo, ff@oene quase sempre em

promocéo) e carnes independentemente de ser boi ou vaca.

1.9.1 - O Ambiente Varejista

Como o objeto deste trabalho é a avaliacdo da qualigadebida em ambiente
varejista, no caso (agougue, supermercado e boutique de alyuney conceitos teoricos se
fazem necessarias para melhor elucidar a construcaotdssiho.

Investigar o que influéncia a percepcéo de qualidade no raregsta por parte do

consumidor tem se tornado fator de extrema relevangia,wez que na busca de vantagem



43

competitiva no mundo globalizado, torna-se preponderaniguilidade para saber lidar com
as regras deste jogo que ora norteia a competicao dadoerc

O processo de avaliagéo e escolha de uma loja decoimeed®do entre a percepcao
das caracteristicas do consumidor e das caracteridtidag@ Engel et al. (1990).

Desde o trabalho inicial de que Fishbein, (1966), uma séiievdstigacées tem sido
conduzida para identificar os condicionadores de escolsanAmseado em Fishbein, muitos
modelos alternativos foram desenvolvidos no campo do tragkeara tentar compreender os
determinantes da atitude dos individuos, a partir de suagasreobre determinado objeto.

Quando avalia um produto ou servico, o consumidor considsraatobutos
intrinsecos, a cor ou a textura, por exemplo, e dlsuabs extrinsecos, como a marca e a
embalagem. Saber quais sdo os atributos mais importaotgglgamento do comprador
orienta as decisdes dos administradores de marketingc@esomidor privilegia os atributos
intrinsecos, o esforco marketing deve enfatizar as agdaprimoramento do produto.

Quando os elementos extrinsecos pesam mais na decisampiea, é melhor que as
acoes de mercado procurem valorizar a marca, constmageim favoravel, influenciar o
consumidor no ponto de venda ou administrar precos.

Apesar da relevancia dos atributos intrinsecos ensgtrds no comportamento do
consumidor, algumas questées demandam mais investig&goesaf e Alden, 1985), por
exemplo: Entre os diferentes atributos do produto, quaiss dafietam variaveis como
satisfacdo, confianga, valor percebido e qualidade peréeBida que certos atributos sao
escolhidos enquanto outros sdo desconsiderados? Uma eebrsslos os atributos, como
eles sdo combinados e usados pelo cliente em seu julg@mento

Os primeiros estudos em marketing sobre o assunto sugejyue percepcao de valor

por parte do consumidor é fortemente influenciada porssiegirinsecos (marca, preco,
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reputacdo), Jacoby (1971), e intrinsecos (frescor de prodiitoenticios, iluminacdo e
servicos da lojeetc.), Jacoby et al. (1971) e Kerin et al. (1992).

Contudo para avaliar o ambiente de varejo, precisais@lmente levantar quais
serdo os atributos que fornecerao indices assertivasipacricdo e compreensdo. Em Wilkie
e Pesemier (1973), a questdo do numero de atributos écsigtéfem termos de parciménia,
diagnostico da estrutura de atitude e eficiéncia predititalvez para avaliacdo da saliéncia.
Atributos “salientes” ou determinantes “sao aqueles ugaglos consumidores para avaliar e
discriminar produtos ou marcas e, sdo assim considepadadeterminarem a preferéncia e
comportamento de compra”.

A lista de atributos a ser utilizada na pesquisa, deveesnanticamente significante
com o0 ambiente de negdcio e grupo de consumidores a sefegados, além de refletir
caracteristicas percebidas pelos consumidores e ndo desdgsnicas aos olhos da empresa.
Corfman (1991).

Varios autores tém oferecido sugestdes acerca dostasrie dimensdes usadas pelos
consumidores para avaliar lojas varejistas, nos estlgldsndquist (1974-75), apds avaliar
trabalhos nesta area sintetiza 9 (nove) atributasjosemerchandise, servigos, clientela,
Facilidades fisicas, conveniéncia, esforco promociorahmosfera da loja, fatores
institucionais e satisfacdo pos-(venda).

Hansen e Deutscher (1977-78), avaliaram supermercados ddajapartamentos nos
Estados Unidos, através de pesquisas com 900 consumid@esaram os atributos:
confianga no produto, alta qualidade, alto valor para meuitbhnbemplo estoque, presteza
dos vendedores, numero adequado de vendedores, limpeza ajafdoijidade de

movimentag&o dentro da loja, facilidade para encontréens desejados e rapidez no caixa.

No Brasil, pesquisa realizada quanto a avaliacdo de sepmwios pela Nielsen

(1992), revelaram os seguintes atributos: variedade e quimtilenpeza, atendimento,
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organizacao, confianga, visibilidade dos precos, corrdgdmeso, arrumacéo das prateleiras,
ofertas, variedade, preco, proximidade, peixe, cartdo dia;réartdo do supermercado.

Resultado de outra pesquisa Westbrook (1981), revela asilmdterminantes de
avaliacdo em loja de departamento sendo eles; codesiaendedores, presteza, amizade,
namero de vendedores, arranjo fisico, facilidade em ér@goprodutos, atracdo ambiental,
aparéncia interior, variedade de produtos, departamentoselvados estoques: nivel de
gualidade, grau de elegancia/moda dos produtos, variedades de depasarimpeza,
facilidade de troca de produtos, facilidade de ajusteliante, crédito e procedimentos de
cobranga, outros clientes (classe social), locaélizaga loja (classe de moradores vizinhos),
valor para meu dinheiro, nivel de preco, ofertas eipopfopaganda.

Por fim, vale ressaltar que os canais de distribuipbegnvolver varios participantes,
em sua estrutura, fica sujeito a dinamica de relagiento entre 0s mesmos, ou seja, 0
resultado da interagdo entre os membros destes camaiEiona a eficiéncia do mesmo.
Podemos referenciar aqui que os canais de distribuig@@gem-se de forma horizontal ou

vertical, sendo esta ultima a eleita para tratarmosesepte trabalho.



CAPITULO 2

2.1 - ACARNE BOVINA

O Brasil € um dos mais importantes produtores de Caowin® do mundo, (6,3
milhdes de toneladas/ano). O maior rebanho bovino dsilB& encontra na regido Centro-
Oeste, onde a atividade pecuéria é favorecida tanto pelmyralom extensas areas planas,
guanto pela vegetacdo, com predominancia de cafApJALPEC, 2005).

A Industria Frigorifica brasileira de carne bovina retmss de 130 empresas, com
grande importancia e producdo. Elas estdo distribuidasodm geu territério. Destas,
aproximadamente 16 empresas, as de maior porte, estatablabild exportacdo e, reunidas
através da Associacdo Brasileira das Industrias Exjuyda de Carnes Industrializadas —
(ABIEC), sé@o responsaveis pela Exportagdo de mais de 50Qon@ladas de carnes
industrializadas/ano, para varios mercados, em espeside EUA, U.E., e paises da ASIA.
(AGROCARNES, 2005).

A carne bovina é um alimento importante na composicaonue dieta equilibrada,
nutritiva e saudavel. O consumer capita,no Brasil, situa-se ao redor 86,6 kg/anpno
periodo de 1995 a 2003 (ANUALPEC, 2004).

Esta quantidade demonstra a importancia da carne natgée humana. Importante

no consumo interno, e também com grande potencialxpgertacdo, para aqueles Paises
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desenvolvidos, onde a &rea, ou as condi¢bes de producaastsiéasrd’orém, o Brasil ndo é o
Unico Pais nessas condi¢des, outros Paises do primendo sdo grandes consumidores de
carne bovina, e também produtores, razdo para a importueisse da a atividade de
pecuaria de corte, onde esse agronegdécio tem um pedaatiut na economia. Em face da
importancia do alimento, e do processo educacional dosroalses, que a cada dia passam
a ser mais esclarecidos, a demanda por produtos de quail@adaumentado de forma
extraordinaria.

A preocupacdo com 0s aspectos relacionados a saludecenaastar das pessoas tem
aumentado de forma consideravel. Essa demanda acomtecpdls atributos intrinsecos de
gualidade como maciez, sabor, quantidade de gordura, comomagmelss caracteristicas de
ordem ou natureza voltadas para as formas de producdoagdilizdo meio ambiente,
processamento, comercializagao, etc.

De acordo com Heinemann et al. (2001), consumidores numiséo extremamente
preocupados com um adequado balanceamento nutricionabsrdistas, reservando para as
carnes a principal fonte de proteinas em suas refeigdesie leva ao entendimento da
representatividade desse sistema agroindustrial tanto nbd®mas para o0 mundo.

A carne seja ela bovina, ovina, suina, de aves ou de pestma@ocorresponder as
expectativas do consumidor no que se refere aos atridatqaalidade sanitéria, nutritiva e
organoléptica, haja vista, existir uma grande preocupacdoedasas com as elevadas taxas
de colesterol no organismo o que tem levado ao consun@arde bovina com menores
indices de gordura, além, obviamente, de ter preco csismiente estabelecido pelo justo
valor. Ao adquirir uma dessas carnes, o consumidor ibmmado pressupde que ela: a)
seja proveniente de animais saudaveis, abatidos e prdagdsigienicamente, e que esta
condicdo tenha sido objeto de verificacdo rigorosaefg rica em nutrientes necessarios a
higidez; c) tenha uma aparéncia tipica da espécie a qungere d) seja bem palatavel a

mesa (HEINEMANN et al. 2001).



48

Segundo Dias Rezende (2004), tais premissas sdo sinbnimoalikade 6bvia. Isto
€, as empresas seguem um conjunto de regras e respeitansosiidores, fazendo por eles
aquilo que deve ser feito e, procedendo dessa forma aumseataa credibilidade,
consequentemente, aumenta suas vendas.

A gqualidade percebida pelo consumidor em relacdo ao produob@ta é importante,
haja vista, a complementariedade no conjunto de perceptit@ servicos e produtos
compreendidos pelo mesmo, embora ndo seja foco prindgsie trabalho investigar o
produto. Algumas caracteristicas serdo reveladas suphbmigite logo abaixo para melhor
enriguecimento tedrico, pois na trama da busca da gdalida produto o cliente percebe a
qualidade do servico e, através desta ultima pode elefidant melhor local de compra, que
€ o foco principal deste trabalho.

Becker (1999), entende que a definicho de qualidade varia pdaapessoa e,
dependendo das circunstancias pode variar para a mesma, jésaee cada individuo tem
forma particular de observacédo. Barcellos (2002), argunigrgauma carne com qualidade
deve possuir qualidades organolépticas adequadas (cor, edbor, em conjunto com 0s
atributos extrinsecos estabelecidos, como (ter boa rej@réembalagem e o préprio
acondicionamento da carne, higiene adequada, preco, coroianein.).

Segundo Felicio (1999) as caracteristicas organolépticzariga sdo os atributos que
impressionam os 6rgéos do sentido, de maneira mais casrapetecivel, e que dificilmente
podem ser medidos por instrumentos. E o caso dos agifseszor, firmeza e palatabilidade,
o0 primeiro envolvendo uma apreciacdo da aparéncia visudfaBva, o segundo uma
apreciacdo visual e tétil, e o terceiro, resultante rda combinacdo de impressdes visuais,
olfativas e gustativas que se manifestam a partir da cosg@uida da mastigacao do
alimento.

Frescor — é a impressdo que se tem de que o produto é fasdavel. Trata-se de

uma percepcdo visual e olfativa, que pode ser analisagarsdmente através de andlise
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descritiva quantitativa (ADQ), a partir de uma listapddavras ou expressoes (descritores)
utilizadas para representar um determinado conceito ou at(bian et al. 1974).

Firmeza — é uma caracteristica percebida pelo consunsidavaliada tecnicamente,
em termos de consisténcia do material, que, no casard@ desossada, é a estrutura formada
de fibras musculares e tecido conjuntivo. Palatabilidade & percepcdo que se tem do
alimento preparado por um dos processos usuais de cozinestiwhendo-se 0 mais

adequado para cada corte comercial.

2.1.1 - Caracteristicas Fisicas da Carne

As caracteristicas fisicas sdo aquelas propriedadesuraesis, como cor e
capacidade de retencdo de agua da carne fresca e macienedaczada. Estas podem ser
avaliadas subjetivamente ou medidas com aparelhosifespedCOR - Em condicbes
normais de conservacgdo, a cor é o principal atratd@alimentos. A cor da carne reflete a
guantidade e o estado quimico do seu principal pigmento, aotiogl(Mb), MACIEZ -
Muitos fatores podem influenciar a maciez da carne bovimag geenética, sexo, maturidade,
acabamento, promotores de crescimento, velocidade demesito, taxa de queda de pH,
pH final e tempo de maturacao.

Outro fator de relevancia aser mencionado aqui, € apu@iweda qualidade de
alimentos que o varejo fornece, pois coaduna com julgiom#e qualidade percebida no
conjunto de avaliagbes realizada pelo consumidor. Pesgoisalimentos nos Estados Unidos
realizada por Bonner & Nelson (1985), revelaram 19 (dezéretvibutos como resultado
desta pesquisa, sendo eles: frescor, um bom valor pafialeiro, aspecto apetitoso, sabor
novo, saudavel, conveniente, pode ser usado de muitas asartmixa caloria, nutritivo,
moderno, baixo preco, teor de saltempero, divertido mareic sabor natural, baixo teor de

gordura/colesterol, alta qualidade, bem temperado, bomeagdacil de digerir.
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Importante frizar aqui que nesta pesquisa envolveramsvétasses de alimentos
como: cereais, pizzas congeladas, sucos, vegetaisadadag outros, porém, como 0 norte
deste trabalho € carne bovina, outros atributos ser@ess@ios investigar dada as
peculiaridades existentes.

Encontramos na literatura dois modelos importantespator elucidar o construto
deste trabalho, o0 modelo de Acebrén e Dopico (2000), edzlm de Verbeke et al. (1999),
sendo o primeiro modelo a forma sugerida de como os coasres formam expectativas
sobre a qualidade de carne bovina e como estas perspegtilas determinar niveis 6timos
sobre esta qualidade, lembrando os processos intrirggamss a este processo, partilhando

a mesma informagé&o de Barcellos (2002), citado anterieemen

Figura n 08: Modelo de percepc¢ao de qualidade da carne bovina
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Fonte: Adaptado de Acebrén e Dopico (2000)
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O segundo modelo traz em sua estrutura uma forma maiglexa para entender a
subjetividade que existe no processo de percepcao de qualidadecpetumidores, no
afinco de uma aproximagao mais assertiva com a realidade.

O modelo de Verbeke et al. (1999), mostra claramente apmomportamento de
compra é influenciado por um processo de complicado de péocejms atributos como
elemento fundamental no processo e ainda que o procegs@ldkade carece de supervisao
desde a alimentacdo do animal numa cadenciacdo efetivapdevisdo até a chegada ao
consumidor final, haja vista a aceitabilidade do prodaspaldar-se na percepg¢ao do
consumidor.

Becker (2000) conceitua que os atributos distinguindo-oséxcétegorias: Atributos
de crenca (caracteristicas que sdo dificeis de sereomheridas até mesmo depois da
compra), pesquisa, (conhecidos antes da compra) e exjger{€aracteristicas conhecidas
apOs a compra como, cor, cartilagem, maciez, cheabgr, suculéncia), sendo compostos
estes atributos de sinais intrinsecos (aparéncia calmrdormato, apresentacéo, etc) e,
extrinsecos que sdo caracteristicas relacionadas @at@ranas ndo fazem parte deles (preco
marca, selo de qualidade, pais de origem, loja, informaefi®s,

No ambito internacional, estudos, como o de Verbekeaend (1999), adotaram o
comportamento dos consumidores belgas em relacdo resumo das carnes bovina, de
frango e porco. Verbeke (2001) estudou as convicghes, atitudesngortamentos dos
consumidores em relagéo a carne fresca depois dalargiexina na Bélgica, em 1999. Este
relatou que a crise fez com que a imagem da carne bovisa doestionada, tornando o
consumidor mais exigente quanto a qualidade. Concluirana ajnd a continuidade ou
aumento deste consumo dependerd de uma maior segurarglagio a sanidade do produto
e ainda, da necessidade de maior transparéncia em redagdformacdes perante 0s

consumidores.



Figura n® 09 - Modelo de comportamento do aamdor de carn
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No Brasil alguns autores, através de pesquisas levantdgans atributos de escolha
e influenciadores nos habitos alimentares brasileiitme(® et al. 2001, Aguiar & Silva 2002,
e Barcellos & Callegaro 2002).

Ribeiro et al. (2001), pesquisou agentes distribuidoreatagado e varejo, além de
consumidores da cidade de S&ao Paulo, constatando perdeadtacadista e varejistas uma
tendéncia na busca da qualidade, e aos consumidores unsp@se@dio em consumo de
carne organica, inclusive a de pagar precos diferenciadostpgereduto.

Aguiar e Silva (2002) através de dados secundarios sobpetibvidade no varejo de
carne bovina, descobre a falta de qualidade constante,iael de renda dos consumidores,
falta de coordenacéo vertical etc. Por fim BarcelloSalegaro (2002) num estudo na cidade
de Porto Alegre, identificaram a importancia da inforroag@mo indicador de qualidade da
compra de carne bovinpois estas informacdes indicadoras de qualidade estauesisas
embalagens.

Ferreira e Barcellos (2001), num estudo realizado palisarda marca de carnes
bovinas, concluiu que existe uma qualidade percebida promotalifetenciacdo que se da
por forca de alguns atributos que se tornaram comuns ifaeerntiagcdo sendo eles:
Acabamento de gordura, confiabilidade, conveniéncia, garanteagdam, maciez, qualidade,
regularidade, sabor, saude e seriedade

Por fim, conforme pode ser observado na figura abaixo, balb@ realizado por
Shepherd e Sparks (1994), merece destaque pela capacidade a@ergelendnico conjunto,

uma gama de variaveis ou atributos transeuntes n&cilu das preferéncias alimentares.
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2.1.2 - CADEIA PRODUTIVA DA CARNE BOVINA

No estudo da cadeia produtiva de Mato Grosso do Sul, dealizadores partiram do
pressuposto de que varias abordagens tém sido utilizadas paralise das atividades
econdmicas e para a definicdo de politicas publicas edpgviao caso, contudo, na maioria
destas abordagens percebe-se que seus esforcos sdo meaistrados em uma andlise
pontual dos diversos fatores que condicionam as questbaBva®l a uma maior
competitividade das atividades econbmicas, sem, porém propar uma ViSdo mais ampla e
completa.

Desta feita propuseram-se a utilizar como ferramemtardlise o conceito de cadeia
produtiva, tradicionalmente utilizado na analise de comgletimentares, para dar subsidios
a elaboracao de politicas (publicas ou privadas), no @mbitmdevisdo sistémica e integrada
para Mato Grosso do Sul.

A andlise de cadeias de producdo € uma das ferramentasgmtlds da escola
francesa de economia industrial. BATALHA (1997) “Emboreooceito deiliere ndo tenha
sido desenvolvido especificamente para estudar a problenad@fiomdustrial, foi entre os
economistas agricolas e pesquisadores ligados aos setmk® agroindustrial, que ele
encontrou seus principais defensores”.

Procurando sintetizar e sistematizar essas idéiasidemaram trés séries de elementos
gue estariam implicitamente ligados a uma visdo soddeia@ de producdo: Em primeiro
lugar, a cadeia de producdo é uma grande sucessdo de operacassfbemacao
dissociaveis, capazes de serem separadas e ligadasigmir um encadeamento técnico, em
segundo lugar a cadeia de producdo € também um conjunto agéeslcomerciais e
financeiras que estabelecem, entre todos os estadoand®rmacédo, um fluxo de troca, de

montante a jusante, entre fornecedores e clientgsrefim em terceiro lugar a cadeia de
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producdo é um conjunto de agBes econdmicas que presidemrac&alalos meios de
producéo e que asseguram a articulacdo das operagoes.

Assim de forma geral, os autores destacam que uma cdeemoducdo agro-
industrial pode ser segmentada, de jusante a montantegemacros segmentos, embora em
muitos casos, ndo ser facilmente identificaveisirogds de verificacdo, e ainda, a divisao
pode variar muito segundo o tipo de produto e o objetivo dsanal

Os Autores deixam trés macros segmentos propostos dedloacom suas
especificacdes: a comercializacdo, a industrializag@producédo de matérias primas

Um dos principais aspectos assumidos pelo modelo apresegtado carater
mesoanalitico e sistémico dos estudos em termos de cdproducdo, que leva em conta a
intermediacdo entre os diversos agentes que compdedei@,chem como uma andlise que
identifique sua dinamica.

Informacdo importante se acha em Pinazza e Alimandro (1992) quando
enfatizam que, “A tomada do fio condutor estd nos elos daiaamais préximos dos
consumidores finais, onde ha maior facilidade e seitkidid para captar volatilidade de seus
desejos e preferéncias. S&o 0s pontos que sinalizagimdoicaminho a ser percorrido”.

Os autores trazem a luz tona o emprego da cadeia de proadugddezramental de

descricdo técnico-enconémica e enfatizam:

A cadeia de produgéo como conjunto de operacdes técmicastai a definicdo
mais imediata e mais conhecida do conceito. Esse enfogseste em descrever as
operagbes de producdo responsaveis pela transformacgdo éidaipata em
produto acabado. Segundo essa logica, uma cadeia de prodwgiesenta como
uma sucessao linear de operacbes técnicas de producdcilidisi. Cabe
ressaltar que a leitura tecnoldgica da cadeia produtiva ppdatar varios
elementos de carater operacional em relacéo diretaasoquestdes referentes ao
meio ambiente. Tais elementos devem ser constantemenitorados, tanto pelas
empresas como pelo governo e sociedade, de forma a asssgmiranteracdo
harmoniosa com o meio ambiente. Destacamos que a nugfiedale andlise
baseada nas cadeias produtivas pauta-se de forma oeasgerst importancia cada
vez maior do papel dos consumidores, que se tornam cadaaigzxgentes,
fazendo-se expressar especialmente a partir dos supestos@a nas chamadas
boutiquesde carnes. Os agougues, que no passado praticamente domeavam
comercializagdo de carnes para os consumidores fieadem cada vez mais a
especializacdo, ndo mais se restringindo a simples desossmercializacdo de
carnes, mas ampliando tais atividades de forma maisvaetesegmentada junto

aos consumidorefMICHELS et al., 2000)
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2.1.3 - IMPORTANCIA DA CADEIA PRODUTIVA DA CARNE BOVIN A

A cadeia produtiva da pecuaria de corte bovina brasilairmadas mais complexas
quanto a estruturacdo e aos agentes envolvidos, cumprindongo da historia e do
desenvolvimento brasileiros um papel fundamental, atersie sobretudo os centros urbanos

em formacgé&o nas diversas regifes do pais.

De acordo com Lazzarini e Machado Filho (1995, p.279)

“Toda esta cadeia produtiva, ou toda esta miriade de sadergribuiu, em 1992,
com cerca de 30 bilhdes de ddlares ao PIB brasileino.rakodvel montante,
envolvendo um sem-nimero de empresas e uma fatia comnsiddedforca de
trabalho brasileira. Ao todo, sdo 900 mil pecuaristasadi® gle corte, ocupando
221 milhdes de hectares e comportando um rebanho de 146 nih@edecas;
742 indastrias de carnes e derivados; 99 industrias de armazenBgemil
estabelecimentos no comércio varejista de carnes; d6étrias de calgados, sé
para citar alguns agregados. Todas estas empresas aaprega 1993, cerca de
6,8 milhdes de pessoas”.

De forma geral, a cadeia produtiva da carne bovinaestsirita ao mercado interno.
Diversos determinantes podem explicar tal processo,edestquais 0 modo de ocupacéo do
territério, a formacdo de grandes regibes produtoras lamas a0 mercado interno como
fornecedoras — no inicio, de charque para nucleos urbandsreracdo e, posteriormente,
de gado em pé para abate nas regides proximas aos cenarassurb

Mamigoniam (1986) apud Michels et al. (2000) ao abordar o processo de
desenvolvimento da pecuaria na regido Centro-Oeste demamndbtgica voltada para o
mercado interno: “A abertura das fazendas de cria¢c@ulnde Mato Grosso no século XIX
esteve ligada a expanséao de trés areas pecuariasadigtimtte de Mato Grosso, Minas Gerais
e Rio Grande do Sul, sendo a primeira responsavel pettapwnto do Pantanal, que passou
a concentrar 2/3 do rebanho bovino mato-grossense, enqgasdaentes de Minas Gerais e
do Rio Grande do Sul desbravaram o planalto, os minardscalizando nos cerrados e o0s

gauchos nos campos de Vacaria, no extremo sul”.
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A figura a seguir demonstra o modelo de cadeia produtivarda bovina.

Figura 11 ilustra os principais elos da cadeia produtiva de ¢cevina.
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Fonte: Batalha e Silva (1999)

2.1.4 - A CADEIA PRODUTIVA BOVINA NO MATO GROSSO DO SUL

Mato Grosso do Sul, além de contar com o maior rebanhadtede corte do pais, é o
segundo maior produtor de carne bovina do Brasil e o pondiemecedor de carne com
Sistema de Inspecao Federal (SIF) para o estado de 8o Pa 1999, os cinco maiores

frigorificos exportadores do pais estavam presentesatrterritorio. (MICHELS et al. 2000).
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Mato Grosso do Sul € um estado cuja histéria e ecanapmesentam-se diretamente
relacionadas com a bovinocultura de corte. A pecuarianbodd estado conta atualmente
com um efetivo bovino em torno de 20 milhdes cabestéasgeado ao longo dos anos 90.

A bovinocultura praticada em Mato Grosso do Sul é betarbgénea, pois de um
lado, tem-se a préatica da criacdo intensiva, com bom t@geblogico e alta produtividade,
mas com ela coexiste a criacado extensiva, bastanéipa, que historicamente desenvolveu-
se no Pantanal, onde, devido as condi¢cdes geogréficams(cthe Rio Paraguai e de
vegetacao) ndo recebeu alteracdes tecnoldgicas sagivifis ao longo dos anos.

Tabela 02 Rebanho bovino brasileiro — trés estadospr@dsitivos (cabecas )

Estados 2001 2002 2003 2004 2005
Brasil 171.407,000 176.245,000 177.388,000 171.312,000 166.130,000*
Mato Grosso do Sul ~ 22.219,585 22.526,917 22.403,644 21.088,979 19.827,815*
Mato Grosso 19.854,741 21.317.557 22.222,877 21.068,182 19.745,014*
Minas Gerais 20.159,780 20.321,606 20.090,019 19.151,784 18.475,247*
Fonte: elaborado pelo autor a partir instituto FNP (Ape@2005) prévisdo

Outro dado importante a deixar aqui diante da demonstdeg@otencial de rebanho,
€ a capacidade de abate anual oriunda deste rebanho.

Os frigorificos consolidaram-se significativamente estado nos udltimos anos,
especialmente os de Sao Paulo e Parana, sobretudossarem proximidade com a matéria-
prima e diminui¢cdo dos custos de transporte (em terméet® e do desgaste dos animais).

Os 33 frigorificos existentes em abril de 2000 no estagmontram-se bem
distribuidos, favorecendo a realizacéo e interioéirage todas as fases da producéo bovina.
Esse quadro apresenta uma capacidade de abate de bovinos ke &5 000 cabecas por
dia, além de ter estes frigorificos capacidade de desstalada

Tal capacidade instalada permite ao Estado de Mato dsdwssSSul abater segundo
estimativas para 2005, segundo fonte (anualpec 2005), 6.050,756smdh@abecas por ano,

logo muito acima das 4.775,288 milhdes abatidas em 2001. cortfavela abaixo:
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Tabela 3 - Abate de bovinos pelos trés estados malstpuas (cabecas)

Estados 2001 2002 2003 2004 2005
Mato Grosso do Sul 4.775,288  4.896,314 5.278,453 6.381,738 6.050,756*
Mato Grosso 3.126,971  3.380,639 3.779,542 4.117,092 4.095,923*
Minas Gerais 4.353,994  4.515,746 4.4815,472 5.391,838 5.065,714*
Fonte: elaborado pelo autor a partir instituto FNP (Are@2005) *\H$80

Por fim fica aqui um ultimo quadro registrando o rebantvine mundial (milhares
de cabecas), dos 4 paises de maiores rebanhos bovinos, foaoma de interpretar a
importancia da cadeia produtiva brasileira no cenariodmuatual, haja vista ser o segundo
pais com o maior rebanho mundial.

Tabela 04 Paises de maior rebanho de gado bovino

Paises 2000 2001 2002 2003 2004 2005*
india 313.774 317.000 323.000 327.250 330.250 332.200
Brasil 166.858 171.407 176.245 177.388 171.312 166.130
China 128.663 128.242 130.848 134.672 138.712 140.070
E.U. A 97.298 96.723 96.100 94.882 94.725 94.715

Fonte: USDA — departamento de Agricultura dos Estados Uridasialpec (2005) * Previsao

2.1.5- O IMPACTO DA FEBRE AFTOSA NA CADEIA DE CARNE
BOVINA.

Este tdpico tem o cunho de registrar um momento importamante a construgdo
deste trabalho e, embora de forma negativa, ndo padiErar de ser mencionado dada a
proporcao vultuosa que parece influenciar a cadeia de carima liwasileira e em especial a
do Mato Grosso do Sul, palco deste trabalho e ainda,rpoelger durante a realizagdo das
entrevistas em profundidade em que alguns consumidores deanams preocupagao e
necessidade de confianca nas informagdes inerentesg@moda carne bovina a qual
adquirem, norteando a partir destes acontecimentosebaratdo final do questionario de
pesquisa.

O que é mencionado aqui, € o retorno da febre aft@asguamiros do cenario bovino
no estado de Mato Grosso do Sul, imapctando diretanment@deia de producdo. Néo €
objeto deste estudo adentrar nas implicacbes econdmicastras a ndo ser como ja dito

anteriormente. Dessa as mencdes no presente traalha-se para construcao referencial.
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O agronegoécio no Brasil € o principal pilar das exgdnts, em 2004 segundo
definicdo da Organizagdo Mundial do Comércio (OMC), ds paportou US$ 27,58 bilhdes
de produtos agricolas, consolidando assim sua posicao ide esportador e carne bovina
mundial e, tendo a participagdo no setor através da ¢mviea por volta de US$ 2,49
bilhdes.

Esse desempenho reforca o papel do pais como maioeifaoagricola mundial,
contudo, cabe salientar que esta posicao exigira tramsptars barreiras para que permaneca
na posicdo de maior exportador, como por exemplo, asragrsainitaralias e fitosanitarias.

Doencas como a da vaca louca, a gripe aviaria e a &ftwsa sdo exemplos de
doencas motivadoras de aplicacdo de medidas sanitaripse pstas tem o poder de restringir
0 comércio. Assim a febre aftosa passa a ser um gdmsddio para o Brasil quando, pois o
momento atual deixa muito claro a restricdo ao merafgl quanto a carne bovina brasileira
advinda do reaparecimento da febre aftosa no Brasil.

A febre aftosa (FA) ou foot and Mouth disease (FM)observada em varios paises
da Europa, Asia, Africa e América no sécuulo XIX e,vargo da pecuaria motivou a
preocupacao com o controle da doenca, pois, € uma doertggiosa causada por um virus
(existem sete sorotipos), afetando animais domésticet/@gens, este virus apresenta alta
capacidade de mutagcdo, o que torna importante monitorar exdedagle a fim de evitar a
contaminagao no rebanho bovino.

Em 2000 e 2001 a febre aftosa reapareceu com forca, atingettamente todos os
continentes, acarretando na sacrificagcdo de milhGealiBgas bovinas e, seu reaparecimento
em regides e paieses considerados livres de febrea gfit@yvocou vultuoso prejuizos
econdmiocs e sociais, como Japéo e Tawain que estawamda doenca a quase 100 anos,

ainda foi verificado também o reaparecimento em paisesCaiaunidade Européia,
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(Inglaterra, Bélgica, Holanda e Franca), na Argentiltaguai e no Brasil nos estados do Sul
( Rio Grande do Sul, Santa Catarina e sul do Parand)A(LMIRANDA, GALI, 2005).

Em 2005, reaparece no estado do Mato Grosso do Sul, carmem uma
desestruturacdo no sistema produtivo além dos prejuinos aido calculados, pois 0s
prejuizos advindos provocam queda de produtividade, custos publiqnévaglos de
prevencdo, controle, erradicagdo e perda de mercado, jfapee deixar o consumidor final
preocupado com a condicdo de saudabilidade do alimento,sacacearne bovina, por ele
consumida.

Diante 0 exposto, todo esforco € necesséario pasgatea a confiabilidade do

consumidor final de carne bovina fresca seja ele nacinalternacional.



CAPITULO 3

3.1 - QUALIDADE PERCEBIDA

No que se refere a qualidade do servico, KOTLER & ARMSTB(MNI93) deixam

claro que esta é uma das principais (se ndo a principadpé de uma empresa se diferenciar

no mercado. O conceito de qualidade em servico é de fétehdimento, mas de dificil

definicdo. Garvin (1992) identifica cinco abordagens basices gefinir o que vem a ser

gualidade:

Qualidade transcendental a qualidade se constituiria na exceléncia inata, uma
caracteristica absoluta, passivel de ser apreendidem pdio de ser definida.

Qualidade baseada no produtodefendida por SLACK et al. (1996), para quem
ela é definida como um conjunto mensuravel e precisameteristicas.

Qualidade baseada no usuarioentendida como a capacidade de promover a
satisfacdo de uma necessidade, de forma adequada aspiatedd consumidor,
0 que significa estar adequada ao uso, conforme JURAN (1974).

Qualidade baseada na produg&oentendida como aquela em conformidade com
as especificagdes (CROSBY, 1979) ou o grau de conformidadequem
determinado produto se atém as especificagbes do projetqued esteja em
conformidade com as especificagbes e adequado ao propdsitoque as
especificacdes foram feitas (SLACK, 1993).

Qualidade centrada no valor os custos e os pre¢os adquirem relevo e um produto
de qualidade é aguele que prové desempenho ou conformidade azamupcesto
aceitavel (GARVIN, 1992:45).

Para abordar qualidade em servigos, o conceito de qualidatensa muito mais

complexo, pois ndo pode ser mensurado por aspectos objeoguncdo de suas
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caracteristicas. Assim, a percepc¢éo da qualidade sataad6tusuario do servico é a medida
mais adequada, de acordo autores como Parasuraman,eBgeiyhaml (1998), Carman
(1990), Cronin e Taylor (1992), Babakus e Boller (1992), Brovimur¢hill e Peter (1993).

Segundo Zeithaml (1981), qualidade significa atender as reasssidades dos
usuarios, sejam implicitas ou explicitas, dentro doopore o usuario deseja a um justo
valor, essa linha argumenta Juran (1991), que o significadoateléat as especificagbes do
usuario pressupde antes "entender" as expectativas domsies

Nas especificagOes de qualidade, levam-se em contasmpaitémetros estabelecidos
a partir de critérios técnicos - como no caso das queki§&nico sanitarias na fazenda, na
industria e no comércio - priorizando a produtividade e a sdadsopulacdo, porém, sem
“ouvir a voz” do consumidor. Ou, em outras palavras, setateescobrir aquele “algo mais”
(qualidade percebida) que deveria estar contido no produto peyaistar a sua preferéncia.

Note-se que 0 avango tecnoldgico na industria de alimergostantos outros setores
de bens de consumo deve-se, em grande parte, ao vediginogento nas vendas em
supermercados, que torna obrigatorio o desenvolvimentoodiitps de melhor qualidade
percebida, que alguns preferem chamar de qualidade exigida (SABROUILOS;
GUEDES, 1995). A qualidade exigida ndo pode ser definida tecnitarsem antes inquirir
do proprio consumidor. Ela depende das pessoas, do produsiteagdo, evoluindo com as
mudancas pessoais (experiéncia com o produto, idade, edueagaoiais (novos valores
disseminados pela midia) com o passar do tempo (ISSANCHED6).

A qualidade percebida pelo consumidor é a forma pela quallgéeg exceléncia ou
superioridade do fornecedor, ou seja, a forma pela quabelpaca o servico que recebe com
0 que, segundo suas expectativas, deveria receber. O jutgasi@equalidade vai resultar da
discrepancia (grau e dire¢do do afastamento) entrepastakvas e o efetivamente recebido

do fornecedor, como assinalam Parasuraman, Zeithanmtye (8888).
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Dessa forma, se o cliente julga ter recebido um seregja qualidade supera suas
expectativas, ele considera haver recebido uma qualidadeosupese sente inclinado a
repetir a experiéncia, advindo dai uma possivel fidelidade. dsaprcujos servigcos sao
percebidos como superiores, pelos clientes, obtém ssbcerworrentes, melhores precos,
maior lucratividade e maior fidelidade, sendo essa, inclusiva estratégia de diferenciagéo,
conforme Porter (1992).

Segundo Gronroos (1995), a Qualidade Percebida € determinads afxaliferenca
entre Qualidade Esperada (Qe) e Qualidade Experimentada (Qp):

Qp — Qe = 0: Qualidade Confirmada
Qp — Qe > 0: Qualidade Positivamente Confirmada
Qp — Qe < 0: Qualidade Inferior (Insatisfacao)

Varias tentativas tém sido feitas, contudo uma defingg@cisa (universal) quanto a
definicdo, permanece num campo sem consenso. Na tardatise chegar a uma concepcao
mais préoxima do conceito de qualidade percebida campos deigagést como (Marketing,
Filosofia, Psicologia, Economia e Engenharia), terfod®as distintas, analisado qualidade e,
seus resultados levam a pontos de vistas distintos ocmnf@arvin 1984; Holbrook &
Corfman (1985).

Ha de se aditar ainda que, quase toda literatura péetiremfoca qualidade de bens
tangiveis, a qual é definida em termos de atendimentsgecificacdes segundo Crosby
(1979), porém, sob esta Otica de tangibilidade, existe alip dgasubjetividade, pois esta
diante dos olhos de quem a observa. (GARVIN, 1992).

Este fato estd relacionado ao atendimento das m@#ss do consumidor a um
“pacote de utilidade” o que faz que nem um bem tangivel asqpduco um servi¢co tomados
isoladamente terd poder de satisfazer o cliente vigtg sua satisfacdo realizar-se através de

uma cesta de produtos, a qual abrange bens fisicos e dmsesegundo Monroe e Krishan
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(1985, p.214), “o consumidor percebe um produto como um conjdetcsinais de
informacgdes” o que permite dizer que este consumidoo evaia uma loja como o faz com
um produto qualquer, obviamente utilizando-se de critéraghkaitos diferentes.

Por focalizar neste trabalho o ambiente varejisti(@ue, Supermercado e Boutique
de carne), sera canalizados a viséo e aportes tedrieme@otro destas informacdes.

No ambiente varejista, esta questéo foi analisaddpaursky e Jacob (1985) quando
estudaram a formacdo da imagem de lojas. Operacionalmeitdimensdes objetiva e
subjetiva da qualidade foram tratadas como “realidade obgtigalidade subjetiva”, onde a
primeira é composta de detalhes especificos (uma detédaritasse de alimento num amplo
mix de loja) e a segunda sendo composta pela imagend#okajg na mente do consumidor,
sendo esta ultima construida a partir de facetas desicndores, tal como nivel de servico
da loja, e ainda, do conceito formado sobre informacdesogu@nsumidor retém em sua
memoria através da captacéo feita do ambiente obser@uorme pode ser visto na figura
abaixo traz a luz de qualidade objetiva e qualidade obijetiva..

Figura n © 12 - Qualidade objetiva versus qualidade subjetiva

LOJA “X” » Detalhes da loja “X [P Informacdes Considerac
o v
Localizagéo _Setor de Informacdes Interpretadas, avaliad:
hortifruticolas Intearada
Aparéncia _Organizagao dos v
Variedade de plrzorﬂtjaigstropicais Interferéncias Basic ~
Produto _p reco 1 — Estes produtos sdo caros
embalagem 2 — Estes produtos séo de qualidade
s ) 3 — As opgdes de embalagem séo
Politica de precos variedade
frescor v
Recursos _Pessoal de Interferéncias de alto niy
Humanos atendimento 1 — Esta loja oferece alto nivel de qualidade
quantidade 2 — A qualidade dos servicos tem & reputag¢ag
Etc. _Etc. 3 — Esta é uma loja careira
y
> Acougut Agente de compras para 0s
- etc. compradores
- etc.

Fonte: adaptado de D. Mazurzky & J. Jacob (1998).
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Para Gronroos (1995), qualidade na visdo do cliente é um womegito amplo do
gue costuma ser apregoado, o modelo acima descrito, ttags caspectos a serem
considerados para melhor compreensao, pois segundo testpara qualidade ser percebida
sua totalidade necessita de identificagcdo de duas dimersEiel) em primeiro lugar a
“técnica” e em segundo lugar a “funcional”.

Este autor descreve como qualidade técnica “a interacd® aliente faz com a
empresa, ou seja, 0 supermercado transfere ao clie¢nesta” por ele escolhida e, dentro
desta chamada “cesta de satisfagdo”, “pacote de utilidadgzacote basico de servigos”, 0s
produtos corresponde ao servigo essencial”’. Gronroos (1998.9).

Dessa feita 0 que os consumidores recebem torna-smuitke relevancia, ja que é
através deste processo de interacdo que resulta a chamalii#zade Técnica do resultado”.

Em segundo lugar a qualidade funcional, se relacionaceno © cliente recebe o
servico e como ele vivencia o processo de producéo dele, qoon®) descrito no item
anterior, o resultado do processo de interagdo tambétras&feridos a ele no final.

A sugestdo de Gronroos sobre as duas dimensfes de quatiétaiea(e funcional)
encontra respaldo em trabalhos de outros autores.

Para Lehtinen e Lehtinen (1982), a premissa basica € glidageade servico €
produzida pela intengcdo do cliente com os elementos da zagaai varejista, sugerindo
ainda trés dimensdfes da qualidade: em primeiro lugasiadfi(equipamentos, prédios e mix
de produtos) em segundo lugar as “corporativas”, onde enquadrammagem e perfil da
empresa e por fim a “interativa”, que oriunda-se da agés consumidor funcionarios ou
ainda clientes com outros clientes.

O simples fato de uma empresa acreditar na importatwiatendimento ndo é
suficiente, € preciso por em movimento o ciclo contideanonitorar percep¢des do cliente

daquilo que seja qualidade de servico, identificando as caus@dgualidade percebida e
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tomando medidas para superar caréncias. Parasuraaidianzl e Berry, (1988), apresentou
modelo desenvolvido a partir de identificacdo de gaps ou lacdwmante o processo de
prestacao de servigos que afetam a qualidade do produto final.

A figura 13 ilustra como uma empresa de prestacdo de sepuge identificar as
lacunas de qualidade, as quais implicam perdas de competitiedieddinheiro.

Figura n°® 13 — Identificacao de lacunas na qualidade percebida.

GRUPOS Comunicago
DETERMINANTES DA Comunicagéao Necessidades Experiéncias externa para g
QUALIDADE D boca-a-boca pessoais passadas cliente
SERVICO
1. PRESTABILIDADE y|  Servico
esperado
2. CONFIABILIDADE »| Qualidade
- percebida
3. EMPATIA Servigo
"] percebido
4. SEGURANCA 3 A
Servico
5. TANGIBILIDADE fornecido ao
cliente

Fonte: Adaptado de A. Parasuraman et al. (1985) Journadfeting. p. 44, 48;

O modelo dos Gaps de Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1888nplificam a
tentativa de estudar a percepcdo dos consumidores sobdadgiae servigos (especialmente
0 gap 5), conforme figura n°14 . Para eles, além da “qualmErdebida”, que ocorrem pelas
condi¢cBes técnicas e funcionais, existe ainda o asgacigualidade esperada”, que é fungéo
de quatro grupos basicos de fatores: 1 — Comunicacdo comrcadme 2 — imagem
corporativa da loja, 3 — propaganda boca a boca e em 4 ssizckes do consumidor, e
obviamente a experiéncia do consumidor com o produto au loja

A partir do estudo exploratoério, Zeithaml, Parasurama®erry (1990) chegaram a
conclusédo de que pode ocorrer uma discrepancia entre @sativas dos clientes quanto aos
servicos fornecidos e a percepcdo do servico efetivememdstado, e essa lacuna é o

resultado de uma série de quatro tipos de lacunas easstent interfaces internas, que
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representam o lado da empresa, de um lado e as intezfdeesas, vistas do lado do usuario
conforme figura a seguir:

Figura n°. 14 - Modelo Conceitual de Qualidade em Servicos

CLIENTES

Comunicaca Desejo Experiéncia
Boca-a-boca Pessoais Pessoais

y

> Expectativas quanto ¢
Servigos

A

A

GAP

Servicos Percebidos pe
> Clientes

A

GAP : : :
1 Servicos Prestados ao Clie Comunicaca

> Na Linha e Frente Externas aos
Clientes

GAP 4

> Traducao das Percepgdes
Especificacdo de Processos
q Servigos

A

GAP

Percepcao da Geréncia sc
d Expectativas dos Clientes

EMPRESA

Fonte: PARASURAMAN A., BERRY, L. L. VALARIE, A. Z.Journal of Marketing, n° 2, vol. 52, abril, 1988,
p.36.

De um modo mais direto, os autores representam agbtssde lacunas em cinco
proposic¢des, cujo impacto final resulta na distanoieeeas expectativas que os usuarios tém
em relacdo aos servicos que a empresa oferece e ogosequie 0s usuarios julgam

efetivamente receber.
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Através de entrevistas com 0s executivos das empresaautores chegaram a
conclusdo de que existe uma discrepancia ou um conjuriexu@as entre a qualidade de
servigos, que na percepcdo dos executivos, deveria secifbte aos usuarios, e as tarefas
efetivamente associadas ao fornecimento dos ser@igesusuarios. O estudo revelou a
existéncia de cinco gaps: GAP1l, GAP2, GAP3, GAP4 e GAPS5,s cpjancipais

caracteristicas mencionadas por Parasuraman, ZeighBerty, (1985, p. 45-46) sao:

- GAP1 - Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumaperepcdo
dessas expectativas pelos gerentes. Proposicédo 1 - fealantre as expectativas
dos consumidores e a percepgdo que 0s executivos tém depedtatvas, tem
impacto sobre a avaliagdo que os consumidores fazem agjualidade do servigo.

- GAP2 - Lacuna entre a percepgao gque os gerentes tém acemegdearativas dos
usuarios e a traducdo dessa percepcdo em normas e eap@etfiipara atender as
expectativas dos usuérios. Proposicdo 2 - "a lacuna estrpercepcdes dos
gerentes acerca das expectativas dos consumidores e éfcagpes de qualidade
da empresa afetam o julgamento da qualidade do serviolisgite".

- GAP3 - Lacuna entre as normas e especificacdes e o0 sefétivamente
fornecido ao usuario. Proposicéo 3 - "a lacuna entre asifesggdes de qualidade
de servigo e o servigo efetivamente prestado afgtabdade de servi¢o percebida
pelos clientes.

- GAP4 - Lacuna entre o servigo prestado e a comunicagao eXRroposicao 4 -
"a lacuna entre o servigo efetivamente prestadacerasinicacdes externas sobre o
servi¢co afetam a qualidade de servi¢o percebida pelosesfient

- GAPS - Lacuna entre o servico prestado e o servigo recebBidposicao 5 - "a
qualidade que o cliente percebe numa prestacdo de servigoaéfuncdo da

magnitude e da direcdo (positiva e negativa) da lacuna @iservigo esperado e a
percepcao do servigo recebido.”

Tendo como ponto de partida as conclusbes da fase qualitiat seus estudos, os
autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), desenvolvenansegunda fase da pesquisa,
na qual foi criado, através de procedimentos estast@anstrumento de mensuragdo da
qualidade de servicos percebida pelo usuario, a qual denominacata EERVQUAL.

Essa escala consiste num questionéario elaborado enselifss: uma correspondente

as expectativas, com 22 afirmativas que procuram delineagxpsctativas gerais do
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respondente em relagdo ao servico a ser investigadoaesegfio busca medir o julgamento
do usuario sobre o servigo prestado pela empresa especificst@gerelo avaliada.

Cada afirmativa em cada sec¢éo € seguida de uma eswddap respondente assinala
seu grau de concordancia ou discordancia acerca da afrnfeith A escala vai desde
"discordo totalmente”, associada ao numero 1, até "cooctotalmente", associada ao
namero 7, ndo havendo nenhuma palavra associada aomsana 6, que ficam entre os
extremos da escala.

ApOs sucessivas aplicacdes e andlises estatisticdsscala SERVQUAL foi
aprimorada. As antigas dez dimensfes foram reduzidas asapgwo. As trés primeiras
dimensdes (Tangiveis, Confiabilidade e Presteza), peomma como originalmente
concebidas. As dimensdes Competéncia, Cortesia, Jrdad® e Seguranca foram
consolidadas numa Unica dimensao, associada a capacidagimpdesa de assegurar a
execugao dos servigos com os atributos de tais dimensoes

A nova dimenséo criada foi chamada de Garantias (& marbriginal inglés -
assurance - envolvendo a tranquilidade sentida pelo uswanmrtir da capacidade da
empresa de assegurar que prestard 0 servico com compet@mtégja, credibilidade e
seguranca). As outras dimensdes - Acessibilidade, Coag#tice Conhecimento do cliente,
foram agrupadas numa nova dimenséo - a Empatia.

A Escala SERVQUAL, definitiva, passou entdo a ter iagedsdes assim definidas:

Tangiveis - aparéncia das instalacfes fisicas, prédmsipamentos, do pessoal e dos

materiais de comunicacdo. Parasuraman, Zeithaml| g, B&8388)

1 — Prestabilidade — agilidade no atendimento, refere-se ao desejo de ajgdar
consumidores/usuérios fornecendo-lhes um servigo conuglatade, ou seja, boa
vontade para servir o usuario, num atendimento agil.

2 - Confiabilidade — Garantia de que o0s servicos serdo processados com
habilitacdo requerida, diz respeito a forma correta eigrede como serdo
realizados os servigcos prometidos, ou ainda, capacidadeppstar 0 servigo de
forma segura e acurada.
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3 —Empatia — Qualidade no atendimento significa a atencéo indivizhgd com
gue os usuarios sdo atendidos, ou ainda, consideracag&odtetividualizada que
a empresa presta a seu usuario.

4 — Seguran¢a ou Garantia— Qualidade no servigo, relaciona-se ao adequado
conhecimento dos executores dos servi¢os (funciongpas) bem realiz-los,
aliada a cortesia e habilidade do seu desempenho, inspiresplinsabilidade e
conquistando a confian¢a dos Consumidores/usuarios.

5 —Tangibilidade — adequacao das instalacdes, fisicas e do ambientecdedexe
dos servicos, refere-se a aparéncia das instalagiessfidos equipamentos, mas
também das pessoas e dos materiais de comunicagdo oSmadss.

Como ressaltam os mesmos autores, embora a ESER&@JAL tenha sido
desenvolvida a partir de alguns setores especificos, aela @scala padronizada, podendo ser
aplicada em qualquer organizacdo que preste servicosndmgpeomover as necessarias
adaptacdes na redacdo das afirmativas, para que refitelimr a realidade de cada
investigacao.

Ao longo das diversas aplicagbes da escala, os auttesctaram que a
Confiabilidade - capacidade de realizar o servico prometidforod® confiavel e precisa - é a
dimensdo considerada mais importante pelos usuérios, émgoaaspecto Tangivel se

constitui no menos importante (PARASURAMAN, 1990).



CAPITULO 4

4.1 — METODO

Este capitulo consiste em detalhar a maneira a qudddss e demais informagdes
inerentes a pesquisa foram coletados, tratados eatlwdjse ainda, apresentar e explicar as
técnicas e os procedimentos adotados utilizados conaornfentas para o desenvolvimento da

pesquisa.

4.1.1 - TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa realizada partiu inicialmente de estudos etplizs. Na segunda fase
desenvolveu-se um estudo descritivo a respeito do compaitahe compra do consumidor
no varejo de carne fresca.

Para Cooper s Shindler (2003), estudos exploratérios sém migis quando o0s
pesquisadores ndo possuem um claro conhecimento a cerpeotiemas que irdo enfrentar
durante a pesquisa. A pesquisa exploratéria envolve divedsardagens, dentre elas: a)
Entrevistas detalhadas n&do estruturada e coloquiaistdthaleento destas entrevistas pode
ser visto no diario de pesquisa); b) Entrevistas com idiges (a fim de conseguir
informacdes de pessoas bem informadas sobre o asspotogxemplo, pesquisadores da

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS;  c¢) #edk dados secundarios.
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A pesquisa exploratdria tem como principal objetivo mdcimento de critérios sobre
a situacao problema enfrentada pelo pesquisador e sua cosdgreen em outras palavras
descobrir uma situacdo ou problema para fornecer ostércompreensdo. Sua caracteristica
com relacdo aos métodos é flexibilidade e versatilidadis, ndo sdo utilizados protocolos e
outros procedimentos formais de pesquisa. Assim, urmadescobertas idéias novas de
posicionamento (através de pesquisa exploratéria), esthsnpser testadas por pesquisas
descritivas, sob a forma de questionarios (MALHOTRA, 20813egundo o mesmo autor a
pesquisa exploratdria pode ainda ser usada ainda paguastss finalidade:
Formular um problema ou defini-lo com maior precisédo
Identificar cursos alternativos de agéo
Desenvolver hipéteses
Isolar variaveis e relagdes-chave para exame posterior

Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema e
Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

OO WNPE

Como o objetivo da pesquisa exploratoria é também gammrecimento sobre o
tema para subsidiar a etapa quantitativa da pesquisagdacéondas observacgdes e entrevistas
foram realizadas pelo proprio autor, conforme sugereavig2001).

Durante a segunda fase da pesquisa adotou-se a pesquigavadepois, conforme
Malhotra (2001, p. 108), “... tem como principal objetivo &cde&o de algo — normalmente
caracteristicas ou fungdes do mercado”. Gil (2002) catdi afirmativa de Malhotra e ainda
complementa que além dos mesmos obijetivos, tambénelestalrelacbes entre variaveis
onde, uma de suas caracteristicas mais importantea@esiso de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como a observagao sistemaigguestionarios.

O procedimento adotado para coleta de dados e execucaoqds@ekescritiva foi o
método desurveys que consiste na obtencdo de informacdes baseadaseergatdrio dos
consumidores amostrados (MALHOTRA, 2001). Também foratrewistados atendentes,

gerentes e proprietarios no varejo alimenticio de daomma fresca.
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Desta forma através do instrumento de coleta de dadosdadmapesquisa,
qual seja, o questionéario, péde-se elaborar diversanagfires que estdo inseridas nas 05
(cinco) dimensdes propostas na escala Servqual: Prekstdejl Empatia, Confiabilidade,
Seguranca e Tangibilidade. As afirmacbes referem-seoagportamento de compra dos
consumidores nos supermercados — associados a Assodagduato-grossense de
Supermercados - AMAS que vendem carne bovina fresca e,riaseism propostas séo

oriundas de pesquisa bibliografica pertinente.

4.1.2 - POPULACAO E AMOSTRA

A populacao a ser pesquisada (universo de pesquisa) @degfori Malhotra (2001, p.
301), como sendo “a colecdo de elementos ou objetos gseepos informagédo procurada
pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas TiBes€rmAssim sendo, a populacdo da
presente pesquisa foi composta por consumidores delmarima fresca na cidade de Campo
Grande/MS, no momento de suas compras no varejo.

Assim adequando ao objetivo do presente trabalho, a padqurealizada mediante a
técnica de amostragem probabilistica, estratificada @rajlgsrcional a serem melhor
elucidadas no decorrer deste capitulo.

A amostragem probabilistica, segundo malhotra (2001, p. 305praeesso de
amostragem em que cada elemento da populacdo tem uma fikange ser incluido na
amostra, ou ainda segundo (COOPER e SCHINDLER, 2003),aestatra baseia-se no
entendimento de sele¢céo aleatdria, isto €, “procedomsontrolado, que assegura que todos

0s elementos da populacdo tenham uma chance de sedet@&cida diferente de zero”.
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A técnica é estratificada, por ser uma técnica probataigue divide a populacdo em
sub-populacées ou estratos escolhendo elementos da popdilcéada estrato por um
processo aleatorio.

Por fim é considerada desproporcional, pois, conforme Mall{@@@l) os estratos
com maiores tamanhos tém maior influéncia na deternondgdmédia populacional, logo,
esses extratos devem exercer maior influéncia na dedugstithativas amostrais. Diante o
exposto a légica realmente fica simples de se adequpresente trabalho, pois no caso da
amostragem dos supermercados a serem pesquisados, € precetiigsificacdo de seus
tamanhos através do numero de check-outs existentes, rdewida classificados pela
Associacdo brasileira de Supermercados — ABRAS, assiotééio que nos supermercados
classificados com grande por apresentarem entre 21 e @0alts é de facil percepcao que
0 namero de individuos que ali realizam suas comprasté maior que nos supermercados
classificados como médios ou pequenos, principalmentesné#imos em que o ndmero
méaximo de check-outs é 07, assim, a desproporcionalizac@ndstra se faz jus, para
manter o equilibrio para as inferéncias estatisticas.

Optou-se pela cidade de Campo Grande para estudo, por nelra&nagarcela mais
significativa em termos populacionais do Estado, poiseodeuma populacdo em torno de
663.621 habitantes, ou aproximadamente um ter¢co da populagdimadsde acordo com
dados do IBGE, censo de 2000. e dados da Secretaria de Plamejden€iéncia, tecnologia
e Comércio Exterior de Mato Grosso do Sul. (SEPLANCT5200

Desta maneira e através de uma base de dados conteptimoo amostral do
municipio de Campo Grande, que se encontra dividido emresgites, pdde proceder a
estratificacdo de amostragem de forma a dar as mesiases de ser realizado a pesquisa a
gualquer estabelecimento da cidade através de sorteioralestalizado por programa de

estatistica.
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Cabe salientar que as 07 (sete) regides em que a cid&ing® Grande é divida é
composta da seguinte forma: regidao 01 - ANHANDUIZINHOmposta por 12 bairros, 02 -
BANDEIRA — composta por 10 bairros, 03 — CENTRO — compestal3 bairros, 04 —
IMBIRUSSU — 08 bairros, 05 — LAGOA — composta por 11 bajrdés— PROSA — composta
por 10 bairros, e for fim 07 — SEGREDO — composta por Ovolsair

O processo de amostragem consistiu em sortear aleaota supermercados
existentes nas 07 regides da cidade de Campo Grande rapsaSopermercados pequenos e,
nos demais casos, por apresentarem numeros pequenoasd®ilogalizado entrevistas em
todos os locais devidamente classificados como médiarede, ndo importando o local em
que se encontram.

As entrevistas dos individuos foram realizadas no momdat@ompra de carne,
dentro dos respectivos supermercados, sendo abordado &mdievisno momento da
realizacdo da compra da carne.

Foi adotado a abordagem sistematica na realizacdo desigas, haja vista que na
maioria dos casos havia filas na compra da carne, deistia adotou-se o método de
entrevistar um individuo e pular trés, para assim ganaetinor procedimento de fidelizagédo
da pesquisa. Outro sim, nos casos em que nao havigditascompra, a entrevista era
naturalmente realizada um a um.

E relevante salientar que ndo se buscou caracteripticadiares nos entrevistados, e
assim de forma sistematica ou ndo, entrevistava-se dasse selecionado conforme
procedimento adotado em sua caracteristica sistentigican a cada trés ou nos casos dos
locais onde inexistiam filas entrevistava-se quem ali clsegasmeiro.

Abaixo é apresentado o plano amostral, contendo asmafdes anteriormente

discorridas neste item.
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4.1.3 - PLANO AMOSTRAL

Um total de 460 check-outs, entre supermercados de porte peqéio e grande

foram levantados e devidamente classificados percentuaim@mo demonstrado a seguir:

* 39,1% de pequeno porte, sendo 71 estabelecimentos ¢/ h&€k-aut ;
* 22,4% de médio porte, sendo 7 estabelecimentos ¢/ 108ck-olt; e

* 38,5% de grande porte, sendo 7 estabelecimentos c, 17k-altec

Por ser desconhecida a propor¢do a ser amostrada, adotquegmiggdo maxima,

2
que é 0,5, assim descrimz[%j x 05%(05), logo, n=(39,2)° x 025= 38416 1385

pessoas amostradas, com erro de 5% e confiabilidade de 95%ogracstra.
Em decorréncia desses valores, foram sorteados @élestianentos pequenos, 5 médios

e 5 grandes para realizacao das entrevistas.

Os estabelecimentos sorteados foram os seguintes:

Quadro 01 - Supermercados sorteados de pequeno porte/lmaimerm de entrevistados.

NOME FICTICIO BAIRRO N°. DE ENTREVISTAS
SUPERMERCADO A SANTO AMARO/ IMBIRUSSU 23
SUPERMERCADO B CRUZEIRO/ CENTRO 23
SUPERMERCADO C MONTE CASTELO/ SEGREDD 23
SUPERMERCADO D UNIVERSITARIO/ BANDEIRA 23
SUPERMERCADO E COOPA VILA 1l/ LAGOA 23
SUPERMERCADO F MATA DO JACINTO/ PROSA 23
SUPERMERCADO G JAI?AI?\MAAI\\IEDRLE?ZFI{I\?HNSHO/ 22

Total 160

Fonte: elaborado pelo autor
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Quadro 02 - Supermercados sorteados de médio porte/baiiinezo de entrevistados.

NOME FICTICIO BAIRRO N° DE ENTREVISTAS
SUPERMERCADO H VILA SANTO ANTONIO 19
SUPERMERCADO | CENTRO 19
SUPERMERCADO J GUANANDY 19
SUPERMERCADO K SANTO ANTONIO 19
SUPERMERCADO L MATA DO JACINTO 19

Total 95

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 03 - Supermercados sorteados de grande portegbaimoero de entrevistados.

NOME FICTICIO BAIRRO N° DE ENTREVISTAS
SUPERMERCADO M CENTRO 33
SUPERMERCADO N SANTA FE 33
SUPERMERCADO O JARDIM DOS ESTADOS 32
SUPERMERCADO P CENTRO 32

Total 130

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.4 - COLETA DE DADOS

4.1.4.1 - DADOS PRIMARIOS E SECUNDARIOS

Considerando-se que o0 objetivo da pesquisa, Inicialmenterefmizado um
levantamento bibliografico, para tanto foi utilizado deawsgrie de fontes secundarias como
livros de marketing, comportamento do consumidor, qualiéagestdo de servigos e ainda,
pesquisas em teses, dissertagdes, revistas, publicaed#gose especializados como Journal
of Marketing, Journal of Retailing, Jornal of Marketingdearch entre outras fontes voltadas
para o tema.

A analise das informacdes secundérias disponiveis éequisito para a coleta de
dados primarios, ja que os dados secundarios podem sematédsantamento de dados

primérios. A verificagcdo de metodologia e de técnicdizadias por outros pesquisadores,
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pode contribuir com o planejamento da atual pesquisajsimel sugerindo métodos mais
adequados. (AAKER, KUMAR e DAY, 2004).

Trabalhos cientificos pesquisados (via Internet) sotpelidade de servigos,
comportamento de compra de consumidores de alimentasje em bibliotecas como USP,
FGV-SP, UFSC, UFRS, também foram consultados, iboimido para melhor compreensao
do problema de pesquisa além de sugerir métodos aprovadasletie de dados. Tais
trabalhos tornaram-se fonte comparativa e compleangrara os dados primarios a serem
coletados.

Os dados primarios coletados utilizaram o método de mimangfo estruturado e ndo
disfarcado, por permitir a elaboracéo de instrumentos padaos que reduzem a assimetria
no comportamento dos entrevistadores (MALHOTRA, 2001).

Conforme Malhotra (2001), o questiondrio é somente um tkeeatos de um
conjunto de dados, que também pode incluir etapas de tataltampo como: a) instrugdes
para escolher, b) abordar e c) questionar os entrevistawdsdo utilizado neste trabalho e
pode ser visto no diario de pesquisa). Logo, o0 questionariocteano objetivo traduzir a
informagcdo esperada num pacote de questbes especificass gemtrevistados possuem
condi¢Oes de responder.

Ainda para o mesmo autor, perguntas estruturadas apontamote pke respostas
alternativas e a forma da resposta, assim nao faad#ds questdes abertas, pois, conforme
Aaker, Kumar e Day (2004) ndo produzem resultados satisfatdeste tipo de questionario.

O questionério foi elaborado de forma a extrair doseeistiados suas “opinibes e
comportamentos de compra”, extraidos das 05 (cinco) dimepsépostas por Parasuraman
et al (1998), qual seja 1°-Prestabilidade, evidenciando aweigridonveniéncia de horario,
orientacdo funcional, acesso a administracdo/gexénapidez de atendimento, niumero de

vendedores adequados ao atendimento, aprendizado dos diosipr2°-Confiabilidade,
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através da variaveis: nivel de servicos, capacidade de ttecarodutos estragados,
exclusividade de atendimento, atendimento na hora,a®hfianca nos servigos solicitados,
3°-Empatia, através da variaveis: atencdo e cortesifudosnarios, habilidade em resolver
conflitos, facilidade de contatos pelos meios de comgadaalisponiveis, boa vontade no
atendimento, carisma; 4°-Seguranca, atravées da varidvexperiéncia funcional,
contentamento, sigilo, e por fim em 5° as questdegiVais e as mais percebidas pelos
consumidores, apresentado as variaveis: variedades deigwadumarcas oferecidos pelo
varejo, facilidade de movimentacéo na loja durante aspas, facilidade de pagamento,
preco, ofertas e promocdes, facilidade de acesso eizégd, limpeza da loja e
estacionamento.

Por fim extrai do entrevistado seu “perfil”, contemplanqoestdes relativas a
caracterizacdo da amostra de entrevistados: género, irdadenento mensal familiar, grau
de instrucéo, freqiéncia de compra de carne bovina, vator gar compra e por fim em qual
supermercado exercem suas compras de carne bovina foessaja, nos Supermercados
devidamente identificados por seus portes (pequenos, méghasdes).

Optou-se pela utilizacdo da escala de Likert, por esta prodados intervalares,
assim as afirmacdes apresentaram cinco categori&spiestas, partindo do “muito ruim” ao
“muito bom”, fazendo com que os entrevistados indicass@ngrau de qualidade percebida

para cada uma das afirmagoes.

4.1.5 - 12 FASE — PESQUISA QUALITATIVA

Considerando a obrigacdo da pesquisa em apontar resultegecesentativos e
significantes, emerge a necessidade da coleta de dadotatoyesli para o alcance do
entendimento do problema em questdo, devendo ocorrer eramwanterior a realizagdo da

parte mais analitica da pesquisa.
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Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), a finalidade da pesquititatjua é descobrir
0 que o consumidor tem em mente. As informacdes quadisaBao coletadas para assim
conhecer melhor aspectos que ndo sdo medidos e obsedirati@siente, pois, através destes
dados pode se conhecer sentimentos, pensamentos, @gencdmportamentos passados.

Na realizacdo desta etapa qualitativa consistiu entrevigtaa parcela de
consumidores de carne bovina fresca (escolhidas de medaioral), conversas de maneira
cologuial com pesquisadores, atendentes, gerentes e faopsiede estabelecimentos
varejistas de carne bovina, qual seja, 0os supermercaa@n@onados anteriormente.

Para este procedimento foram realizadas visitas amapsados estratificados como
pequenos, médios e grandes, incluindo um de rede multinacerahda também foi
realizada visita a Boutique de carnes e Acougues. Todasrasigas realizadas foram de
maneira ndo-estruturadas e nao disfarcadas, conduzidamahfeente, pois se acredita que as
visitas associadas as entrevistas poderdo fornecer chorimtos valiosos a respeito das
estratégias de marketing, de comercializacdo no valigjerdicio, no caso varejo de carne
bovina em Campo Grande/MS.

Abaixo é exposto o diario de pesquisa contando as ena®w@stonversas com 0S

respectivos participantes.

4.1.6 - DIARIO DE PESQUISA

Durante os meses de fevereiro, margo, abril e igieimaio de 2006, foi desenvolvida
a primeira etapa da pesquisa-fase qualitativa. Esta fasgsto em visitar acougues,
boutique de carnes e Supermercados para observacoess ieicem seguida colheita de
depoimentos, ouvindo diversas pessoas das mais variadas dtaxias e principalmente, os
consumidores de carne bovina (foco deste trabalho), de@cando de entrevistar os

atendentes, gerentes e/ou proprietarios varejistap@cificados.
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As entrevistas foram conduzidas sempre da mesma formig, ®m um primeiro
momento, eram feitas as mesmas perguntas a todostmevis#ados e, num segundo
momento, era permitido aos entrevistados relatarem gestes, opinides, preferéncias e
outras informacdes a respeito do consumo de carne bovina.

E oportuno mencionar que concomitante a estas entrefistesalizada uma vasta
busca na Internet por materiais, artigos cientificoseeoutros aos quais discutissem a
guestdao de qualidade percebida no comércio varejista, masifieapgente, no varejo
alimenticio, no Brasil e no mundo.

Durante as entrevistas, verificou-se em todas as cas/es grande preocupacao dos
consumidores para com a qualidade de atendimentos/sepagoebida por eles, onde em
alguns casos, a qualidade do atendimento suplantou o preg@@agproduto. Outrossim,
ficou evidenciado por parte dos atendentes, gerentes e/quiepados entrevistados a
preocupacao em fornecer a qualidade de atendimento espetaslac@@sumidores e em
alguns casos mesmo de forma timida a evidéncia de enfatamde que pode perder espaco
para a concorréncia caso ndao atendam o consumidorrda €sperada por eles ou até mesmo
melhor.

N&o obstante ficou evidenciado que o consumidor de carmmab@ exigente,
buscando por produtos onde o0s servicos oferecidos tragamaalguatidade, seguranca,
confiancga, prestabilidade ou até mesmo fatores tangiveissgatendam de alguma forma, e
gue vai ao encontro do levantamento na literatura septe neste trabalho na proposta da
escala servqual. Contudo em apenas 01 (um) caso houeedexmnde a entrevistada
salientou “onde eu compro, tem fila pra tudo, pra compcar@ e pra passar no caixa, ainda
mais nos finais de semana, e pior a carne as vemss @ dura, s6 que por nao ter perto da

minha casa outro lugar pra comprar acabo comprando la mesamo reclamando, pois ir
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pra outro lugar fica longe e gasto pra isso entdo fazer oego@itinuou “se abrisse um lugar
melhor eu compraria”.

Quanto aos atendentes de venda da carne nos trés segmsejat acougues, boutique
de carne ou supermercados, os mesmos foram praticam@rianas em afirmar que os
consumidores gostam de ser bem atendidos, gostam tera@dermacdes de como melhor
preparar um certo tipo de carne, qual tempero usar, comaufazehurrasco, gostam de ver a
carne vermelhinha pra comprar (neste altimo item, exBetdique de carne, pois nesta so
vende produtos especiais e embalados a vacuo), porémrmsagbes de qualidade, modo de
preparo, origem, temperos sdo mais exigidas.

A maioria dos consumidores disseram que realizam a eodgcarne semanalmente
por acreditar que assim consumird sempre carne mais.fiesta fato se confirmou nas
entrevistas para com o0s atendentes (agougueiros) e gedlerseougues, pois segundo estes,
os clientes tem levado carne apenas pra semana, fat@ue faz que a quantia de carne
(pacotes) devidamente observados na fase inicial debtghivaseja menores, e ainda, outro
fato importante revelado por eles é que aparentemanteréscido o niumero de clientes que
solicitam informagbes de origem da carne bovina cordaumor eles. (maiores detalhes
seguirdo nos depoimentos logo adiante).

Um proprietario de Supermercado de porte pequeno, lembrou que devidgente
advento da febre aftosa no estado de Mato Grosso dee3uom que as pessoas viessem a
solicitar informacgBes de origem da carne bovina, porém,seétiu que as vendas tenham
caido por conta disso.

Outra informagé&o importantes extraida atraves dos atisdés carne € que nos finais
de semana, compreendido por eles, sexta feira, sabadolmirgo, a maioria das vendas de

carne e, segundo eles, por volta de 70 a 80%, sado aquelkdipos sdo mais apropriados
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para churrasco e nos demais dias da semana, a siti@cawértida sendo que esta margem
fica por conta das carnes de panela e bifes e outros.

Também ficou evidenciado nas entrevistas com consumidmeguestdes como
proximidade do local de compra, a forma de acesso a edeszionamento e seguranca
conforme descrido mais adiante com maiores detalhede Is& aditar aqui que as questdes
consideradas tangiveis foram as que em primeiro lugar emh g@am as mais lembradas
naturalmente pelos entrevistados, como por exemploilas’;fquestdes presentes em todos
0S momentos, seja de observacao, seja nas entregistaslos os seguimentos analisados.

Também, como j& mencionado anteriormente na redlizage entrevista com
pesquisadores, levantou-se algumas questdes que ndo fovatadas nos levantamentos
anteriormente realizados, bem como outras que foranmtagamem apenas alguns lugares,
como a imagem do local de compra, sera que existe g&rde marketing incentivando o
consumo de carne bovina principalmente nesta época recgmtfeco recente de febre aftosa
traz certa inseguranca com a carne produzida em certéegely estado?. Questionou ainda
as questdes de confiangca do consumidor para com o localngara, haja vista em alguns
casos a imagem criada através da figura do propriet&io donfianca e seguranca ao
consumidor, fato este percebido numa Boutique de Carndeiais casos a imagem estava
restrita ao local em si.

A segunda atividade realizada foi a busca na Internetsit® apropriados, como
Revista Superhiper, Associacédo Brasileira de SupermercRéwoista do Varejo, Journal of
Retailing...As informac¢des disponiveis concentraram+ssevariaveis que também foram
apresentadas pelos consumidores de carne bovina em neaioresiores frequéncias.

Abaixo seguem detalhamento de observacdes e depoimesituidos através de
entrevistas com consumidores, atendentes (agougugjensjhites e proprietarios de varejo de

carne.
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4.1.6.1 - Das observacoes

O procedimento de observacao foi feito de forma pessaalestruturado, disfarcado
e natural conforme proposto por Malhotra (2001), poigsSoalpor “observadores humanos
registram o fenbmeno em andlise tal como ele ot@or&94), ou seja, ndo controle nem o
manipula, a observacdo r&io estruturada por envolver o monitoramento de todos os
aspectos importantes, sem antecipar os detalhes,aap#al os resultados observados devem
ser tratados como hipdteses a serem e ndo comadesittonclusivos, por isso esta forma é
a mais adequada para pesquisa exploratodesf@&rcada, onde os envolvidos ndo sabem que
estdo sendo observados, desta forma fica preservadoportamento natural dos mesmos e,
por fim énatural, assim considerada por ter sido a observacao realizadalpiente natural
de realizagcdo do fendmeno, qual seja, 0s agougues, bodeqeoarnes e supermercados,
assim foram escolhidos para realizacdo das observagbdstal de 12 estabelecimentos
varejistas de carne bovina fresca sendo: 02 acgougues, O2jueoude carnes e 08

supermercados (03 de porte pequeno, 02 de porte médio e 03edgrande).

4.1.6.2 - Observagdes em Supermercados de pequeno porte

Na data de iniciou-se a observacéo junto aos SupermsrcEiao importante relatar
que para iniciar o procedimento de observacao, foranzadab visitas rapidas nas datas de
20, 21, 22, e 23 de fevereiro aos extratos a serem obsemat$orma intencional foram
escolhidos (03 supermercados de porte pequeno, 02 supermercadote deéodir de e 3
supermercados de porte grande) onde era questionado junteraeEntes ou geréncia apenas
“em quais dias da semana eram considerados por elesmaialeincidéncia na venda de
carne bovina”, onde unanimemente 0s entrevistados dososxaif@rmaram que a partir da
guinta feira 0 movimento aumenta substancialmente, sgraftativo até o domingo pela

manhd, sendo segunda feira o dia de menor venda de casesara.
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Diante o exposto as observacfes foram realizadas emaoaa nos dias de maior
pico na venda de carne, principalmente nos supermerclakmsficados de porte pequeno
haja vista o fluxo de pessoas que ali transitam aunegntaestes dias, conforme depoimentos
de seus atendentes ou gerentes, na premissa de quedasnioslicados por eles aumenta
substancialmente a venda de carne, logo, o nUmero de ddosesnseguird a mesma
proporc¢ao.

Na data de 02 de margo do corrente ano no horario dasli4hasas foi realizada a
observacdo do comportamento de compra de carne num sugsdmele porte pequeno da
rede econbmica de supermercados sendo verificados:

Auséncia de estacionamento para clientes, desta forrsdente quando possui
veiculo, precisa procurar local mais proximo possivel pEstacionar e se dirigir ao
supermercado, os atendentes utilizam como uniforme camlsginca com nome do
supermercado, utilizam avental, botas de borracha e.touca

Quanto aos clientes que ali passaram, alguns com cadebompra ou ndo, param
solicitam suas carnes, geralmente chamando os atengentesus respectivos nomes ou até
mesmo apelido e vice-versa, solicitando determinado tipauthe, peso e sempre procurando
esforcar para ver a carne de perto, como os balcOesles@dos, os clientes sobem numa
armagdo metalica no chdo de uns 20 cm de altura exispente ao balcdo para
acompanharem a limpeza e corte da carne e, enquantodilatéalam de coisas pessoais,
fatos cotidianos, futebol, piadas, problemas do bairro.

Em geral as pessoas levam pacotes de carne de tamam$idecado pequeno,
agradecem ao atendente e ou continuam suas compras detd@o caixa para pagamento
de suas compras.

Também pode ser observada a iniciativa dos atendentiesnanmedida em que o

tempo ia passando e aproximando o final da tarde, aumentawvaero de consumidores,
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com isso surgiam as filas que alguns consumidores redamatem como alguns
reclamavam de ser ruim transitar nos corredores apsrtdml mercado “além de fila ainda
tem de se virar pra poder passar’ disse uma senhora.ehlmorsgrisalhno aparentando 60
anos ou mais, questionou sobre o preco da carne, paspi®go da carne abaixou conforme
a televisédo fala, por que ndo cai pra n0s também”, eadebexplicacdo do atendente que
disse “ndo sei explicar, mas parece que paga o mesmopuceftgorifico ainda”.

Nas 03 horas de observacao no local, passaram 27 pessegiao do acougue, onde
delas 15 mulheres e 12 homens, todos levaram algumas,ceenelo algumas entre elas
solicitaram “carne boa pra churrasco igual a do outro dia”.

No dia 03 de marco do corrente ano 0 segundo supermercado el@guoureno é observado,
no horério das 09hs as 12hs, podendo relatar que neste s@peloNEBMO NO primeiro nao
havia estacionamento particular do supermercado, contudmalgasias da rua que é de certa
forma mais larga que as demais, existe quebras na calgdolanato considerado de 45° para
melhor estacionar os veiculos dos consumidores queadiiem compras.

Das 03 horas ali permanecidas para observagéo, obsergoe-82 pessoas sendo 21
pessoas do sexo feminino e 22 pessoas do sexo mascldsawgra na se¢do de agougue e
levaram alguma carne bovina, com evidéncia para churrascoitgleanente era solicitada,
destas 32 pessoas 12 delas solicitaram “carne para chirrasco

Neste local foi observado que os clientes solicitamaine pelo nome, como a
guantidade em quilos que desejavam e sempre observando podaibalcdo o atendente
realizar o corte, sendo que durante o atendimento detenmostra a carne ao cliente e
pergunta se daquela forma ou corte estaria bom. Tambémbé$ervado que cliente e
atendente sdo chamados ou nominalmente ou por apelidos ossopélos, e as vezes

comentando algo como “febre aftosa”, futebol e politcal.



89

T

Uma consumidora disse a uma outra que estava naquelio ldadmanha “por ser
mais tranquilo, pois evitaria as filas”, a outra de fwarspondeu que “0 bom de comprar ali
€ por estar proximo de casa e a qualidade da carne senpesae de fila é bem atendida, por
isso ja compra ali ha anos, relatando que o supermercadoaatigo no local, passando a
administracdo do Pai para a Filha”. Enfim € mescladopgssou na se¢do de carne para
unicamente comprar carne e quem estava com carrinho pasa oampra. A luminosidade
no local de agcougue deste supermercado ndo é muito dolitepeza de seus balcdes néo
pode ser verificada devido ao estado “suado” em que se emasividros do balcdo de
exposicdo de carne, inclusive até mesmo para observa gearcarne exposta fica mais
dificultoso.

Na mesma data, porém no periodo da tarde foi observadocerdee ultimo
supermercado de pequeno porte, estando no horario das 1Bhdhigiseste como nos outro
em bairro diferente dos demais anteriores. Neste sepegido existe estacionamento proprio
para seus clientes, e no momento da chegada nestejaga@sestavam pouco mais que a
metade ocupado.

Ao iniciar a observacdo do comportamento de compra e vdadaarne entre
consumidores e atendentes, pode se perceber um nunieraenpessoas na fila para carne
do que nos outros locais anteriormente verificados (09aes& encontravam na fila). Havia
trés funcionérios para o atendimento, sendo dois homemya mulher e outro do lado
interno separando, desossando e preparando as carnes queefigastas para venda,
podendo ser observado através de um vidro pela parede.

Neste supermercado enquanto aguardavam na fila para sedateiguns dos que
estavam na fila conversavam entre si, assuntos peseafre outros, como também
conversavam com os atendentes sobre informacéescbeee modo de preparo, tempero e

ainda, conversavam coisas de futebol (copa do Mundo) quea getaxima a acontecer, a
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forma de se relacionar uns com 0s outros era també&wveéatde seus nomes e de apelidos.
Aqui uma consumidora perguntou a indicagdo duma carne g@eadstrogonofe, um senhor
disse preferir usar apenas sal grosso para tempero, emquaatiendente falava que o
“tempero com limao endurece a carne”.

Durante as trés horas ali observando passaram além siampeaue ja encontravam
na fila outras 35 pessoas, num total de 43 pessoas seado2@siulheres e 23 homens.
Neste local houve a primeira pessoa a reclamar de deltaariedade de produtos para
comprar “sempre as mesmas coisas, nada diferentelaespgunda vez desde o inicio da
observacdo nos supermercados uma senhora questionou “pos quecos da carne nao
baixam, ja que a televisao fala todo dia que baixou”, ponémhouve resposta por parte dos
atendentes, apenas de umas duas outras pessoas que patéilaagque disseram “agora que
eles ganham mais, compram barato e descontam em nés”.

A luminosidade no agougue deste supermercado esta um poisdorte que nos
anteriores, inclusive a limpeza aparente de seus balo@és aparente, pois a carne é
visivelmente vista, por ndo estar suada os vidros dos bdiamsficos onde ficam expostas,
os atendentes utilizam avental e botas de borracha.mas uma vez pode-se perceber a

procura de carne para churrasco.

4.1.6.3 - Observacdes em Supermercados de médio porte

Foram observados 02 supermercados classificados de méthoepcescolhido 02
destes uma vez que praticamente toda a amostra dossmédiencem a mesma rede, e num
primeiro momento leva-nos a crer que exista um padraoetidiatento executado por ela,
mesmo estando em bairros diferentes da cidade.

Assim na data de 08 de margo do corrente ano, foi ologeosarimeiro supermercado

considerado médio, no centro da cidade de Campo GrandetMisrario das 14 as 17 hs.



91

Ao chegar no local, percebe-se um estacionamento tpagwaticamente cheio, contudo, a
area de estacionamento € pequena o que permite analisa@ogéielificil manté-lo assim. Ao
adentrar ao supermercado, percebe-se que seus corrs@oremis organizados com mais
variedades de produtos do que os dos supermercados pequenos.

A observacgao no local do agougue do referido supermercadospodealizada onde
ali os funcionarios utilizavam uniformes da rede, affemavental, usando bonés também com
0 nome da rede, alguns de bota de borracha. A limpezaldaobde exposicdo de carne
estava bem nitida e a luminosidade no local deixa ¢ toa®s visivel ainda, expondo melhor
a carne para consumidores, os balcdes estavam chaaméde

Neste supermercado 03 atendentes realizam o atendimei@o@mmomento de inicio
da observacgéo no local apenas duas pessoas estavaandeatimas compras de carne, assim
no tempo em que ali foi observado, 25 pessoas compraragscagalizando outras compras
ou nao, destas 16 mulheres e 9 homens. Aqui ndo foi per@ebdsma forma de tratamento
gue observado nos supermercados pequenos, embora em algwrircogaso havia um
chamamento nominal, 0 mais observado era o “boa tadeim “oi” e o pedido de carne,
também com o devido peso e tipo de carne que gqueriam. Ndo senstatado neste local
nenhuma solicitacdo referente o tipo de carne a mplieparar, ou tempero.

Os consumidores aqui pouco melhores trajados que nos ldegpequeno porte e
ainda quando em filas eram de pouco ou nenhum contato exsre el

Na data de 09 de margo do corrente ano foi entéo feitocegimento de observacao
no segundo supermercado classificado como médio no Ezamto Antonio, no horario das
14hs as 17:30hs, onde se constata um estacionamento conpaaghastante veiculos que
encontrava-se mais ou menos por sua metade ocupado. Amadensupermercado, é facil
perceber que seus corredores sdo mais amplos e mamzadgs com mais variedades de

produtos do que os dos supermercados classificados como pequen
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Partindo para as observagbes na secdo de acougue foradlbse04 atendentes
uniformizados, com avental e boné de protecéo, os battesposicdo de carne também
muito limpo e cheio. Havia pequena fila com 06 pessoasias solicitam carne pelos seus
respectivos nomes, bem como o peso desejado. Das 06 epswaali estavam, 03
solicitaram carne para churrasco, onde um consumideit@o “vé pra mim 05 Kilos de
contra filé cortado em bifes de 02 dedos de largura pamsapgrelha e uma peca de picanha”.

O atendimento aqui ja ndo foi tdo formal como no primepode-se observar que
mais fregueses chamavam o atendente pelo nome assinmazorapes atendentes chamavam
o cliente por seu nome também, ndo aparecendo nenhwrecague utilizaram apelidos
entre a comunicacao existente. Uma senhora com aparesta demonstrou insatisfeita com
a fila e foi embora. Neste local também o atendanteedida que ia cortando e limpando a
carne, ia demonstrando ao cliente para ver se estava bom

No tempo de observacdo neste local, passaram 36 pessdasahalém das 06
pessoas que se encontravam no momento de inicio da af@ermum total de 42 pessoas

sendo 21 mulheres e 15 homens.

4.1.6.4 - Observacdes em Supermercados de grande porte

Na data de 11 de marco do corrente ano foi iniciada ezadaliobservacao nos
supermercados devidamente classificados como de grande gemde, escolhido trés para
realizar a observacdo, onde, de inicio para amostenfalassificados 05 supermercados
como grande, mas que por um deles ndo vender carnesex i&of@rma a vacuo e em pegas,
inexistindo atendimento iguais aos demais locais obsenmdwssmo foi desconsiderado da
amostra, assim, ficaram 04 supermercados de uma mesma rédiss de proprietarios

diferentes.
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O primeiro supermercado a ser visitado foi um de um grupdinacibnal, cujo
estacionamento é enorme, porém precisa-se comprardmd$25,00 (vinte e cinco reais)
para conseguir anular o valor cobrado, caso contranecéssario pagar o valor de R$2,50
(dois reais e cinquenta centavos) e nota-se que ha equiggu@nca no local. Ao adentrar
ao supermercado, é facil perceber que seus corredoresaggamplos e mais organizados
com mais variedades de produtos do que os dos supermerkeasdecados como pequeno.

O local de agougue deste supermercado € diferenciado dos disrag ja observados
até o momento, pois na maioria as carnes estdo af@asrem pequenas bandejas, seja
cortadas em bife ou pegas e um botdo junto ao balcgampainha onde quando o cliente
deseja, 0 aciona e um atendente vem para atendé-ibae @aarne na quantidade e forma
desejada.

Assim foi observado o local no horario das 15hs as 18rue clientes passavam pelo
local para verificar as carnes para compras e, no terhpervado passaram pelo local 21
pessoas, sendo que destas apenas 14 levaram carnes e étadpiamiito menor que as
observadas nos demais locais até o presente momesntd4daessoas que levaram carne,
somente 03 acionaram a campainha para compras, das 14 pessieasram carnes 10 eram
mulheres e 04 homens.

No local de exposicdo de carnes nédo existe luminoscizmi®ativa, apenas o natural
do local existente no supermercado. Existe também a e&pode pecas de carnes embaladas
a vacuo no local, onde o cliente pode realizar compgeainteira por um valor menor por
guilo ou solicitar através da campainha que o atendent@ eealtorte com o peso desejado,
porém com preco mais elevado.

N&o se pode afirmar aqui que através da observacdaifagadg algo, porém atravées

dos gestos “negativos” das pessoas ao passarem nacdgeg@ougue para comprar suas
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carnes transmite a impressao de insatisfacdo que s#i@da com através da entrevista em
profundidade posteriormente.

Na data de 15 de margo do corrente ano foi entdo odseovaegundo supermercado
classificado como grande e de uma rede cuja classificegicou 02 deles na amostra.
Assim ao chegar ao local, foi verificado amplo est@mento com muitas vagas e com
muitos veiculos no local. Assim ao iniciar a obsefieapode-se perceber um local muito
estruturado, corredores espacgosos entre GoOndolas, variedagwodutos e marcas e
luminosidade forte. No agougue, 05 funcionérios realizavatendimento, além de outros 02
funcionérios quer através de um vidro, eram vistos mandsecarnes pelo lado de dentro
num ambiente fechado.

Aqui todo funcionario estava vestido de branco, comshaba pés, avental e um gorro
branco. Durante o tempo de observacao ali efetivarancengsras 41 pessoas onde 20 eram
mulheres e 21 homens, sendo que em alguns momentos fdammodiros ndo. Também foi
percebido a formalidade dos consumidores para com os atesidende muito raramente
chamava o atendente por nome ou vice versa, 0s clienmsSgpa sempre com pressa e 0Ss
atendentes sempre com pressa em atendé-los rapidaiaatse viu ali nenhuma troca de
informac&o no momento da compra que nao fosse aquelantef@ carne, como quantidade
por quilo ou corte.

Neste supermercado existe ao lado da sec¢ao de acougue ddos@sduerdo uma
gbndola contendo carnes variadas em bandejas, cortaabadadas pelos funcionéarios da
rede e, do seu lado esquerdo, existe um balcéo frigorificocaomes especiais devidamente
embaladas a vacuo em cortes especiais, temperos,geansdades diferenciadas, em que a
carne é deixada para venda e no tempo em que foi observatiapméincionario fica no
local para vendé-la, porém, consumidores, passam ali pageanne que desejam e vao

embora. Importante ressaltar que os balcdes onde astéarnes vendida pelos atendentes
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encontra-se limpo, bem transparente e bem cheio,ddéar balcbes grandes expondo muito
das carnes a serem comercializadas. As pessoasaitsenas filas no local ndo promoviam
conversas umas com as outras, muito raramenteeseontal fato.

No terceiro e ultimo local a ser observado dos supeatdescconsiderados grande, na
data de 16 de marco do corrente ano, foi o supermercado deedenaituado no centro da
cidade, cujo estacionamento ndo € tdo grande quanto no seguatmercado observado,
porém com cobertura para sol em sua area total. Assadeatrar ao supermercado observa-
se gque apesar de ser considerado grande pelo seu hUumeexki®wls, seu espaco interno
nao é tdo grande como os demais locais observadosgramie, mantendo praticamente 0s
mesmos espacgos entre gondolas, produtos bem organizadosesidade ndo diferenciada
em seu interior.

Chamou atencdo que a area de agougue deste supermercado € @equeagio ao
visto até o momento e apesar de estar cheio o balcéardes, e limpo a luminosidade no
local ndo é tdo grande, ndo haviam pessoas em fimesendo atendidas no momento.
Apenas 02 atendentes realizavam atendimento no loeal, aparente uniforme, avental
branco além de botas de borracha.

Durante o tempo ali observado, qual seja, das 14hs as 17:30hss di&na
consumidores compraram carne no local, sendo 10 muleed8shomens. O atendimento
também era mais formal, nenhum caso observado comacltanominal entre comprador e
atendente ou vice-versa, e as solicitacbes se refap@mas quanto a peso e tipo de carne
desejados. Neste local também a quantidade de carne daqarece ser menor que as dos
outros locais e todos os consumidores que ali passaséawam com carrinho de mao

executando outras compras além das de carne.
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4.1.6.5 - Observacdes em Boutique de carnes

Na data de 18 de marco do corrente ano no horario das ©28sha, foi observado o
comportamento de compra dos consumidores da boutiquerdes dastalada proxima a
avenida Fernando Correa da Costa. No local ndo existeiasmmento para clientes, tendo
que ser realizado normalmente na rua onde se encomoataue de carnes. O local é
diferenciado, pois ao adentrar observa-se que na pasta ama “cortina de ar” promovida
por aparelhagens préprias, além do clima fresco promowidargondicionado.

O atendimento no local quando necessario € realizadouimomlatendente e seu
proprietario, pois o comportamento dos clientes agsienlocal € totalmente diferenciado. As
carnes estdo em cortes especiais, em tipo, formaeteme todas embaladas a vacuo e em
pesos diferenciados. Durante o periodo observado, 22 peasdeagam no local para
comprarem e chegarem pegavam a cesta de mao e iam haldecearnes, pegavam 0s
pacotes desejados e se ndo encontravam alguma dasdesepslas ai sim procuravam ao
atendente no local que também executa a funcdo de aaixagsmo tempo quando o cliente
passava alguns minutos sem pegar alguma carne, o propderatese dispunha a auxilia-lo.

Na Boutique, todos os clientes que ali entraram chamavatiendente por seu nome e
vice-versa, 0s consumidores apresentaram-se desde esutttano de homens sozinhos ou
em familia, como em 8 casos.

As informacgdes solicitas no local se concentrava®mparte delas em como fazer a
carne na melhor forma, ou pra determinada ocasido o giagesee qual carne seria mais
adequada, e para o caso dos churrascos que foram 09 doalicdsomo temperar pra ficar
bom”, como disse um fregués, onde prontamente lhenédmia a informacéo desejada, tanto
por parte do atendente, como por parte do seu promiefdurante a compra da carne os
consumidores trocam informagdes com o atendente cmiméim com o proprietario, falaram

de coisas pessoais, de familia, do Presidente da Repihbs@ntos a acontecer na cidade.
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Outro dado observado é que o0s consumidores ao comprarst® leal jamais se
preocuparam com prec¢os, pois em nenhum momento foi queektigor eles, apesar de estar
fixado em etiqueta na embalagem do produto, apenas certificaralor ao passar no caixa
para pagamento em dinheiro ou em cartdo. Em geral os ciolesasnobservados estavam
bem vestidos e com carros de ultimas geracoes, incingpgetados.

Por fim no local pode ser encontrado também varios tipdemperos como pimentas,
espetos para churrasco, churrasqueiras, carvao, enfimealadmnado a carnes, e ainda fitas
de video ensinando como preparar a carne bovina da melma  os tipos de carnes
existentes, gravados pelo préprio proprietario.

Na mesma data, porém no periodo da tarde ou seja das 14Rksadoi realizado
visita em uma outra denominada Boutique de carnes, situattago parque no centro da
cidade. Esta porém apresentou-se com caracteristieasndiadas da primeira Boutique de
carnes, haja vista, nela encontrar carnes expostasaianos agougues normais, podendo o0s
clientes solicitarem o corte da forma a qual desejarhalzées repletos de carnes a amostra,
e 04 atendentes a disposicdo para o consumidor. Taigleates apresentam-se
uniformizados, de avental, gorro,botas de borracha e foiao Umial percebido em que os
mesmos utilizam mascaras protetores para nariz e boaat€lr atendimento.

Durante o tempo permanecido no local, 25 pessoas realizaras comprar ali sendo
destas 15 homens e 10 mulheres, o atendimento jA nada&rtéd como em outros lugares,
onde o atendente e cliente sdo chamados por seus nat®egm alguns momentos trocam
brincadeiras, também foi percebido que alguns clientes compa telefone, pois o
atendente anotava os pedidos e em seguida alguém sagafpaga dos mesmos.

O local também tem um tipo de conveniéncia, onde traznglguodutos como
bebidas, refrigerantes e carvao, além de outras meraad@i atendente informou a um

cliente que compras acima de R$50,00 receberia uma faca ¢aboa de cortar carnes de
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brinde. Neste local em nenhum momento cliente salicafyum procedimento de como

melhor preparar uma carne, ou que carne seria melaaeadm determinada forma.

4.1.6.6 - Observacdes em Acougues

Na data de 04 de margo do corrente ano foi realizada desitdoservagao juntos a 02
acougues para verificacdo de comportamento de compra denidoses de carne bovina.
Assim no primeiro caso foi escolhido um agougue proximo aSelsastido Lima cuja
finalidade Unica é venda de carne, para tanto foi perndenao local durante a manha das
09hs as 11: hs.

O local é tranquilo, sem filas e dificil mesmo den8e ser percebido para observagéo,
dado ao tamanho do estabelecimento. O balcdo de camme ekeio de carnes para venda, se
encontra limpo e a luminosidade era a da luz natural qudraderas portas. Apesar da
limpeza aparente do local, um cheiro mais forte deecpoue ser percebido. O atendente
usava camiseta branca com calga Jeans, porém comemtalgeor cima, e botas brancas de
borracha.

No tempo ali permanecido passaram 15 pessoas para compeares ali, sendo 10
homens e 5 mulheres, na maioria para churrasco e bifesor@@simidores conversavam
abertamente com o atendente, inclusive chamando por, nomeavam brincadeiras, ora
atendendo perguntou sobre estado de salde da mae de um donsoiraio atendente falou
de comercializacdo de veiculo com outro, da copa do mgodoestaria por vir e das
possibilidades do Brasil ser ou ndo campedo, ou seja, amemo algum foi percebida
formalidade entre o comércio da carne. Alguns clienterentaram da carne que € mais
macia.

Nao existe estacionamento para clientes, sendo alzastacionamento normal das

ruas em frente o agougue, em determinado momento 0 acougu@entou com um cliente
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que precisa reformar o prédio e aumenta-lo, colocar ilensonveniéncia, segundo ele
“clientes tem procurado por bebidas, entre outras ceisses eu ndo colocar isso aqui vou
perder mais fregueses”

Enfim, as pessoas que ali adentraram para realizac@asle@mpras aparentavam ser
nao muito simples, como também ndo muito de padréssadds de vida, sempre de carros
nacionais semi-novos.

O segundo acougue a ser verificado foi um agougue situado amtmercadao
municipal da cidade de Campo Grande, onde pode ser encontradeatedade de produtos
além de carnes bovina, como ovos, legumes, vaos etc.

Existe no local 08 acougues cuja finalidade exclusiva é aavdadcarnes e para
observacéo foi escolhido um situado numa das entradasaroedor lateral em dois sentidos,
(como de esquina), o local ainda conta com imensoi@séasento, o que facilita a vida dos
compradores que se dirigem ao Mercadao. Desta forma o actigescolhido por ser
observado que num espaco de cerca de 60 metros quadradss bngtntravam-se 10
atendentes de carne, assim, ndo visto em nenhum ougtadf extratos da amostra até o
momento, e levando a crer que se existem uma proporg@oddegendedores, logo a venda
de carne se justifica.

Existem balcGes nos dois lados do acougue, todo lotado de,carcesn muitos
consumidores comprando. O local foi observado no hod&®ol4hs as 17hs do dia 04 de
marcgo do corrente ano, onde a limpeza do baldo ndovistéel dado a quantidade de carnes
existentes em seu interior, a limpeza e corte de carfieda numa mesa central ndo muito
limpa dado ao movimento do local, e sangue as vezes @guelo chdo, como também
pedacos de descartes de carne encontra-se caidos no chéo.

Foi observado ainda que os atendentes utilizam camisealbgaavental por cima, dos

10 atendentes no local uma é mulher que também ajuda @ tmdos utilizam botas de
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borracha e bonés vermelhos com o nome do acougue, dati® observado € que o
consumidor devido a altura do balcdo nem sempre consegaenesa de cortes de carne, no
entanto durante a realizacdo do atendimento o atendentpre levanta a carne e vai
mostrando para o consumidor ver.

Quanto ao consumidor, pode-se observar que sdo dos an@dog estilos de vida,
idades e posi¢do social, outro fato que chamou a atengdaisposicdo de venda dos
atendentes que brincam com todos consumidores, chamamopws, apelidos e assim
também sao reconhecidos. Existe fila para compra desarao perceber a fila os atendes
conversam até com quem ainda ndo esta sendo atendido.

Foi percebido que alguns clientes esperavam a vez par&séidatpor um atendente
preferencial, foi percebido ainda que em alguns casos edidetefona para o0 agougue,
alguém anota o pedido e em seguida um motoqueiro é chamadfaper as entregas, ou
ainda, em alguns momentos o consumidor pede a carne qye €es® seguida sai para
realizar outras compras pelo mercado e em seguidaaetwlicita o valor, faz o pagamento
apanha suas compras a vai embora.

Outro dado percebido é que os atendentes em momentos enmiusé d ritmo de
pessoas comprando, comec¢a a anunciar a carne e predosnede voz alto para atrair a
atencao das pessoas que por ali passam, foi nitidameoébipe ali a compra de carne com
finalidade para churrasco conforme solicitavam os coitgures. Durante o tempo que ali foi

observado passaram 73 pessoas sendo 42 mulheres e 31 homens.

4.1.7 - Das entrevistas em profundidade

Existem trés tipos basicos de estudo exploratérios depaarntrevista em
profundidade, Discussdo em grupo (focus Groups) e Analisastes,csegundo Churchill

(2005), e no caso presente foi adotado a entrevista em paddedipois esta visa extrair o
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conhecimento e experiéncia de pessoas que tém fadaitlar com o objeto que esta sendo
investigado, varejistas, fabricantes e atacadistasber os usuarios do produto.

As entrevistam foram realizadas com consumidores edextt#s e ou gerentes
responsavel pela venda de carne dos locais vargjistasie se realizaram as observacoes.
Para tanto foram entrevistados um total de 43 consumidsgado 06 pessoas nos
supermercados de pequeno porte, 04 pessoas nos supermercaddie genee 06 pessoas
nos supermercados de grande porte, além de 02 consunsaorbsutique de carne e 25
consumidores em agougues.

As abordagem tiveram sempre a mesma sistematica, cmdsalhido sempre uma
pessoa de cada sexo nos locais selecionados, perguntadtes ae desejavam ser
entrevistadas e explicava a finalidade das entrevistesp@s terminado as entrevistas
agradecia. Inicialmente sempre perguntava a pessoa ap¥gliGagiéio da finalidade da
pesquisa 0 que era qualidade de servico para ela e postet®rdexava que a pessoa
relatasse abertamente demais opinides.

O Quadro a seguir traz alguns depoimentos colhidos na&vistds em profundidade

nos locais de varejo de carne bovina fresca.
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Quadro 04 — Pesquisa em Profundidade —consumidores - Su@atasede pequeno porte

GENERO

M

=

IDADE

Comentario dos entrevistados

34

“Costumo comprar carne de 01 a 02 vezes na semana’, “Nao compro carne aglambal vacuo, mas prefiro aquela que o agougu
corta’,“Qualidade de atendimento pra mim esta no servico realizado deafgeral”,"N&o conheco a origem da carne que compro”,“Compro
mercado desta rede aqui por ser o mais perto da minha casa e semppeotaatdo de carnes nos finais de semana”,“Nao confio muit
acougueiro, pois jA me vendeu carne dura, reclamei e ndo comprei maisedegune, sé que tenho de voltar a comprar aqui, outro lugar € Ig
e fica caro se locomover”,“As filas pra compra carne tem dia ¢ geande e passar no caixa entdo nem se fala, existe caixa rémdsei pra que
az vezes tem fila mais ndo tem funcionario 1a”,“O funcionério do cateade até bem, mas que adianta, com a fila que tem n&o pode fazez
pra piorar sempre acaba o papel da maquina, ai pronto”.As mercadorias sdasfét®e encontrar, s6 que nao tem muita mercad
diferente”,"Nao existe Caixa para idosos e gravidas a gente da fila quendgeito”,“No compro carne temperada, acho o gosto ruim e
compro e tempero do meu jeito”,“Também néo sei se é temperada lkoast‘O agcougue esta sempre limpo pelo menos”,“Os funcionarios
educados, até atendem bem, mas na correria coitados fazer o que né”,Quacido peclamar alguma coisa reclamo na hora pro funcion
nunca procurei o gerente, ndo sei se adiantaria mesmo”,"Semprarteseguranca ali na porta olha ele 18"

eiro
no

D NO
nge
hada,
oria
tao
sdo
rio,

40

“Compro carne aqui semanalmente”,“Compro aqui porque além da carne ser Ipoéxémo a minha casa”,“"Sempre tem fila, entdo procuro
nos horarios em que quase nao tem, € fila no agougue, fila no caixa”,“Compnare aqui entdo até brinco com o agougueiro”,“J& ouvi falar
carne do Seu Arildo, vejo o programa dele, mas como é longe nunéa foa$ da vontade”,“O atendimento aqui é até bom, mas tem p
variedade de produtos em geral”,“Quando preciso falo direto com erger ndo tem frescuras, fica logo ali na salinha e se precisanm
prazinho ele até da, pois me conhece”,“Nao tem estacionamento garaamo, e se chove é ruim ”,“Compro em dinheiro, cartdo ou cheque”

vir
da
ouca

32

“Compro carne quinzenalmente”, “Nao tem estacionamento pro carro agWN&d sei a origem da carne, mas confio no pessoal aqui, o d
esta aftosa que ndo sabemos de onde vemi”, “Os funcionarios tratam a rgaiite bem, aqui, chamam a gente por nome, até brinco
eles”,"Posso até comprar em outro lugar az vezes por ter mais produgssa carne € sé aqui”,“Tem fila mais nos finais de semana, mas
nesta cidade onde néo tem fila?”,“Quando preciso falar com o gerenéehdma, no mercado Comper uma vez tentei falar e ndo consegui”,’
0 agougueiro corta a carne do jeito que eu gosto, s6 pedir e ele ja sabejoem”,“As mogas do caixa atende bem tadinhas, mas a fila qua
grande nado tem jeito, ruim é ver caixa parado sem ninguém atendeildageahde, mas sempre estdo de bom humor”,“O caixa rapido

sempre funciona”,“"Em geral o atendimento dos funcionarios aqui éorboin”.”sdo muito educados”

uro é
com
aqui

Aqui

ndo é

nem

32

“Qualidade é ser bem atendida e aqui sempre sou, por isso sempreagsitConfio no pessoal daqui, ha tempo compro aqui, apesar d
vezes ter filas 0 pessoal trata a gente bem, vale a penai¢iDifrcular aqui em dias de compras do més”,“Os produtos ndo sausyunas seria
bom se tivesse outras marcas”,“Por ser proximo de casa qualqusinbai venho aqui”,“Compro carne geralmente pra semana e..ndo (¢
daquelas carnes temperadas ali”,"Quando preciso o agougueiro até me igde&aarne € melhor pro que eu quero”,“Eles entregam mercadg
na casa da gente direitinho”,“Nunca perguntei da origem da carne aqui, mas peirede frigorifico, mas tenho medo da aftosa,”,"A limpe
também é boa, olha s6 o agougue, nem tem cheiro”,“Compro sempigegaecou dinheiro”,“Sempre tem oferta de algum produto ou de ¢
aqui”,“Quando vou fazer churrasco peco e 0 agougueiro corta pra danjeito que gosto”.

e as
1
josto
prias
za

arne

60

“Compro aqui h&4 muito tempo desde que era do pai da atual dona daqui”,“O iatentb é excelente, é perto de casa, tem até outro, ma
bairro s6é compro aqui mesmo”,“Compro carne geralmente pra semanaj€frasca e melhor assim”,“Qualidade de atendimento pra mger¢

iS no

n}

L

bem tratado”,“Compro sempre no dinheiro, ndo uso cheque e nem cartdo esapdem prazinho é so6 falar que eles esperam”,“A carne é njuito
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boa e 0 pessoal do acougue é muito bom e brincalhdo com a gente”,“O queuanhaxqui é que tem dia que ndo da nem pra andar aqui d¢
direito”,"Quando preciso entregam a compra em casa direitinho, semagestros mantimentos”,“Se precisar falar com a dona esta bem ali,
s6 é aquela ali",“O lugar até que é limpo, até os banheiros séo limpiehmsacougue nem tem cheiro de sangue, os balcdes de carne ta
cheio”, “quando preciso tenho atendimento individualizado para res@lgma coisa, tirar divida ou até mesmo pra pedir um prazinho”

2Ntro
olha
sempr

45

“Qualidade de atendimento pra mim é ser bem atendida na hora certa,cdi@acdo e respeito”,“Tem fila aqui, mas qual lugar nao tem hoje

em

dia, vai na caixa federal pro senhor ver s6, ao menos aqui eles teagente bem”, "Compro sempre no cheque ou dinheiro, ndo uso cartao”,

“Compro carne na semana, assim nao pega gosto de geladeira e sempuenfre’5tO que ndo gosto muito é que falta outros tipos de prod
de marcas diferentes”,“Venho sempre nos horarios em que sei que mdda&“Conheco o pessoal daqui por nome e eles me conhecem

LUtos
n’uo

acougueiro sempre limpinho, de avental e o lugar limpo, sem mo%sasid|mente compro carne pra fazer cozida ou assar”.
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Quadro 05 — Pesquisa Em Profundidade — consumidores - Supstogede médio porte

GENERO

M

=

IDADE

Comentario dos entrevistados

50

“Realizo compras mensais nesta rede, a cerne é comprada semanalmemtesmol’,“Utiliza o estacionamento, por ser mais seguro e gratu

to e

ainda ter segurancgas, nao vai a local que cobre pra deixar estacionado”p@oirarne a Vacuo por considerar mais limpa e garantia de
gualidade”,“Prepara a carne para cozidos e assados assim como churrascos”,“Difprae carne temperada, ndo acredito nela, o tempero
esconde a cor da carne, pode ver que ele € sempre colorido”,“Costamprar carne no supermercado, pois aqui sempre compra o restante

também”,“Os agougues geralmente sédo mais sujos e cheiram mal e aquiAga ruim a falta de funcionarios para esclarecer duvidas, poi
vezes precisa andar no mercado pra achar um pra atender direito”,“Gosto daigiomo atendimento e se for mal atendida procuro o
mercado, nisso o mercado do bairro 1& onde moro é melhor”,“No caso da pexmeomprar a vacuo, ndo precisa atendimento, pego e vou

5 as
Utro
pro

caixa”,"Os funcionarios do caixa sdo habilidosos”,“Os caixas rapidos azes estao vazios e os funcionarios alegam ndo poder atender pelo
volume que passo, ai fico la nafila e eles parados 14”,“Qualidade dedateento pra mim € ser atendida da melhor forma, com educacdo, na hora

certa, sem fila”.

29

“Qualidade de atendimento pra mim é ser atendido por funcionarios de bom hsenofrescuras, rapidos e eficientes, estarem bem arrum

ados,

ainda mais aqui que parece ter um padrao”,“Compro carne semanalmente, meidajuando faco churrasco”,“Demais compras € aqui tambhém,
tem variedade de produtos, encontro tudo aqui”,“A qualidade aqui é boa, &8pagos nos corredores séo bons, os produtos sempre organizados
nas prateleiras”,"”Aqui sempre tem produto para experimentar”,“Comprongee a vista e no cartdo”,"Acho terrivel ter de enfrentar filas,

arrumam tudo sé ndo acabam com elas”,“Gosta do estacionamento por ter seagpeeevsegurancgas no local”,“Compro aqui também, por e
perto do meu prédio, é caminho”,“Confio nos produtos e carne aqui, por isso estdTaniei falar com o gerente aqui, mas ndo consegui
atendido, achei ruim e descaso, veio outra pessoa me atendergtftar no estacionamento pela rua lateral, mas na entrada tinha um ca
proibindo passar sem explicagdo nenhuma, tive de dar a volta hoje neig@inhteiro para entrar aqui, deviam explicar o que acontece”.

star
ser
alete

25

“Qualidade de atendimento pra mim é ter tudo o que precisa, poder compraftocal apenas, ser bem tratada, num lugar limpo e de prefer
sem filas”,“Fago aqui minhas compras mensais e venho a noite porassitranguilo de fila, de sol”,"Compro carne somente pra semana”,"A
tem muita variedade de produto, e até para experimentar sempedgemiferente, como caldos, sopas, sucos”,“Compro sempre e pago no

de crédito”,"Aqui além de espac¢oso é bem clarinho olhe s6, nem pdeeeeite, os produtos ficam bem visiveis com cara de limpinhosgt€ao

do acougue é bem clarinho, a gente vé a carne da cor natural dela, tdéengsacado”,“pelo o corte de carne e eles fazem direitinho,,cpane

aprender com a gente e a gente com eles”

Bncia

qui
cartdo

26

“Qualidade de atendimento pra mim é encontrar tudo do jeito que eu querdunoimnarios sempre de bom humor e qualificados, atenden
hora”.“Compro aqui por ser préximo a minha casa, por gostar dos produtos dagumeém por que a carne é boa, 0s precos parecem igua
relagdo as ofertas que vemos de outros lugares”.“O Horéario de atendimentaté bom, pois, posso vir a noite, ndo atrapalha meu trabalho,
filas se tiverem sdo bem menores™A limpeza do mercado é muitcabsegdo de acougue ndo tem cheiro de nada”,"Quando precisei ti
produto, foi facil, bastou trazer a nota fiscal junto”.“Tem sempre produtexperimentar como café, sucos, chocolates, caldos, sopas”.
estacionamento bom e seguro”,“Sempre tem produtos em ofertas”.“O sepexdo € bem localizado e pra vir aqui fica um pulinho, as ru
avenidas ajudam”,“O nivel de servi¢co aqui na minha opinido € nhota”

o na
is em
e as
ocar
‘Tem
As e
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Quadro 06 — Entrevista em Profundidade —consumidores —Supeto®osgrande porte

GENERO

M

=

IDADE

Comentario dos entrevistados

38

“Qualidade de atendimento pra mim é ser bem atendigioameento que a gente precisa, com pessoas educadasrardmotproduto que a gen
precisa com preco bom”,“O agougue deste supermercadqéeskmpo, cheio de carne de todo tipo”,“Os funcionariosatgadem séo bons, e &
ensinam se preciso como preparar a carne”.“O nuimerQalgaeiros € que deveria aumentar, pois tem momentos @epldamais que tenha
habilidade n&o da pra atender rapidamente”.“Os funcia&éo até bem educados, atendem bem aqui, mas ao chegdaranter fila pronto
estraga tudo”,“A variedade de produtos aqui é muito boanérectudo aqui, sempre produtos a experimentar, e ollza gdateleiras, semp
arrumadas e cheias”."Mesmo em dias de lotacdo n&&i drcular, tem bom espaco, é grande mesmo

38

“Qualidade de atendimento pra mim é poder comprar num k@ando que preciso e eu me sinta bem, sendo nado vaitd."fago minhas
compras aqui ndo so6 por residir aqui perto, as por ter prgaso”™A carne € boa, confio nos produtos existemigsca perguntei origem dela m
creio que num supermercado de porte deste aqui os produtosotmEdémcia”,“O horéario de atendimento é bom e faciliteoaspras, até noturna
posso vir fazer”.“Os funcionarios parecem serem educatisnao sei se € natural deles ou se precisam seresgende?”.“As vezes ndo se ag
um funcionario por perto quando precisa verificar algumsatdD agougueiro demonstra ter habilidade no atender eiseana carne”.“nen
sempre habilidade resolve, afinal o caixa ndo mexe aoasfe s6 precisa passar o leitor e no entanto a gembeademn bocado 14”.“O espaco ad
interno também é bom para circular e fazer compras, boa luminosidade”

te
ité
m

fe
as
1S
rtha

ui

40

“Qualidade de atendimento para mim € poder vir aqui, aclj@eajuero, sem pressa, sem esbarrar em ninguém senaifildaepagar 0 meng
preco possivel”.“Tem uns funcionéarios aqui que parecemter@sido educados, ndo resolvem problemas”.“Os preguissdo bons e existe
produtos diversificados, assim como para a gente experirhéDthatorario de atendimento € muito bom, até a noipwssivel vir se quiser”.“O
agougueiros conhecem bem do que fazem”.“E facil a lewdliz este supermercado, a localizag&o dele é boa a mizanddoa e os consumidor
parecem ser bons também”.“Posso estacionar tranqguileragut, pois a mania dos flanelinhas ndo tem aqui”.“A limpezaeral aqui € muito bg
até o estacionamento esta limpo”.“A variedade de posdat fundamental pra gente vir aqui comprar e emboraagu rhiinhas compra
mensalmente a carne é sempre fresca da semana”.

49

“Qualidade de atendimento para mim é onde as pessoaterdalas conforme a necessidade delas, e pra mim, jéstpee pagando mereco
melhor”.“Funcionério educado, preco bom, tudo limpinhotgera minha casa e opc¢do de compra’.“H4, circular aqui nubfeata fresco €
gostoso”.

48

“Compro nesta rede aqui somente por que esta entre mirtna caisha academia”,“A carne aqui até tem qualidade, enapouca variedade, e
atendimento pessoal é péssimo”.“E terrivel ter de pag@acienamento se gastar menos de r$25,00”,“Venho somest@sos urgentes igual ag
gue tem visita em casa”.“Gosto da carne do Arildo e tagne da fazenda minha também”.“Qualidade de atendimema@edeza ndo € iss
aqui’

0
pra

31

“Qualidade de atendimento para mim é estar aqui e ndeceanodado, realizar minhas compras com tranquilidade, stforar em ninguém, s
bem atendido e quando necessario ter funcionario para ajag&r saiba entender o que eu quero, pe¢o uma carne e &erpriavdo jeitinho qug
pedi”.“Compro carne praticamente toda semana, compre a@qui como a do Arildo, aqui falta opcao, praticamenteastes embaladas n
bandejinhas”.“O Estacionamento € amplo, tem seguraricai@ado, posso vir a noite, porém ter de pagar é muiina’.“Hoje tem muitas op¢be

para comprar de carne e de outros produtos entdo venas pesmocoes”
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Quadro 07 — Entrevista em Profundidade —atendentes/gerentesm&upeios de pequeno porte

GENERO

M F

IDADE

Comentario dos entrevistados

38

“Uma vez por ano fazemos algum curso aqui para melhorar o atendimento”.“Aqdiie@ges ndo sdo muito exigentes, querem carne b
barata’.“Conheco muita gente aqui, sdo todos do bairro, acaba pegando confiangaiddmos pelo que percebo mais pra cons
semanal”.“Os clientes reclamam quando a fila ta grande”.“Outros clisngslicitam informacdes desde a origem da carne até como
ela”."Quando tem fila a gente brinca com os clientes para ir distraieddé certo”.“Eles gostam de ser chamados por seus nomes, ainda
essas pessoas de mais idade”.

oa e

umo

fazer
mais

27

“Aqui para melhorar a qualidade o patrdo manda a gente fazer cursos, de atendieneraiouseio de carne”.“Quando cliente reclama, faze
reunides pra tentar acertar”.“Tem fregués que gosta de carne com gardutro sem, assim corto da forma que pedem”.“Uns gostam de
temperada outros ndo, uns desconfiam dela”.“Muitas vezes os frequedes um tipo de carne, depois nédo fazem direito e diz que aécarime,
ao reclamarem, indico a carne melhor e az vezes até como fazer”.“Taddonguer picanha, mas o boi € feito s6 dela, temos de vender ete
né”.“Qualidade de atendimento pra mim é atender ele rapidamentgito que ele quer, sendo educado, mesmo que ele estejahervos

MosS
carne

nte

35

“Para melhorar a qualidade de atendimento, uma ou duas vezes por a\no o domo amardadum curso”.“Qualidade de atendimento é
atencioso com o fregués, ser educado, fazer o que ele pedir na éantegar a ele o que ele deseja”.“Procuramos manter tudo lireles,

ser

reparam isso, cheiro entdo nem se fala”.“O pessoal que frequentg&@éuconhecido, e mesmo assim elegiam se atendidos na hora”.“@ompr

carne mais pra semana pelo jeito e no final de semana vende muitbyrasco”.Obs; Aqui verificou também o gerente do supermercadd
confirmou a narrativa do atendente de agougue e ainda disse “mesmo sendgelpoaho sempre se pensa em crescer, assim o bom tratg
para com funcionarios e clientes fazem manter clientes e isgooéante”.

que
mento

42

“Tenho experiéncia de 15 anos na geréncia de supermercado, entdensed ljue é qualidade de atendimento, transmito isso aos d
funcionarios’.“Ouvimos as opinides e reclamag¢fes dos fregueses@esegue possivel modificamos alguma coisa pra melhorar”.“A vemrd
carne é nosso forte aqui, nossa carne é boa, e 0 pessoal vem aqui a ootnps produtos também”.“Procuramos oferecer a melhor limp
possivel tanto no mercado em si como no agougue, pois fregu@saauolito se tiver cheiro de sangue no agougue

emais
ad
eza

28

“Qualidade de atendimento para mim € aquilo que somos treinados a fazgrs@mipre cumprimentamos o fregués aqui, brincamos com ¢
descontrair, oferecemos produtos, atendemos seus pedidos, seus gostote dle carne”."E preciso atender rapido pois ninguém gosta
fila”."Os fregueses pedem informacdo de forma de fazer a cdemeperos”.As vezes chegam aqui nervosos, a gente brinca eicapsrhais
calmos”."Os fregueses gostam muito de promocdes, passa um terpgirgumtam se ndo vai ter”.“Reclamam dos pre¢os da carne que se p
lado néo sobe, também n&o abaixa igual diz na televisdo”."Geralmaméerios um ou dois cursos por ano para aprender algo novo”

le pra
1 de

or um

32

“A qualidade de atendimento € importante, pois inclui desde o trabékm feito do acougueiro até a forma que ele atende
balc&o”.“Incentivamos os funcionarios a melhorar sempre, enviamos parasdigrante 0 ano”.“Se ha reclamacao de fregués, seja por telg
ou pessoal, procuramos dar respostas rapidas, e corrigimos, ouvimos opiméEe#o”.“As vezes o cliente s6 precisa é de atencdo”.“Mamts
tudo limpo, pois limpo agrada o cliente mesmo sem ele percebaripjeza e claridade deixa tudo mais bonito e visivel”.“E no dteadto em
geral que cativamos o cliente, tem cliente que s6 compra aqui edssoantém na funcéo”.“Creio que 70 % das vezes de carne € pra se
uma ou duas vezes até”.

no
fone

mana,
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Quadro 08 — Pesquisa em Profundidade —atendentes/gerentes-escpaoside médio porte

GENERO

M

F

IDADE

Comentario dos entrevistados

30

“Aqui sempre fazemos algum treinamento, seja para manusear a cajaepasa atender de forma melhor nossos clientes”.“A qualidade de
servigo nossa reflete no atendimento e o atendimento reflete na imageipednercado”.“Se ndo atendo bem, perco o cliente, se perder o cliente

perco o servigo”.“Temos caixas de sugestdes, abrimos uma veanama e vemos o que pode ser feito para melhorar”.“O cliente gastedg é

atendido na hora”

32

“Aqui nesta rede que também tem supermercados maiores, temos um gadindimento que busca uma imagem, assim conquistar c

lientes

também é nossa parte, todo supermercado tem esta responsabilidadbbotdtabs limpeza, cheiro, melhoramos nossa apresentiacao

pessoal”.“Preco de carne é chamativo aqui”."Deixamos 0 balcéo sernpeto de carne e visivelmente limpo, isso chama a aten¢aofridmos
nossos funcionarios para serem habilidosos e entenderem as necessidadien@ss.“O consumidor sempre procura por ofertas, mesmo co
cartazes ai em cima”

M 0S
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Quadro 09 — Pesquisa em Profundidade —atendentes/gerentes-é8caeoside grande porte

GENERO

M

F

IDADE

Comentario dos entrevistados

36

“Qualidade de atendimento faz parte de nossa cultura”."Aqui vendemos roaiihe nas bandejas ali, em varias formas, cortes, bifes, o c
chega escolhe o que acha melhor, atendemos também quando solicitados, no fpgesa eomo eles querem, mas é pouca a Ve
assim”.“Estamos reformando o local, pois o cliente gosta de sedatema hora, ver a carne pendurada”.“Maioria ou uns 70% de nossas ve
aqui é de carne cortada em bifes ou ndo e vendida nas bandejas ali, neesnpoego for maior, parece que o cliente compra pelo olha,
verifica 0 peso e sim o pre¢o”.“O cliente compra em bandejas, gfeiecemos a eles quantidades pequenas por ver que eles compran
vezes na semana”.“Os clientes questionam desde a validade da atériaetemperatura do freezer onde a carne esta”.“Nao gostam de
temperada a vacuo, mesmo se 0 preco estiver mais em contagtedan limpé-la perde muito.”Carne moida entdo nem adianta deikaelas
pedem para moer na hora”.
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“A qualidade de atendimento para nés aqui € a alma do negocio, apnaxsde fazer o encantamento do consumidor através de nosso atend
limpeza do agougue, exposicao de carne, claridade do local, tudo sarohgmar a atengdo e encanté-lo”.“Além do atendimento pessoal est
colocando carnes em pequenas quantidades e variedades naquela gbndola ali asdetdon itirado um pouco a fila daqui nos momentos de

pois sempre deixamos alguém ali quando a fila ta grande explicando aos aorasngue a carne € do dia e tem dado certo”.“Muito das vel
de carne é para uso na semana, uns 70% ou mais".“Empresas que quereger ceesnanter no mercado, precisa dedicar-se
atendimento”.“Temos carne para vender a vacuo, mas seguramentel@%endas é da forma tradicional no balcdo”.“Os funcionarios

treinados com frequéncia para melhor atendimento tanto de manuseio cdoreinto pessoal, é fazer o encantamento”.“As segundas, qua
sextas feiras fazemos reunifes para discutirmos problemas, sugestgamacdes, e da muito certo, diminuimos em 80% ou mais o ni
reclamagéo”.“Procuramos atender personalizadamente para fidelizar otelie cativar os novos, afinal nosso emprego depende disso aqy

mento,
amos
pico,
ndas
no
540
rtas e
vel de
1i”.“O

maior nimero de reclamacdes hoje aqui é em relacdo aos caixas de pagdifiemos do outro lado ali carne do Arildo, que foi colocada aqui a

pedido dos clientes, vende muito bem, é especial, difereneiaadaito boa, muita praticidade”."Oferecemos especo para o clientr fazas
compras, assim como informacdes sobre a carne”.“Tem consumidor quenfseedé como se acende fogo da churrasqueira”.“Aqui a maioria
vezes é pra pessoal da classe A e B, entdo acredito no poder daaigdiorpara com estes clientes, assim os fidelizamos e encaraarhéstt'.

das
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4.1.8 - 22 FASE - PESQUISA SURVEY

A elaboracéo e aplicacdo do questionario obedeceraggamtes etapas:

1. Planejamento do que sera mensurado, ratificando os objetieo pesquisa,
determinando o0 que serd perguntado sobre qualidade percebidam&ionicior no
momento de compra no varejo de carne bovina fresca;

2. Formatacéo do questionario — determinar o conteudo dasafies para cada assunto
bem como o formato de cada afirmativa;

3. Textos das afirmacdes - definicdo da forma de redgyiguestoes, avaliando cada
guestdo de forma a deixa-la compreensivel para o publiexieedo a ser
pesquisado;

4. Redacdao final — apds as devidas correcoes, é realizatieag@p dos questionérios de
pesquisa.

Para a realizagdo desta etapa de realizacdo da pesfpuaa, selecionadas duas
pesquisadoras com curso de Psicologia e com experi@®@ anos em pesquisa de campo
nas mais diversas areas. Desta forma procurou-se dazdevidos ajustamentos onde as
mesmas foram orientadas quanto ao procedimento desejadefp@va realizacdo, como
procedimento de abordagem e aplicacdo do questionario, @mdg |lhes foi transmitido a
importancia da pesquisa bem como a explicacdo dos mate@ada questdo implicita, para
assim melhor auxiliar os entrevistados evitando o surgovare algum viés por conta de nédo
entendimento de questéao.

Posteriormente as mesmas foram a campo para aplidags&885 (trezentos e oitenta e
cinco) questionarios a serem aplicados nos devidos @xtramostrados expostos
anteriormente no decorrer deste trabalho sempre mb@bronitoramento e assisténcia por

parte deste autor, onde em todos os locais estevanf@edeslocando-as de um local para o
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outro e a no término de aplicacdo de cada local ersadtvie perguntado o andamento dos
mesmos no afinco de ser tirado qualquer problema eventuasgeigee

Os questionarios foram aplicados entre os dias 23 e 27aiede 2006, no horario
comercial compreendido entre as 08:00 hs da manha &é0fsHs da tarde, com excec¢do de
um local considerado de grande porte onde por ter surgido wevistas preferéncias de
compra a noite, optou-se assim na realizacdo devesta® num supermercado no horério das
19:00 hs até as 21:00hs.

O tempo médio gasto de cada entrevista foi de aproximatamen minutos,
procedendo da seguinte maneira: Apés a abordagem ao eatteyista explicado a ele o
motivo da realizacdo da pesquisa sendo feita a leitucadbe questdo, bem como as opgoes
de respostas, desta forma coube ao entrevistado apenasdezsps afirmativas sendo
devidamente marcadas pelas entrevistadoras.

No final do questionario e propositalmente foram deixadaguestdes consideradas
demograficas como: idade, renda familiar mensal, instrygéite anexo B), neste momento
era passado ao entrevistado que de proprio punho preenchia dsiegue em seguida
solicitava a0 mesmo que colocasse o0 questionario enenualope disponivel para esta
finalidade juntamente com outros questionarios ja relgos.

Foi explicado a cada entrevistado que este procedimentadadera forma de
preservacdo e garantia de anonimato, pois, partiu-se slgksisupostos: primeiro de que
muitas pessoas ndo gostam de revelar estes dados pamagiessoais ou até mesmo por
garantia pessoal, logo o procedimento entdo visava fwmntéeguros para efetuar as
respostas e, em segundo lugar pelo pressuposto de que se assgossEim efetuadas no
mesmo procedimento que as demais questdes poder-se-ia cadlolalidade desejada e
ainda, se as mesmas fossem colocadas no inicio doadestie o respondente ja iniciasse

respondendo perguntas que o deixasse de forma desconfortdentapoderia ficar
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comprometido o resultado das demais questdes, assim tasismos foram adotados como

forma de auferir fidelidade de resposta.

4.1.8.1 - DEFINICAO DE VARIAVEIS DE PESQUISA

Foram verificadas as categorias que mais apareceram essido dentro das 05
dimensfGes propostas pela escala Servqual proposta pamsuRenan, Zeithaml e Berry
(1998), Desta forma segue a definicdo de cada dimensao, gnd@das a estas apresentam-
se as variaveis verificadas durante a pesquisa bibliogré&ssociada com possiveis relagbes
gue o consumidor estabelece no processo de compra no @aregrne bovina fresca e que
serdo analisadas.

1 Prestabilidade — agilidade no atendimento, refere-se ao desejo de ajslar
consumidores/usuérios fornecendo-lhes um servico com pidiaids| ou seja, boa
vontade para servir o usuario, num atendimento agil.

As variaveis integrantes a esta dimenséo estao deswitguadro abaixo:

Quadro 10 — Apresentacdo da varidveis e Indicarodores uidoEgPrestabilidade
Variavel Conceito Indicador

Conveniéncia Horarios de atendimentos convenientes arldatende necessidades

Orientacdo da melhor forma de atender |&dsténcia de treinamento (e

Orientacao funcional . ST
¢ clientes funcionarios

Facilidade de acesso a

Acesso a administracdd  Relacionamento com gerente deiagé _ ~
administracédo

Capacidade ou habilidade do caixa

Rapidez no caixa ; .
atendimento aos clientes

Pbilidade nos servigcos do caixa

Capacidade dos funcionarios em aprentivel de aprendizado através das

Aprendizado funcional . A A
através das experiéncias experiéncias

NUumero adequado d&liumero de vendedores oferecidos p&aantidade de vendedores para
vendedores atendimento dos clientes atendimento

2 Confiabilidade — Garantia de que 0s servicos serdo processados comabkabilit
requerida, diz respeito a forma correta e precisa o® g®rao realizados 0s servigos

prometidos, ou ainda, capacidade para prestar o serviponie $egura e acurada
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As variaveis integrantes a esta dimensao estao deswitguadro abaixo:

Quadro 11 — Apresentacdo da variaveis e indicarodoresut esConfiabiidade

Variavel Conceito Indicador
Exercicio e desempenho de qualduer
Servigos atividade prestado no atendimento

. . AR el de servicos prestados
clientes da loja

Devolugdo ou troca deConfianca do cliente em comprar prOdUtc%ﬁbstituigéo de produtos oferecido
o) '

produtos saber que podera substitui-los se necessa
Refutacéo Se a experiencia 90 cliente for negativa tq rI\fsle?clamagélo de servicos prestados
a nao repetir a agdo
Desejo esperado de atendimento, produtpExelusividade de atendimento
Expectativa servi¢o, ou sua probabilidade de ocorréndiapacidade de ser atendido [no
em determinado momento. momento certo
Confianca Cumprimento das promessas de servicos zRe@db dos servicos oferecidos
Fidelidade Grau de fidelidade conquistado pelo Cller&?eq[]éncia de compras

na realizacédo de suas compras

3 Empatia — Qualidade no atendimento significa a atencdo indivichdd com que os
usuarios sdo atendidos, ou ainda, consideracdo e atémi@mualizada que a
empresa presta a seu UsuUario.

Quadro 12 — Apresentacdo da varidveis e indicarodoresut® edEmpatia
Variavel Conceito Indicador
Prontidao no atendimento
Atencdo e cortesia dpétributo, caracteristica do que |[g8ompreenséo das necessidades dos cligntes
funcionarios apresenta de modo cortés, educado | Cortesia dos funcionarios
Educacéo dos funcionarios no atendimento

. Desenvoltura dos funcionarios em lidl - .
Habilidade . . Ta-rabllldade em resolver conflitos
com os problemas diversos dos clientgs

Facilidade através dos meios
Facilidade de contatd comunicacéo oferecidos pd
atendimentos aos clientes

%ﬁendimento telefébnico
Rtendimento via internet

Carisma e disposicdo demonstrada . .
. e < ICordialidade no prestar DS
Boa vontade através dos funcionarios na realizacao de . .
sefvigos/atendimentos

atendimento aos clientes

4 Seguranca ou Garantia — Qualidade no servico, relaciona-se ao adequado
conhecimento dos executores dos servigos (funcia)grara bem realiza-los, aliada a
cortesia e habilidade do seu desempenho, inspirando respidasiabe conquistando

a confianga dos Consumidores/usuarios.
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Quadro 13 — Apresentacdo da varidveis e indicarodoresut®esbeguranca

Variavel

Conceito

Indicador

Experiéncia funcional

Execucdo de servicos sem erro desd
primeira vez

eCzi"lpacitac;ao profissional

Reputacéo da loja

Reconhecimento da loja de forma a agrg
valor aos clientes, estima, fama.

e@amceito percebido da loja p

clientes

e

Contentamento

Resultado da experiéncia do cliente 4
experimentar servico oferecido pela loja

s )
F}leel de contentamento dos clientes

Sigilo

Grau de seguranca referente particularid
dos clientes

hdes N
geguranga de Informagdes

5 Tangibilidade — adequacdo das instalacdes, fisicas e do ambiente de&exdosc

servicos, refere-se a aparéncia das instalacdes fidmaequipamentos, mas também

das pessoas e dos materiais de comunica¢gdo com 0S USUarios.

Quadro 14 — Apresentacgdo da varidveis e indicarodoresut®estangibilidade

Variavel

Conceito

Indicador

Variedade de produt¢dlix de produtos oferecidos e portfélio

pdariedade de produtos

de

D

e marcas marcas oferecidas Variedade de marcas
Facilidade deEspaco disponivel na loja para os clieptes
movimentac&o na lojal realizarem suas compras Facilidade de transitar
Facilidade deFormas diversificadas de pagamer@cebem todos os tipos de cartbe
pagamento oferecida pela loja (cartdes visa, débito, efcyédito
Quantidade monetéria equivalente a yma
Preco mercadoria, determinada em funcdo de|dlizel de pregos convenientes @os

capacidade de ser negociada no merd
valor, custo

addientes

Ofertas e promocgdes

Produtos que a loja coloca em oferta
promogdes de forma continua

sPeomocéao e ofertas existentes

Produtos para experimentacao

Facilidade de acesso
localizacéo

Ruas e avenidas existentes nos arredorg
%calizagéo da loja as quais facilitam
acesso

P

§afglidade de localizacéo da loja
Ruas e avenidas existentes {
chegar a loja

Nivel de limpeza d
loja

aNivel de limpeza da loja percebida p
clientela

elaja limpa e arejada

Limpeza do estacionamento

ara

Organizacdo da loja
layout

-Modo de distribuicdo de géndolas e prodt
num determinado espaco

tesodutos bem distribuidos

Facilidade de localizacéo dos produ

GoOndolas sempre arrumadas
Organizagao produtos nas Goéndola|

tos

Facilidade o

estacionamento

p . -
"Nivel do estacionamento oferecido

Estacionamento dddéomocéo

Imagem

Forma a qual o cliente percebe os sery|
prestados

canforto percebido no atendimento

Imagem associada a loja.

Seguranca do veicu
no estacionamento

&eguranca oferecida pela loja aos veiculd

clientela enquanto realizam suas comprag

sSdguranca oferecida para

veicy
dos clientes

los

ApOs a realizacdo desta fase da pesquisa, passa-se wan@ssresultados obtidos

das entrevistas realizadas junto aos consumidoressdpsrmercados devidamente

classificados anteriormente.
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4.1.9 - ANALISE DOS DADOS

O objetivo deste capitulo é fornecer informacdes queli@m na abordagem do
estudo do comportamento do consumidor quando realizaceungsas no varejo de carne

bovina. Serdo apresentados neste trabalho, as seguilieesaestatisticas:

1) Andlise Descritiva
2) Cruzamento de tabelas (cross tabulation)

3) Andlise fatorial

O processo de andlise iniciou-se a partir das informacb&tadas através dos
guestionarios, que por sua vez passaram por preparacao aseesrdeanalisadas através das
técnicas estatisticas.

Os dados quantitativos coletados na pesquisa foram aalisatilizando-se o
software Minitab versédo 12 (ANDERSON, SWEENEY e WILNKS, 2003). Sendo este
software utilizado como ferramenta para analises datigtitas multivariadas no meio
académico em especial nos casos de analise desal#iysesquisa de marketing.

As estatisticas Multivariadas referem-se em geral mésodos estatisticos que
analisam simultaneamente multiplas medi¢cdes em oh@do de estudo, pois, permitem a
realizagdo de perguntas especificas e precisas tornargiegbasaliar os efeitos de variacdes
paramétricas que ocorrem no seu contexto natural.

Foi aplicada a técnica de analise multivariada (fd)or@ssociada as técnicas de
interdependéncia, com enfoque nas variaveis. Para Mallfg001), estas técnicas sao
utilizadas para analisar dados quando existem duas ou magameé cada elemento e as
variaveis sédo simultaneamente analisadas. As téatécadgerdependéncia procuram agrupar

os dados baseados em uma semelhanca subjacente, acddsiadimorma a interpretacdo das
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estruturas dos dados. Para tanto, para execucdo da dadiss foi utilizado o software
SPSS versao 14.0.

A Analise Fatorial € um método utilizado para investigadependéncia de um
conjunto de variaveis manifestas em relacdo a um mimenor de variaveis latentes. Trata-
se de uma técnica de analise estatistica multivariaddacpara identificar estruturas em
conjuntos de variaveis observadas (HAIR et al., 1998)joigpido a inter-relagdo entre as
variaveis com o objetivo de identificar novas varia\atores) e estabelecer dimensdes.

Os modos mais comuns de analise fatorial sdo os exdase®lacbes entre itens ou
variaveis e das relacdes entre pessoas ou observacoes.

Existem dois tipos de analise fatorial, que devem ser adegaasabjetivos de cada
estudo em que forem aplicadas (HAIR et al, 2005). SaolBlamnalise Fatorial Exploratéria
— realizada quando pouco se sabe sobre as relacbes sidsj@rere os conjuntos de dados; e
2) Analise Fatorial Confirmatéria — procedimento destuido para se testar hipoteses a
respeito da estrutura de um conjunto de dados; este tipmatigeaé Gtil para a construcao de
teorias (STEWART, 1981).

A medida de coleta de dados da pesquisa foi a intervalarbugea detectar a
intensidade das preferéncias do consumidor. Para Adkerar e Day (2004), esta escala
possui propriedades interessantes, pois praticamenteasageeracdes de carater estatistico
podem ser utilizadas para analise dos resultados.

Assim foi realizada a aplicacdo da andlise fatorigsfesms dados da pesquisa para
determinar quais variaveis poderiam ser agrupadas em canjguméondo se correlacionam
uns com os outros. Assim podendo ser usado para reducéarzagéo dos dados obtidos.

O método de rotacdo utilizado foi o Varimax, que € uéosio ortogonal de rotacdo

gue torna minimo o nimero de variaveis com cargas alase sm fator, tornando mais forte
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a interpretacédo dos fatores. A rotacdo ortogonal veapoatar fatores nao correlacionados
(MALHOTRA, 2001).

Posteriormente apos a rotacdo varimax, foi selecionadiédveis que apresentaram
grandes cargas sobre o mesmo fator, assim foi condadecemo valor absoluto da carga do
fator superior a 0,35 e a comunalidade, que é a proporgé&uiélacia explicada pelos fatores
comuns, superior a 0,5, tal valor é defendido por digemgtores como alto. As
comunalidade sdo uma medida de adequacéo (tipo MAS-KMOanél&se fatorial, desta
forma valores altos de comunalidade (maiores que 0,B) n@strar a existéncia real de uma
estrutura correlacional apropriada no banco de dados.

Por fim a partir dos critérios descritos foram definidedaiores e as variaveis mais
significativas, representadas pelas suas respectivas aarga®esentou-se o percentual da
variancia explicada por cada fator, para assim postegite poder gerar um nome para cada

um destes.

4.2 - APRESENTACAO DE RESULTADOS

O Objetivo geral deste estudo foi avaliar a qualidade pel@ebob a Otica dos
consumidores em lojas de supermercados de carne bovira (sapermercados), para tanto
neste capitulo sdo apresentados os resultados daaméliguestdo considerando a exigéncia
em fornecer resposta ao objetivo proposto.

N&o obstante, cabe salientar que esta pesquisa ireplicdveis diversos de subjetividade
e, por este motivo buscou-se tornar minimo através mtosedimentos estatisticos

selecionados, possiveis erros procedentes das inforsnalgidas.
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4.2.1 - ESTATISTICA DESCRITIVA

Com a finalidade de descrever determinadas caractesigiiicascopo deste trabalho,
nesta fase sera descrito o perfil da varidveis das@enatilizada para mensuracdo desta
pesquisa conforme tabelas a seguir:

Apurou-se que do total dos respondentes, qual seja, dos 385 tadiesyi$1,3% ou
236 pessoas sdo mulheres e 38,7% sdo homens, num total de dgj$bodentes.

Quanto a idade dos entrevistados verificou-se que a faikda gtée mais se destacou
foi na faixa entre 40 e 59 anos, com 40,5% dos entrevistadasa em que menos incidiu
ocorréncia de entrevistados foi a de até 19 anos com&ape?o do entrevistados, ficando as
demais classes com um aparente equilibrio entre os respesydsom, 16,1%, 18,2% e€19,7%
do total entrevistado entre homens e mulheres.

O grau de instrucdo que mais surge na pesquisa € o de nive| amtiod0,5% do
total dos entrevistados assim afirmaram ser, seguido @eafosvistados de nivel fundamental
com 22,1%, os de nivel Superior com 20% e por fim os ndo afathes com 17,4% do total
dos respondentes.

Ja na faixa de renda a que mais indicou respondentes ddiaaehtre R$400,00 e
R$1.000,00, com 31% dos entrevistados, seguidas dos respondefaes dalarial entre
R$1,001,00 e R$1.600,00 com 17,2% dos respondentes, a faixa até R$4001@)186re a
faixa de renda entre R$1.601,00 e R$ 2.200,00 com 13%, ficando as d&assés de renda

com niveis menos expressivos conforme vista na talselguar.
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Tabela 5: Perfil da amostra

Variavel Quantidade Percentual Total (%)
Grande 130 33,8%
Porte do Mercado Médio 95 24,7% 100%
Pequeno 160 41,5%
Feminino 236 61,3%
Género 100%
Masculino 149 38,7%
até 19 anos 21 5,5%
20 a 29 anos 62 16,1%
Idade 30 a 39 anos 70 18,2% 100%
40 a 59 anos 156 40,5%
mais que 60 anos 76 19,7%
N&o alfabetizado 67 17,4%
Instrucao Fundamental 85 22,1% 100%
Médio 156 40,5%
Superior 77 20,0%
até R$ 400,00 62 16,1%
R$400 a R$1.000 119 31,0%
R$1.001 a R$1.600Q 66 17,2%
R$1.601 a R$2.200Q 50 13,0%
Renda R$2.201 a R$2.800 23 6,0% 100%
R$2.801 a R$3.400Q 17 4,4%
R$3.401 a R$4.000Q 8 2,1%
R$4.001 a R$6.000Q 24 6,3%
mais de R$6.000 15 3,9%

Fonte:Dados da pesquisa

Diante o exposto, pode-se afirmar que as mulheres s&o maes realizam a
compra de carne bovina fresca, pois quase dois tercosmdatra assim se fizeram
representar, que a faixa etaria mais expressiva do totasgendentes esta entre 40 e 59

anos, que a populacdo amostrada tem nivel médio de instrugémr ém a maioria dos
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entrevistados e compradores de carne bovina fresca passda rentre R$400,00 e

R$1.000,00.

4.2.2 - TABELAS CRUZADAS

Para Malhotra (2001, p.408) esta analise € a “técnicdstistagjue descreve duas ou
mais variaveis, e origina tabelas que refletem aillisgdo conjunta de duas ou mais
variaveis com numero limitado de categorias ou valdisstos”

As vantagens de se trabalhar com a analise de cruzamgmtéabelas sédo: a)
facilidade de manuseio na interpretacédo dos dados obtidoesta anélise, e b) o cruzamento
de tabelas permite ao pesquisador uma melhor visdo dendetdos fenbmenos que as
andlises multivariadas.

Desta forma com a utilizacdo das tabelas dindmicas dgrgma Excel, também
conhecidas como cruzamento de tabelas (crosstabsyedtizado associacées entre as
variaveis, sendo estabelecido como base as varigatisacdo e género que adicionadas as
principais variaveis do questiondrio possibilitaram obseresultados aqui expostos.

N&o foi necessario executar nenhuma variavel cortro filo questionario ja que as
amostras foram colhidas no local de venda da carn@dbdnasca no momento da realizagao
da comercializagéo, desta forma validando os 385 questisraiicados.

As apresentacOes o0s resultados das tabelas cruzadasseoétradas no anexo A,
contudo, dos resultados obtidos destas analises, pemrnitintar que na comparagao entre 0s
portes de supermercados e o nivel de instru¢cdo dos consumigleresli realizam suas
compras, 0s entrevistados de nivel superior sdo menos preparafirmar como “muito
bom” as variaveis por eles respondidas, do que os emadyssndo alfabetizados ou de nivel

de instrugcdo fundamental conforme verificado no grafisegaiir:
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Grafico 01 — Porte de Supermercado X Nivel de Instrucéo

| |
59 15 '

Pequeno

14 '
46 48 '

Grande

0 50 100 150 200

O N&o alfabetizado B Fundamental 0O Médio O Superior

Através do grafico acima pode-se observar que os estadus de nivel
superior realizam suas compras mais nos locais de gramtke ggocontrariamente a esta
observacédo, os entrevistados ndo alfabetizados bem @srde nivel fundamental sdo mais
representativos nos supermercados de pequeno porte, e pos fmtrevistados de nivel

médio se fizeram representar em todos os seguimentos.

4.2.3 - ANALISE FATORIAL

Trata-se de uma técnica de analise estatistica midthearcriada para identificar
estruturas em conjuntos de variaveis observadas (HAIR.,e2005), explicitando a inter-
relacéo entre as varidveis com o objetivo de identifioxas varidveis (fatores) e estabelecer
dimensBes. Os modos mais comuns de analise fatasi@lsséxames das relagfes entre itens
ou variaveis e das relagcbes entre pessoas ou observacdes

A analise fatorial tem por objetivo basico a reducéondmero de variaveis a um
conjunto menor de “fatores” independentes de tal formaegses fatores possam explicar, de
forma simples e reduzida, as variaveis originais. Ranto considerou-se fatores cujos

valores estdo acima a 0,35 e cumunalidade acima de 8aeaaatribuicdo de nomes aos
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fatores gerados. Desta forma na execucdo da andlisialfabbteve-se 05 fatores aos quais
respondem por 61,2% da variancia total conforme verificadalrela a seguir:

Tabela 6 — Fatores extraidos da analise

0,
Varia- Dimensao Fs;?iré(n/giga Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Cumulativi-
vel original ; 1 2 3 4 5 dade %
explicada)
V8 Empatia , 766
V14 | Empatia , 760
V13 | Confiabilidade , 748
V16 | Empatia , 746
V19 Seguranca 128
V4 Prestabilidade , 701
V2 Confiabilidade , 701
_ Fator 1 . 25,268%
V6 Prestabilidade 25,268% ,69
V12 | Confiabilidade ,669
V11 | Empatia ,669
V15 | Empatia ,650
V5 Prestabilidade ,564
V34 | Confiabilidade ,512
V20 Seguranca ,585
V31 | Tangibilidade ,867
V30 | Tangibilidade Fator 2 ,828
V29 tangibilidade 13,102% ,664 38,369%
V21 | Tangibilidade ,565
V22 | Tangibilidade ,533
V28 | Tangibilidade 773
V27 | Tangibilidade Fator 3 707 46,206%
7,837% ! '

V32 | Tangibilidade ,540
V10 | Confiabilidade , 764
V3 Prestabilidade ,563

o Fator 4 53,990%
V17 | Empatia 7,783% ,560
V9 Confiabilidade ,548
V24 | Tangibilidade ,700
V25 | Confiabilidade Fator 5 681 | 61,154%

7,164% ! '

V26 | Tangibilidade ,599

Fonte: Elaborado pelo autor

Vale ressaltar que dos 05 fatores encontrados, fordraidns através do
critério do teste scree, que segundo Hair et al (2005, p.402gste usado para identificar o
namero 6timo de fatores que podem ser extraidos antes gyaeaacia Unica comece a
dominar a estrutura da variancia comum?”...”.comec¢ando @@rimeiro fator , os angulos de

inclinagdo rapidamente decrescem do inicio e entdontemt@ se aproximam da reta
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horizontal, o ponto no qual o gréfico comeca a fluatizontal é considerado indicativo do
namero maximo de fatores a serem extraidos”, assid3 @simeiros fatores serdo analisados
conforme demonstrado no gréfico a seguir:

Gréfico 2 - Scree Plot — determinante do nimero decfsi® serem analisados

Scree Plot
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Para inicio de analise a fatorialidade da matriz &oificada através de correlacdes
entre as variaveis, do KMO e do Teste de EsfericidadBadiett (tabela XX). O KMO
encontrado foi de 0,95 considerado (muito Bom) demonstraad@adequado para analise
fatorial, pois conforme Malhotra (2001) e Hair et al 2005 resleentre 0,5 e 1,0 indicam que
a andlise fatorial é apropriada. O teste de esfericidadBartlett d4 um valor dg® =
3412,672 com 561 graus de liberdade e hipétese nula, haja vistase aakignificancia
menor que 0,001confirmando a adequacdo do modelo para andlisd. faiois quanto mais
proximo de zero (0,000) for o nivel de significancia do testeesfericidade, maior sera a

adequacao da andlise fatorial para um conjunto de dados
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Tabela 7 — Teste de esfericidade KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Of Sampling Adequacy , 949
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 3412,6772
Square
df 561
Sig. , 000

ApGs as verificacdes e validacdo pertinentes, € demaolastabela com os principais
resultados, cujos fatores passam a ser demonstradosnsemfomero de fatores, nominacgéo,
carga e por fim as variaveis inclusas juntamente @nvalor de cumunalidade.

Tabela - 8 - Fatores extraidos da Analise
FATORES INFLUENCIADORES DA QUALIDADE PERCEBIDA

Nominacao do Fator
(% da variancia explicada)

Fator Variaveis Inclusas no fator

‘ Carga

, 766 (v8) Nivel de Prontiddo percebida dos
funcionarios na realizacdo de atendimento.
Comunalidade:,691

,760 (v14) Nivel de educacdo percebida dos
funcionariosComunalidade ,668

, 748 (v13) Nivel de execucdo dos servicos
prometidosComunalidade ,699

, 746 (v16) Compreensdo dos funcionarios para
com as necessidades dos clientes.
Comunalidade ,728

, 728 (v19) Capacidade de realizacdo dos servigos
com perfeicdo na primeira vez de execucao.
Comunalidade ,675

, 701 (v4) Habilidade percebida do funcionario
atendente da carne (rapidez, filas)
Comunalidade: 604

, 701 (v2) Nivel de qualificacdo percebida nos
funcionarios no momento de compra da carne
Comunalidade, 661

,697 (v6) Capacidade dos funcionarios em aprender
com experiéncias cotidiand&@omunalidade:
,613

,669 (v12) grau de atendimento recebido no
momento desejaddomunalidade: 673

,669 (v11) Grau de exclusividade no atendimento
Comunalidade: 609

,650 (v15) Nivel de qualidade percebido nos
funcionarios  para  resolver  conflitos
Comunalidade: 615

,565 (vB) Nivel de habilidade dos funcionarios do
caixaComunalidade: 552

,512 (v34) Nivel dos servigos oferecidos pela loja
de varejogComunalidade: 628

,495 (v20) Nivel de seguranca das informacbes
obtidas durante a compra de carne etc.
Comunalidade: 585

F1 Imagem do Atendimento — 25,3%



124

,867 (v31) Nivel de Organizagdo das Gobndolas
(arrumacéo e limpez&omunalidade: 833

,826 (v30) Grau de facilidade percebida para
localizacéo de produtos (por corte e variedade
de carne) nas géndola€omunalidade: ;794

,664 (v29) Grau de limpeza e arejamento percebido
na loja de varej€omunalidade: 775

,565 (v21) Variedade de produtos oferecidos (tipos
de carne e cortgfJomunalidade: 592

,533 (v22)Grau de locomogéo entre as gbndolas
até a secdo de carne e prépria secao
Comunalidade: 580

773 (v28) Grau de facilidade de acesso a loja
vargjista  (ruas, avenidas, transporte)
Comunalidade: ;775

, 707 (v27) Facilidade percebida na localizagédo da

Cenario interno do local de varejo
F2 13,1%

F3 Localizagéo da loja Varejista

7.9% loja (regido, bairro)Comunalidade: 548
,540 (v32) Nivel percebido de acesso e transito no
estacionament@omunalidade: 546
(v10) Facilidade para reclamacdo de
F4 atendimentos e servicos recebidos (entrega a
Comunicacéo domicilio) Comunalid_ade: 698
7 8% ,563 (v3). Grau de facilidade para falar com
’ administracdo/gerent€omunalidade: 543
,540 (v9) Nivel de substituicio de produtos
estragado€omunalidade:,539
,700 (v24) Precos percebida da carne
F5 Comercializagéo Comunalidade: ;739
7,1 ,681 (v25) Existéncia de ofertas e promocgfes de

produtos (carnefomunalidade: ;731

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi aplicada a rotagéo ortogonal do tipo VARIMAX paaailitar a anélise, podendo
assim reduzir as 34 variaveis para 5 fatores, assim deados: (1) Imagem do
Atendimento; (2) Cenario interno do varejo; (3) Localizagdo da lojaVarejista; (4)
Comunicacéo e (5) Comercializagcamtendendo a finalidade de interpretacdo e objetivo do
trabalho em avaliar a qualidade percebida no varejo,gs086 fatores explicaram 62,1% da
variancia total.

A tabela acima relaciona os fatores de acordo cordenextraida na fatoracéo, este
fator refere-se as caracteristicas das dimensdeandiveis propostas na escala de Servqual
de Parasuraman, Berry e Zeitaml (1985), por isso recebgenaminacdo “imagem do
atendimento”, conforme observado na tabela XX (diderwiginal). Desta forma no fator

01 teve as seguintes variaveis implicitas: 8, 14, 13, 16, 296412, 11, 15, 5, 34, e 20.
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O fator 02 denominado “cenario interno do varejo”, €wariaveis foram: 31, 30, 29,
21 e 22, indicam a dimenséo tangivel da escala propostBarasuraman et al (1998), com
inclinacdo a organizagéo e localizagao de produtos, bem lbmpeza e locomocao interna.

O fator 03 denominado “localizacdo da loja varejistajag variaveis foram: 28, 27, e
32, indicam também a dimensédo tangivel da escala propost&@arasuraman, Berry e
Zeitaml (1985), porém com inclinacdo aos aspectos que morgei@vam os consumidores
até a loja de varejo.

O fator 04 denominado “comunicacao”, cujas variaveianforlO, 3, e 9, indicaram
também as questdes ndo tangiveis da escala propostanasum@man, Berry e Zeitaml
(1985) onde confiabilidade, e prestabilidade quanto aos meiosmimicacao existentes para
contatos com a loja varejista.

O fator 05 e ultimo fator foi denominado “comercializagdambém pelo perfil de
suas variaveis 24 e 25 as quais indicaram precos e ofertabigdas pelos consumidores no
varejo de carne bovina fresca.

Desta forma para todas as variaveis foram também eposhforme tabela XX suas
cargas e suas respectivas comunalidades, podendo enesrdegmais relacbes no anexo XX.

Entretanto serdo levados em consideracdo apenas oPrim@siros fatores dos
observados e indicados no grafico do teste Scree daslaresentatividade dos mesmos e
ainda, por perceber que a partir do quarto fator em diardgémeia Unica comeca a dominar
a estrutura da variancia comum, conforme citado enn ddail (2005) e confirmado na tabela

anterior atraves da (%) da variancia explicada.



CAPITULO 5

5.1 - RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentadas analises dos princgmiados obtidos na
pesquisa. Conforme citado anteriormente, esta pesquid#viftida em duas fases onde na
primeira fase foi utilizado de instrumento qualitativoraeés das entrevistas com
consumidores, atendentes e gerentes do varejo de catina bresca em agougues, boutique
de carnes e Supermercados além de pesquisadores e na skgpendb instrumento
guantitativo através de pesquisas junto aos consumidores.

Vale dizer que estas fases se complementam, poiguadsefase permitiu observar o
comportamento dos consumidores quanto a qualidade percebm@deeéncia as observacoes
obtidas na primeira fase de pesquisa.

Serédo discutidos e analisados os principais fatores quesaxanfluéncia a cerda da
gqualidade percebida na compra de carne bovina em supermercadesnent apesar de
haver vasta literatura quanto ao tema qualidade percebidsuasnvarias aplicagbes, no
presente trabalho as referéncias encontradas foraarias a se considerar o tema e formato,

contudo, considerando a estrutura deste trabalho saerp@ea nortear e fazer analogias.
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Por fim, é relevante mencionar que embora tenha-seagkilino presente trabalho da
analise fatorial, conservou-se as categorias do maedelceitual propostos por Parasuraman,

Berry e Zeithaml (1988).

5.1.1 - Caracteristicas da amostra

Considerando as variaveis apresentadas na estatisticativa constatou-se que o
namero de entrevistados, em Campo Grande — MS, foi de 3@¥ist#dos, esta amostra foi
composta por 61,3% de Mulheres e 38,7 % de homens, fato quastiikmacexpressividade
no numero de mulheres na realizagdo das compras, sersko duss vezes ao namero de
homens. Em relacéo a faixa etaria a que mais predominaudixa etéria entre 40 e 59 anos
seguido da faixa etaria acima de 59 anos com 19,7% reprete@tabas, 60,2% da amostra.
Em relacdo a renda dos entrevistados esta ficou entr&4#PR0 e R$1.000,00, com 31,0 %
dos entrevistados, estes individuos apresentaram grau de;destmédio com 40,5% da
amostra.

Pesquisa realizada na cidade de Campo Grande no ano den2@fife eanalisou a
gualidade da carne bovina e de frango por 354 consumidores nodaowémda, constatou
indices parecidos a este trabalho, haja vista embogaeapar nimeros diferentes, os mesmos
foram suficientes para manter as classes dos encostraste trabalho onde o niamero de
mulheres foi superior ao de homens embora em indiegs equilibrados, com 51,3 % pras
Mulheres contra 48,3% para os homens.

Quanto a faixa etaria também se confirmou a faixa edénima de 40 anos com 66,4%
percebidos na pesquisa mencionada contra 60,2 % na atuabpe3a@mbém quanto a renda
os indices se fizeram representar pois no atual h@lzd maiores concentracdes estiveram
para os valores entre R$400,00 e R$1.000,00, com indices de 58,4&otmvalho citado

contra 31,0%. (MAIA, 2005).
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Ao Verificar quanto ao gasto com carne em relacdo @gmide compra apurou-se
gue a maioria dos entrevistados, ou seja, 280 do total etdokviealizam suas compras de
carne na semana representando 73,5 % conforme observidelaaa seguir.

Tabela — 9 - Periodos de compra de carne bovina

Periodo Quantidade Percentual
Semanal 280 73,5%
Quinzenal 67 17,6%
Mensal 34 8,9%
Total 381 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Também foi feita anélise da média em relacdo aa gasto na compra de carne bovina em
relacdo ao periodo, onde verificou-se, além de a raagpressiva realizarem suas compras
na semana conforme ja demonstrado na tabela anternatpiogasto semanal esta na média
de R$42,94, conforme demonstrado na tabela abaixo.

Tabela — 10 - Valor médio gasto por periodo na compra de bamina.

Periodo N Média

Semanal 279 42,94
Quinzenal 67 55,33

Mensal 34 121,3

Fonte: Dados da pesquisa.

5.1.2 - Caracteristicas do fator n°. 01 - Imagem do Atendimemt

O fator obtido na andlise fatorial aqui denominado imagkmatendimento, foi
composto por 14 variaveis sendo 0 mais expressivo com 2tg3%riancia explicada. Os
consumidores agrupados neste fator levam em conta basigards caracteristicas nao
tangiveis no momento da realizacdo de suas comprasrde bavina, assim como ja
levantado no trabalho de Lehtinen & Lehtinen (1982) offideam sobre a “Interatividade”,

oriunda na interagdo consumidor e funcionarios.
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Na variavel 8 em que foi verificada a qualidade percebideodsumidor em relacéo
ao nivel de prontiddo dos funcionarios explicado com cal®a, 766, aponta que 0s
consumidores julgaram importante a disposicdo dos dnadbs para atendimento, tal
variavel também é encontrada nos trabalhos de Carvaélite (1996), Rojo (1998). Em
trabalho de Rossoni (2002) em que analisou supermercadoscaal-R8®, a questdo do
atendimento foi 0 segundo item mais citado entre geonelentes. Este fator também se
encontra presente no trabalho de Furuta (2002) onde famonitaior de motivo de compra de
supermercado pequeno com 52% e supermercados grandes com 55%pdaderges.
Também nos estudos de Andersen & Deutscher (1977-78) aorevaapermercados nos
Estados Unidas, ja naquele época através de entrevistasar@ddnidores surgia também a
percepcao de prontiddo dos funcionarios.

Em trabalho recente resultado de estudo sobre ingdiisfdo cliente de varejo em
2006 da Wharton, produzido pelo projeto varejo (Retailing tiieg de Barker (2006) e
pela consultoria Verde Group de Toronto apontou que 24% dusncemtes apontaram que
os clientes entrevistados reclamam da demora do atemdimdai a necessidade dos
funcionarios estarem sempre prontos para atender.

Na varidvel 14 quanto ao nivel de educacgdo percebida nosrarios, a analise
fatorial demonstrou que os consumidores percebem tambéifatesteomo importante, haja
vista a carga rotacionada de ,760 conforme demonstrada anesiernTambém nos
trabalhos de Lindquist (1974-75), Carvalho; Leite (1996), Rojo (188&)yeferenciados esta
variavel percebida pelos consumidores. No trabalho deoRiog¥02) o atendimento como
um todo foi o quarto indice mais indicado. Vale reasajtie esta a educacdo dos funcionarios
foi levantada nos trabalhos de levantamento bibliogmficentrevistas em profundidade na

fase qualitativa quando assim descreveram “os funéanaéio educados e nos tratam muito
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bem aqui, chamam a gente pelo nome, até brinco cah) &Bs funcionarios parecem serem
educados, mas nao sei se é natural deles ou se preersassim entende?”.

O Nivel de execucdo dos servicos prometidos mostroudse cemga elevada de
variancia explicada com carga de ,748, onde mostra-se gquel@ade percebida esta
fortemente vinculada também por este nivel de execucgerdeos prometidos. Esta questao
devidamente enquadrada na dimensao confiabilidade demonstrésatiesta carga fatorial
gue os consumidores estdo observando o nivel de execucgerdgss recebidos, conforme
apontado no levantamento bibliograficos nos trabalhosidéquist (1974) e Westbrook
(1981), bem como nas entrevistas em profundidade atravé&odssmidores quando assim
mencionaram “Aqui 0 agougueiro corta a carne do jeitoegugosto, € so pedir e ele ja sabe
Ccomo eu quero”.

A variavel 16 identificada na dimensdo empatia surgia iens deste fator com
explicacdo de varidncia com carga de ,746, demonstrandangagr fator importante para o
consumidor, pois avalia a qualidade percebida em relacéompreensao por parte dos
funcionarios para com suas necessidades. Esta varidpekta neste fator se torna
importante, haja vista o atendimento estar relaciomanice consumidor e atendente, logo a
compreensao por parte do atendente se faz de suma im@odastn foi comprovado neste
estudo, também sendo comprovados nos estudos de Rojo (19983vanatamento
bibliografico deste estudo. Nos trabalhos de Rossoni (20@®) @ atendimento é o item mais
apontado nos supermercados pequenos e 0 segundo mais apagadopermercados
grandes através de 52% e 55% dos respondentes respectézament

O Quarto indice incluso no fator Imagem de atendimeagontou a qualidade
percebido dos consumidores em relacdo a capacidade dosnéuits em realizar
atendimento com perfeicdo na primeira vez de execagéde a variancia explicada obteve

neste estudo carga de ,728, vale ressaltar que cargas deiffaé considerada de 6tima
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explicacéo. Esta questdo foi observada nos trabalh@adalho; Leite (1996). No trabalho
de Rossoni (2002) onde avaliou supermercados em Cacoal-RO, 88eéhtrevistados de
um total de 400 entrevistados afirmaram naquele estudo cemagre como excelente a
perfeicdo dos servicos e, complementando ao presentdogsturante as entrevistas em
profundidade também houve mencéo referente a perfda@dervico percebido o que mostra
a atencdo do consumidor para com o profissionalismotdodentes durante a realizacao de
suas compras.

Outro item gerado pela fatorial e de representatividadegséeaestudo é a variavel 4
onde verificou-se a habilidade do funcionario na venda e ae forma rapida e sem filas.
Neste fator que percebido nas entrevistas em profundidadesd&gigatle atendimento pra
mim € ser atendido por funcionarios de bom humor, sestudras, rapidos e eficientes,
estarem bem arrumados, ainda mais aqui que parece tedrdn’pa

Em estudo realizado por Lindquist (1974) ja apontava esta quastdoias analises,
entretanto nos trabalhos de Rossoni (2002) apontou com 67df&@enca quanto a rapidez
percebida pelos funcionarios de supermercados em seu estudapends 15,25% revelaram
como excelente a rapidez percebida e por fim nos t@balk Furuta (2002), os indices de
indicagdo de rapidez dos atendentes também foram de baixaclw sendo 4% aos
supermercados considerados grande e 2% aos supermercadiberadasipequenos.

A qualificacéo dos funcionarios foi avaliada nestbatho através da variavel 2, e
com carga de ,701, de explicacéo de variancia, foi olsbema processo fatorial, revelando
gue merece destaque qualificar os funcionarios paraet@nelhor os consumidores, pois
esta questdo apresenta carga representativa em relagéimaa questdes avaliadas pelo
processo fatorial. Nos estudos de Westbrook (1981) é weeldficmencdo quanto a

qualificagcédo dos funcionarios.
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E comprovado neste trabalho a percepgdo por parte desnsimlores em relacdo a
qualificagcdo dos funcionarios e, tal afirmativa encmntespaldo nas entrevistas em
profundidades onde todos os gerentes e/ou proprietarioardm entrevistados afirmaram
gue a0 menos uma vez ao ano enviam seus funcionériotgiaeanento, “Incentivamos os
funcionarios a melhor sempre, enviamos para cursos duoaaho”, gerente, “ geralmente
fazemos um ou dois cursos por ano para aprender algo ataralente de carne.

Uma variavel foi inserida neste trabalho cuja final@ldoi verificar a capacidade
percebida nos funcionarios em relacdo ao nivel de apasltdzom experiéncias cotidianas,
conforme levantado no trabalho de Goncgalves et al (20@2)pode-se apurar
representatividade no presente estudo confirmada atrayées#aca neste fator 1 através de
sua carga ,697, ndo encontrando outro trabalho no rameraicio que venha a permitir
analogia mais atual em relacdo a esta percepcdo. ©omode-se perceber que os
entrevistados demonstraram estar atentos também restageristicas dos funcionarios
guando avaliam a qualidade de atendimento e, no conjuntd glmbales formulados para
avaliacdo, este aspecto também é incluso no processmuddcao de suas expectativas.

Ainda incluso no fator 1, pode-se apurar que o atendintecibido no momento
desejado, ou esperado pelo consumidor é representativouasnagalises, embora nas
entrevistas em profundidades pareceu haver conformidadesoqaannimero de filas
existentes, ao responderem as entrevistas tal questiottam@gresentou carga fatorial de
,669, sobrepondo outras questdes no estudo. Esta questdoanoespaldo num Unico caso
encontrado no ramo alimenticio, ver estudo de Gonc¢ated (2002), levantado durante
revisdo bibliografica na fase qualitativa. Cabe observardipex ser atendido no momento
desejado é dizer que nao existe filas o que reflete jiabalho de Hansen e Deutshen (1977)
guando estudaram e apontaram a necessidade do numero adequadoiothérios para

atendimento, Rojo (1998).
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Com j& esperado através do prévio levantamento bibliograheste estudo é
confirmado através da variavel 11 o grau de exclusividadatemimento quando se fez
necessario ao consumidor, esta variavel procedeu doslhma bibliograficos levantados
através dos estudos de Westbrook (1981) e Gongalves et al (R@0pyesente estudo a
variabilidade pelo fator apresentou carga de ,669. Atrav@emteevistas em profundidade
este quesito se fez presente, pois alguns consumidoréigarafa haver momentos em que
sdo necessarios a obtencédo de atendimento exclusj@qmasa sanar ddvidas ou mesmo para
guestdes relacionadas a geréncia, reclamagdes etormerdepoimento a seguir com cliente
de supermercado pequeno: “quando preciso tenho atendimentiduatizado para resolver
alguma coisa, tirar divida ou até mesmo pra pedir um prédzinho

Também se fez presente neste trabalho a represelstdé exposta em relacdo a
capacidade dos funcionarios para resolver conflitos exéste e conforme levantado em
literatura como Carvalho; Leite (1996), desta forma apueogue 0s consumidores percebem
esta capacidade em suas avaliacbes, conforme comprovaaoamdise fatorial cuja
variabilidade se fez representar com carga de ,650. Hntreta trabalho de Rossoni (2002)
demonstrou que os consumidores de supermercados em CacqabRdd indagados a este
guestionamento através do indice de 67,75% mostraram seremtifls e, 15,25% dos
entrevistados alegaram sem excelente a capacidade dossnes

A habilidade dos funcionarios do caixa foi verificado perte qualitativa deste
trabalho, tanto no levantamento bibliografico como ndseeistas em profundidades. Em
estudo de Hansen e Deutshen em (1977) fora apontado a necedsithadddidade por parte
do funcionario do caixa, confirmando esta questdo noaltrabde Rojo (1998). Nas
entrevistas em profundidades surgiu este questionamenfmagerdos consumidores, houve
até quem pareceu aceitar a demora existente, gerandocentaa conformidade com a

morosidade existente face o baixo numero de funcion@istentes como disse uma
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entrevistada de um supermercado pequeno “As filas pra coaqm@atem dia que é grande e
passar no caixa entdo nem se fala, existe caixa rap@sei pra que, az vezes tem fila mais
nao tem funcionario 14”,“O funcionario do caixa atentiel@®m, mas que adianta, com a fila
gue tem nado pode fazer nada”. Desta forma este conatralisado pela fatorial, explica-se a
variabilidade no fator 1 com uma carga considerada n&o aita de ,565.

Nos trabalho de Rossoni (2002) mostra bem a insatisfdQdorespondentes em
relagdo a morosidade dos funcionarios do caixa, onde 62%ntievistados discordaram da
eficiéncia do trabalho destes, 31 % mostraram-seenaifes e apenas 5% optaram entre
concorda e concordar fortemente com a eficiéncia desmm sendo 2% e 3%
respectivamente. Por outro lado no trabalho de Furuta (2082p)es de escolha de
supermercados de vizinhangca como ponto de compra” 42% dos eatlesislisseram ser
bom o atendimento dos funcionéarios do caixa, 38% disssea razoavel e 10% alegaram ser
ruim.

Ainda no fator 1, de uma forma geral surgiu através désarfatorial a variavel em
gue se questionou de uma forma geral o nivel de qualidade plarcebiatendimento pelo
entrevistado como um todo durante a realizagdo de cadgprarne nos supermercados. Esta
guestao surgiu da intengéo deste autor em verificar o togkrvado pelo consumidor, para
tanto a questdo foi propositalmente inserida em ultugar no questionario onde apesar da
carga de variabilidade de apenas ,512 foi selecionada no prdags&l. Em analogia a esta
guestao no trabalho de Furuta (2002), 75% dos entrevistadosaaiesgr bom o atendimento
como um todo.

Entretanto ao analisar o trabalho de Rossoni (2002), emaCRO, os entrevistados
guando questionados sobre a exceléncia dos servicos dos supdoseos entrevistados
demonstraram estarem mais divididos onde, 33% estiveraiferemes, 22,25% apenas

concordaram e 39% concordaram fortemente com a exal@ogiservicos oferecidos.
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Por fim a ultima indicacdo selecionada pela andliseidghtoo fator 1, foi quanto ao
nivel de informacéo obtidas pelos consumidores quando compigsTcarnes, esta questao
surgiu apés levantamento bibliografico no estudo de Tole&ereeira (1999) em que se
verificou o sigilo envolvido nas questbes peculiares ememqwelvem os consumidores e,
também pelo interesse deste autor em verificar alémgio, sas questfes de informacao
referente a qualidade do préprio produto comercializado, aso @ carne bovina, este
guestionamento do autor procedeu uma vez que durante ag&aldeste trabalho surgiu o
foco da febre aftosa no estado do Mato Grosso dopaildp deste trabalho e que nas
entrevistas em profundidade junto aos consumidoresnamsno mostraram-se inseguros
guanto a procedéncia da carne adquirida, como pode sevamisefNao sei a origem da
carne, mas confio no pessoal aqui, 0 duro é esta aftesando sabemos de onde vem”,
“Nunca perguntei da origem da carne aqui, mas parece ¥iigdoifico, mas tenho medo da
aftosa,”.

Diante o exposto, no presente trabalho este condtruéxplicado pela variabilidade
da fatorial com carga de , 495 considerada pequena e merecesstigacdo mais profunda

em trabalhos futuros.

5.1.3 - Caracteristicas do fator n°®. 02 — Cenario Interno do lotde Varejo

O fator n°. 02 obtido na analise fatorial aqui denomir@éieario Interno do local de
Varejo, foi composto por 05 itens representando 13,1% danca explicada. Este fator
apontou a caracteristicas de tangibilidade percebida pelmimidores no momento da
realizacédo de suas compras de carne bovina.

As questdes tangiveis foram as mais levantadas tiadhioa bibliograficos analisados
como: Lindquist (1974), Hansen e Deutshen (1977), Kerin et al (18@®@)eira (1993),

Hoffman (1994), Rojo, (1998) e Gongalves et al (2002) dentresout
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A variavel organizacdo das Gondolas (arrumacgdo e lifpdan verificada no
presente trabalho e carga de ,867 considerada forte deag&plide variabilidade no fator 2.
pesquisa da ACNielsen em (1992) apontava ja naquela épedatestcomo observado pelos
consumidores, pois também nas entrevistas em profurdidémi levantado que os
consumidores verificam a organizacdo das Gondolas dumargelizacdo de suas compras,
pois os supermercados hoje conforrme demonstrado nasigaseem profundidade tanto
por parte de consumidores como de responsavel pela vengangeutilizam de gbéndolas
para expor carnes em bandejas pequenas nas mais vaoiadas € tipos de carne, assim, 0
devida organizacdo e arrumacao facilita ao consumidor géeas.

No trabalho de Furuta (2002) foi verificado que os entrelastanaquela
peculiaridade, apontaram em sua maioria como bom a oaganizdas GoOndolas por eles
observadas com 70% dos respondentes e apenas 10% ekessiia como ruim, 12 %
como razoavel e por fim 8% como excelente. No traba#alizado em cacoal-RO por
Rossoni (2002) também houve forte indicacdo de bom e muitoplara esta afirmativa onde
54,5% dos entrevistados concordaram fortemente comlalddei de encontrar os produtos
por eles procurados, 32,75% apenas concordaram, ndo havenddisg@dasse totalmente.

O presente estudo verificou e obteve através da argtis@f em seu fator 2, levantar
o grau de facilidade percebido pelo consumidor para lecadg produtos desejados, no caso
a carne bovina exposta, obtendo para este construicaggu de variabilidade de carga ,826
considerada forte para explicacdo. Em recente estude smatisfacdo do cliente de varejo
em 2006 da Wharton, produzido pelo projeto varejo (Retailinging), de Barker (2006) e
pela consultoria Verde Group de Toronto apontou os cdansatisfeitos coma dificuldade
de encontrar os produtos desejados contam a cerca de $hagpem média as dificuldades
encontradas para encontrar o produto desejado. Diante gleshissa, ha de se ater para a

necessidade de organizacdo das gondolas, pois conformara pesquisa se as gondolas
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estirem muito chias também interferem para dificultar processo de escolha dos
consumidores. Ver também Nogueira (1993).

O Grau de arejamento das lojas foi levantado durantesea daalitativa tanto em
entrevistas em profundidade como no levantamento bibfiogrédesta feita este trabalho
buscou avaliar a qualidade percebida pelo consumidor refeeerntésta variavel, onde
encontrou explicacdo de variabilidade pelo fator 2 cogacde ,664, considerado bom para
explicacdo. O consumidor avalia a qualidade percebida ecomtodo de acordo com suas
expectativas pré-formuladas, porém para confirmacdo dexpeatativa as peculiaridades
vao moldando suas analises.

Diante disso a percepc¢ao de bem estar provocada pelmargp e limpeza do local
de compra também é fator importante para essa consteig&nfirmagdo ou ndo da
expectativa do consumidor. Analogamente trabalhos comaqlist (1974-75), Hansen &
Deutschen (1977-78) Westbrook (1981) confirmam a importancia desistruto. Em
trabalhos recentes como Rossoni (2002), demonstra que 71%cotgsimidores de
supermercados disseram concordar fortemente com o argfama limpeza percebido por
eles, 94,5% consideraram os supermercados como ambierdévadjea por fim no trabalho
de Furuta (2002), 76% dos respondentes disseram ser bogeadiencontrada por eles nos
supermercados frequentados. Também proximo a estes indideagbalho de Queiroz et al
(2004 ) 65,2 % dos entrevistados afirmaram ser boa a lingmepatrada nos supermercados.

Outra variavel extraida da fatorial e que no fator 2egerépresentar, verificou a
variedade de produtos existentes (tipos de carne e desta)variavel foi percebida tanto nas
entrevistas em profundidade como também no levantaniioliografico. Nos estudos de
Kerin et al (1992, Rojo (1998) verificaram a importancia daedade de produtos expostos
para os consumidores. Furuta (2002) em seu trabalho apurou queo8Sé&mtrevistados

afirmaram como boa a variedade de produtos expostos ndslg® e por fim no trabalho de
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Rossoni (2002), 80,75% dos consumidores concordar fortementeacboa variedade de
produtos expostas nas Gondolas. Assim fica evidenciadecessidade de oferecer ao
consumidor de carne variedades diferenciados de carneSppsre cortes, basta apenas
refletir na heterogeneidade dos consumidores ja sdigasi necessidade de se oferecer
produtos diferenciados.

Pesquisa importante realizada no Brasil pela LatinPamel parceria com a
SuperHiper, em 2004 revelou que as mulheres de classe A e B H%ntdavistadas
valorizam a variedade de tipos de produtos, ja as mulderelasses C este indice é de 18% e
para as mulheres de classe D e E nédo aparece indiegattade de produtos e sim de marcas
com 19% além de produtos para serem degustados com 18% dastasesputidas.
Importante salientar que segundo dados desta pesquisa realmadaulheres brasileiras
estas representam 80% das decisdes de compra no pontalde\gue de certa forma vai ao
encontro deste trabalho, onde foi verificado que as megh® cidade de Campo Grande-MS
representaram aproximadamente 2/3 dos entrevistados nodmrenda. Quanto a analise
fatorial para este construto , explica-se a variabilidagle fator 2, com carga de ,565.,
merecendo em trabalho futuro maiores investigacdes dalmanindice de variabilidade.

Por fim encerrando as indica¢des do fator 2, o grauadenocao entre as gondolas do
supermercados para que o consumidor chegue até a secdoejeecan@smo no local da
propria venda de carne foi analisado. A variabilidade aptada pela fatorial € ,533
considerada pequena, contudo foi o suficiente para seadalatravés da analise. Para tanto,
estudos de Lindquist (1974), Hansen e Deutshen (1977) e Nogueira (1&9Bgm
estudaram a locomocédo interna da loja e, nas entrevesta profundidade alguns
entrevistados também comentaram sobre este aspectim gae nos supermercados de

pequeno porte este fato surgiu como fator negativo enquastsupermercados de médio e
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grande porte este aspecto € lembrado como fator poséwidenciado pelas préprias
peculiaridades do tamanho dos supermercados.

Em estudos recentes, segundo Furuta (2002), 69% dos conssmidere
supermercados de vizinhanca alegaram ser boa a locomaeéw idos supermercados, ja
nos supermercados analisados no estado de Rondonia, R2@8#)iapurou que 57,75% dos
entrevistados julgaram como boa a facilidade de locomag&rna nos supermercados e

42,25% julgaram-na como excelente.

5.1.4 - Caracteristicas do fator n°. 03 — Localizacdo da loja Varsja

O fator n°. 03 obtido na andlise fatorial aqui denodunlacaliza¢éo da loja varejista,
foi composto por 03 itens representando 7,9% da variancicakpl Este fator apontou
também caracteristicas de tangibilidade percebida pelosugidores no momento da
realizagdo de suas compras de carne bovina, porém entonttacdo em relacdo ao fator 2,
pois neste fator ficou evidenciado as caracteristicain@etes ao acesso a loja conforme
discorrido a seguir.

A facilidade de acesso a loja varejista por intermé@iauas, avenidas e transporte
foram verificadas. Tal indagag&o surgiu na literaturasa qualitativa através de pesquisas
realizadas por Westbrook (1981), pela AC Nielsen (1992) e aeSigperhiper (1996), onde
demonstraram que os consumidores realizam suas comprasipestias residéncias onde a
facilidade de se deslocar € mais evidente.

Quanto a analise fatorial para este construto, @43k pelo fator 3, com uma carga de
, 773 considerada muito boa. Durante a entrevista emmutid&de num local de grande porte
uma entrevistada reclamou da qualidade do atendimento dpriedamou de ter de pagar
R$2,50 para estacionar, contudo disse comprar ali quando mec@ssaestar perto de sua

casa e pela via de acesso ser a melhor.
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A facilidade de localizacdo da loja varejista (regidajrro), proximidade da
residéncia, foi analisada também neste trabalho, pata has entrevistas em profundidade,
como nos levantamentos bibliograficos realizados, idisibam este autor para formulagéo
desta variavel. cuja explicacdo da variabilidade pelo fatérde ,707, indice considerado
muito bom. No trabalho de Furuta (2002), por estar proximeesadéncia, 50% dos
entrevistados de supermercados pequenos elegeram como segfiondarifcipal ficando
atrds somente da questéo de atendimento com 52% dasaegicgcquanto aos entrevistados
dos supermercados grandes, a proximidade da residéncia caiapanas 8% dos
entrevistados.

Nos trabalho de Rossoni (2002) em supermercados de CacoakR&dtrevistados
foram mais divididos quanto a facilidade de localizagéms 50,25% dos entrevistados
disseram discordar da facilidade de localizacdo dos reepeados, contra 43% destes
entrevistados que alegaram concordar fortemente.

Finalmente a ultima variavel incluida pela andliseorfat, verificou a qualidade
percebida em relagcdo ao acesso e transito ao estaepttae apesar do pequeno indice de
carga de ,533 que explica a variabilidade, demonstra queemaees estudo sobre o assunto.
Conforme Willian Cody, diretor gerente do projeto Bakds Wharton, conforme ja
mencionado anteriormente “quando o cliente enfrenta gmmds para estacionar, ele ja entra
na loja nervoso”, podendo entdo converter a experi@ei@ompra em um transtorno e
recomenda que 0s varejistas precisam encarar a aretad®mamento como uma area de
operagdo, na pesquisa realizada Cody afirma que 40% devisgaplos mostraram-se
insatisfeitos com este item em especifico.

As verificagbes para implementacdo desta variavahisubsidiadas pelas entrevistas
em profundidades e literatura levantada na fase quaitainde Nogueira (1993) indicou esta

variavel. Em estudos atuais Furuta (2002) levantou em suas igassqgue para 0S
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entrevistados de supermercados de grande porte a importarestadmnamento esta em 4°
lugar com 28% dos respondentes assim afirmando, ja pantregigtados em supermercados
de pequeno porte, este indice é totalmente contradifdois, a importancia dada pelos
entrevistados cai para 12° lugar com apenas 7% das indichggestrevistados.

Por outro lado Queiroz et al (2004), levantou em suas pesqqgisa 64% dos
entrevistados demonstraram-se indiferentes quanto aoioestaento, enquanto 18,7%
indicaram ser bom e 10% indicaram-no ser razoavel.

Portanto nas peculiaridades de cada estudo pode ser \isfgodancia dada pelo
consumidor em relacdo ao estacionamento e que meestgE@tpor parte dos proprietarios e

responsaveis pelo local de varejo, no caso o supermercado.



CAPITULO 6

6.1 - CONSIDERAQC)ES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo avaliar a qualidade perceldaaqosumidores de
carne bovina fresca no varejo (supermercados) em Campadé&r MS. Esta etapa foi
cumprida conforme pode ser verificado nos dados obtidosadisados na estatistica
descritiva, Cross tabs e principalmente na andliseidht

Na analise descritiva apurou-se que os consumidores de Camapde — MS tem na
sua maioria, idade entre 40 e 59 anos (esta faixa etdnigeha encontrada em pesquisa feita
pela LatinPanel e SuperHiper(2005), com renda familiar &#490,00 e R$1.000,00. Esses
consumidores possuem grau de escolaridade média e fundasema que a maioria desses
280 individuos ou 73,5% realizam suas compras semanalmetaedgasm média R$ 42,94.

Na andlise de Cruzamento de tabelas (Cross tabs) podmstatar que na maioria
das variaveis investigadas, as avaliacdes de qualidaddiderpelos consumidores de carne
bovina fresca nos supermercados de Campo Grande — MS, alcapaszamento entre grau
de instruc@o e género mostrou-se altamente favorawelra@, ficando as avaliacdes entre as
consideragdes de “bom” e “muito bom”.

Entretanto em alguns casos merece maior destaque podpareejo, COmo no caso

da varidvel 26 em que se buscou analisar a existéncia deqe@dua degustacido onde 154
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pessoas entrevistadas ou aproximadamente 40% destes disseranm ou muito ruim a
existéncia de produtos para degustacao, 28% dos entrevistsskrsudi ser indiferentes. Tais
indices expdem o desejo dos consumidores em poder expanimeis os produtos por eles
adquiridos.

Também na questdo 17 e 18 onde buscou verificar a facilafatecida pelo varejo
para comunicagao para com seus consumidores tanto gefef@ne como via internet sendo
gue na questdo de contato telefénico houve rejeicdo de @8#nttevistados em responder e,
segunda as entrevistadoras deste trabalho, a maioriaddosespondentes alegaram nunca
utilizar e quando precisam reclamar o fazem na hora,irala,ando saber o numero de
contato. 23 % dos entrevistados disseram ser indiferarjeestdo e 37 % alegaram sem bom
ou muito bom a facilidade de contato telefénico ofieieec

No caso da variavel 18, a mesma nao foi analisada feléndice de nao respostas
obtidas e, segundo as aplicadoras do questionario as paEsgs@am nem saber se a empresa
possuia este meio de comunicacdo e ainda, muito dpsnaentes alegavam que nem
saberiam utilizar da internet para assim o fazer. &stavel surgiu quando da entrevista em
profundidade em um supermercado de grande porte com seuegerenmesmo alegar
possuir também este meio de comunicagcdo para com asmdoses.

Diante o exposto, fica a alternativa de que o varejoiggalivulgar mais 0os meios de
comunicacao existentes para com seus consumidoresndi®iga seguros de que em caso de
necessidade existira a facilidade de contatar no oasapermercado, pois € uma maneira de
minimizar os conflitos existentes e o varejo de serpigzisa estar atento as necessidades dos
clientes, tornando a experiéncia de compra mas prazescsa consumidor.

Por fim a analise fatorial extraiu 03 fatores de ass@ciado comportamento do
consumidor em sua percepcdo de qualidade percebida. As sndisdaram que o0s

consumidores estdo fortemente atentos as questfesctidas ndo tangiveis, conforme
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reveladas no fator n°. 01, cuja variancia explicada %3% , mais que os dois Ultimos
fatores somados cujas bases estdo concentradas nadbnemngivel.

A analise do fator Imagem do Atendimento revela queparéncia de compra do
consumidor esta alicercada ndo mais somente naquilthgwnche os olhos, mas sim numa
somatoria de fatos compreendidos e ja explanados masnsies Empatia, Seguranca,
Confianga e Prestabilidade, demonstrando que a ferramentguabeproposta por
Parasuraman et al (1988) é altamente propicia a revedapastativas do consumidor.

Por fim vale enfatizar que no construto da qualidade percedbdtaaquilo que fica na
mente do consumidor € preciso que seja proveniente de exerile compra prazerosa e
caso isso nao acontega fica comprometida a imagenar@go\e por tanto, tende ao fim de
suas atividades. Em pesquisa nos Estados Unidos realiza?@08npela Veridict Research
apontou que 70% das mudangas dos consumidores para lojadoniggaisresultados da ma
experiéncia de compra, dai a preocupacdo de que o varejsapm ouvidos aos

consumidores oferecendo-lhes qualidade que venham suplantaxgeeativas.

6.2 - CONTRIBUICOES DO TRABALHO

A contribuicdo deste trabalho firma-se na busca dermeatendimento a respeito da
gualidade percebida pelos consumidores de carne bovina em supelose além de
sintetizar diversas pesquisas sobre o tema as quaisaemilno desenvolvimento das
andlises.

Este trabalho traz para si a responsabilidade de traZaz aonhecimento do
comportamento do consumidor de Campo Grande-MS quanto aaglealipercebida,
fecundando em campo literario as primeiras sementes safema em varejo alimenticio no

Estado.
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Pode-se assegurar ainda que a contribuicdo deste traédabém esta no seu caréater
investigativo do objeto pesquisado sob a 6tica do marketing fnpdha de se observar que
destas contribuicfes, ficam disponibilizadas informagequais poderdo nortear politicas de
gestdo de qualidade de atendimento no varejo alimergitiespecifico aqueles que vendem

carne bovina fresca.

6.3 - LIMITACOES DO TRABALHO

O Presente trabalho, no afa de levantar informagfbse a qualidade percebida na
visdo do consumidor de carne bovina fresca em supermerdagasou-se com algumas
limitagOes.

A primeira limitacdo encontrada foi a auséncia de asupesquisas empiricas a
respeito da qualidade percebida no atendimento varejistdindentos, em especifico carne
bovina, as quais possibilitaram provocar comparac¢des &titaado marketing.

A segunda limitacdo encontrada foi a falta de reaufisanceiros que possibilitassem
ampliar a regido de estudo, haja vista ter sido estudadaspeidade de Campo Grande-MS
e ndo as demais cidades componentes do estado como igceteictalmente.

Uma outra limitagéo encontrada foi a auséncia de ir#o@m real referente ao namero
de acougues existentes na cidade de Campo Grande-MS, coneg@eivos enderecos e
formatos, haja vista, inicialmente desejar estudar tandste local de varejo de carne bovina,
ndo sendo possivel ante a auséncia destas informag@essatos érgdos competentes.

Outro sim, de todas as limitacdes encontradas nedtalitoa espera-se que as
discussdes realizadas bem como as respectivas anj@esosmicio de outras abordagens

em futuros trabalhos.
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6.4 - SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Diante o exposto nas conclustes e limitacdes nemesrabalho, futuras pesquisas
poderdo ser realizadas abrangendo um nimero maior desiaestado de Mato Grosso do
sul, por consequéncia, um numero maior de entrevistadogygaro mensuracdo mais
abrangente do comportamento do consumidor quando da qualelagbida no atendimento
de varejo de carne bovina. E ainda nesta oética e numa dinenais abrangente o
desenvolvimento de um trabalho em todas as Capitaiebies possibilitando um confronto
de informacgdes e de opinides de consumidores de carne fhegca

Também é sugerido que pesquisas envolvendo os consumidoragodgsies sejam
inclusas na mensuracdo de qualidade percebida, haja vista @avestado acougues
considerados tradicionais cujo foco especifico é a vdadarne bovina, ao contrario do que
€ percebido na cidade de Campo Grande-MS onde apesar der rdidoteverificado a
contento, percebe-se que muito dos acougues consideradasomas estarem sendo
transformados para lojas de conveniéncias.

Sugere-se também que seja averiguado em trabalho futérque ponto o nivel de
instrucdo interfere na expectativa de qualidade esperadagadamidor e ainda, se existe
diferenciagéo de percepcao de qualidade entre homens e esudimérevistados uma vez que
conforme levantado nas analises através de pesquisatid®dreel e SuperHiper (2005)
anteriormente mencionadas, as mulheres representamd80poder de decisdo em suas
compras no ponto de venda.

Por fim, apos verificacdo de que os consumidores dos seipaains pequenos foram
neste trabalho os que atribuiram médias de avaliag&aitas em relacdo aos consumidores
dos supermercados médios e grandes, sugere-se realizasp@saiod a seus consumidores

para verificar quais sdo 0s motivos de assim avaliarem.
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ANEXOS



Neste anexo serdo apresentados os resultados dassadélisruzamento de tabelas
realizadas, verificando assim os principais fendmenasrtrados no ponto de vista do
consumidor.

Para as variaveis, instrucao, género e a variavebiafld de atendimento oferecido
pelo varejo), pode-se observar que 78 homens e 150 mulhieregrain ser muito bom o
horéario oferecido pelo varejo de carne bovina frescagseptando estes, 228 pessoas aos
quais perfazem um total de 59% da amostra, vale ressaiexisténcia de indicagdes para 0s
indices muito ruim e ruim e ainda 44 pessoas sendo elasoBens e 79 mulheres
perfazendo 37 % da amostra indicaram ser bom o horaateddimento e por fim apenas 6
homens e 7 mulheres indicaram como indiferente o ibooderecido perfazendo 4% das
verificagbes, conforme tabela a seguir:

Tabela A 1 - Horério de atendimento oferecido pelo warej

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrucio Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado 8 19 2 6 32
Total
Fundamental 5 12 16 5 21 32 Geral
Médio 3| 35| 27 2| 37| =82
Superior 1| 10| 16 1| 15| 34
Total geral 6| 65 78 7| 79| 150 385

Fonte: Dados da pesquisa

Também pbde-se verificar que nas indicacdes de “maitd’,bas mulheres com nivel
médio foram as que mais confirmaram a alternativa (52anes), ligeiramente seguidas
pelas de nivel superior (34 mulheres) e com os mesmosdradicke nivel fundamental e ndo
alfabetizadas com (32 mulheres) em cada uma das altamat

Quanto as indica¢cdes masculinas, o maior indice deaivas também esteve entre

os homens de nivel de instrucdo médio com (27 homens)jdaegnte pelos ndo



alfabetizados com 19 (homens), por fim os niveis fundameraiperior com (16 homens)
para cada um dos niveis apontando como muito bom. Asgitis de “bom” para o horario
oferecido também receberam maiores indicacdes emsaodb@éneros classificados com
nivel de instrucdo médio sendo 37 (mulheres) e 35 (homemsypsndentes. Estes indices
assim como 0s demais levantados na pesquisa podem sérzaiksgno grafico abaixo:

Quando é correlacionado a variavel 2 (Qualificacdo pef@enos funcionarios) com
as variaveis Instrucao e género foi verificado que 115 nedree68 homens ou seja 47% dos
entrevistados indicaram sem “muito boa” a qualificag@ocebida dos funcionarios ao
efetuarem suas compras de carne bovina fresca, enquanparquas indicacdes de “bom”
ficou muito préxima ao nimero de indicacdes anterigéegue 46% dos respondentes qual
seja, 111 mulheres e 66 homens assim afirmaram conforraengisabela abaixo:

Tabela A 2 - Qualificacdo percebida nos funcionarios

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrugao Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado 1 10 16 1 12 27
Total
Fundamental 2 1| 11| 16 23| 32 Geral
Médio 5 33 26 1 3 48 38
Superior 4| 12 10 3] 28 18
Total geral 2| 11| 66 68 1 7| 111 115| 4 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para as mulheres a incidéncia de afirmativas de “muodgta’ a qualificagdo do
funcionério, ficou naquelas cujo nivel de instrugdo € méassim como nas avaliagdes
masculinas sendo 16% e 38% dos respondentes respectiga@eanto a indicacao de “boa”
a qualificacdo os indices foram de 29% para os respondiembé@sinos e 17% para 0S
respondentes masculinos. Nesta associagédo 04 pessaaameie indicar suas opinibes em
relacdo a variavel 2, onde apenas 1 mulher indicou seto muim a qualificagcdo do

funcionario e 2 homens indicaram ser ruim.



Ao mensurar as variaveis instrucdo, géneraedacao a variavel 3 (Facilidade de
acesso a administracdo e/ou geréncia, pode-se cormtat®&l mulheres e 54 homens num
total de 35% dos respondentes, disseram ser “muito bdarfrea de acesso a geréncia e/ou
administracdo do varejo pesquisado. Neste caso asqgddgale “bom” obtiveram maior
indices de indicagdes ja que foram 38% dos entrevistadpgeasssim responderam sendo 88
mulheres e 57 homens. Ainda nesta associagcdo aproximadakBénteos entrevistados
disseram ser “muito Ruim” ,sendo estes 5 homens e Benad, j& na indicacdo de “ruim “
5% dos entrevistados assim afirmaram conforme tabalaaab

Tabela A 3 - Facilidade de acesso a administracaayeféuacia

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrugao Ruim Ruim| Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim| Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado 1 3 10 13 2 7 11 20
Total
Fundamental R 11 10 3 8 23 21 Geral
Médio 3 2 10 24 26 2 6 13 42 27
Superior 1 1 8 12 5 5 17 12 13
Total geral 5 5 28 57 54 2 16 45 88 81| 4 385

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta associacdo observou-se que o numero de indicdedindiferente” quanto a
facilidade de acesso a administracdo ou geréncia foi dedb38%espondentes, sendo que as
mulheres foram as que mais assim indicaram num total aeufleres contra 28 homens.
Também as mulheres embora num percentual bem menelag&o as afirmativas anteriores
foram as que mais indicaram ser “ruim” o acesso a ashndgdo, pois 16 delas assim
indicaram contra apenas 5 homens, qual seja 5% dos etadegi® por fim as consideracdes
de “muito ruim” obtiveram 1,8% de indicacbes entre homensulheres conforme é
confirmado no grafico abaixo relacionado. Nesta ass@cid pessoas deixaram de indicar

suas respostas.



Pode-se verificar também nesta associacdo que era tsdoiveis da escala Likert
analisados, as indicagbes sdo maiores representadas qspegssoas possuem nivel de
instru¢do meédio.

Ao mensurar as variaveis instrucdo, género e a varéaydlivel de habilidade do
funcionario atendente da carne) nota-se que os indmago“ bom” e “bom” estdo bem
proximo em relagdo as indicacfes recebidas, onde 104 nulhmaaram ser muito bom
contra 62 homens num total de 43% dos respondentes, e quamiccagdo de boa a
habilidade do funcionario, 103 mulheres e 58 homens assicaiadi num total de 42% dos
entrevistados, assim as demais 15% de respondentesmfidéstribuidos para as demais
respostas onde a indicagao “indiferente” aparece comdi3ndicacdes e apenas 5 pessoas
nao indicaram suas opinides nesta associacdo conistoena tabela abaixo:

Tabela A 4 - Nivel de habilidade do funcionario atereldatcarne

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrugao Ruim Ruim| Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim| Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado 11 16 19 21
Total
Fundamental 65 12 12 1 1 71 19 27 Geral
Médio 1 3 8 27 24 2 2 10 41 36
Superior 2 6 8 10 4| 24 20
Total geral 1 5 20 58 62 3 3 21| 103| 104| 5 385

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que as pessoas de nivel de instrucdo médio s@presentantes de
maiores indicagOes dentre as classificagdes, onde 15égsesu, 40% dos entrevistados
assim representou, os demais niveis de instrucdo ficaranit@nrpara ndo alfabetizados,
22% para Fundamental e 19% para Nivel superior. Outra @lgéenimportante é que as
pessoas de ambos 0s sexos e de nivel superior sdo gezaémemiie menos indicam as

variaveis como “muito bom”, conforme pode ser tambéualizado no gréafico abaixo:



A comparacdo entre instrucdo, género e a variavel iBe(Nle habilidade do
funcionério do caixa) permitiu analisar que 34% dos eri@ids de amos 0S Sexos
indicaram como “muito bom” o nivel de habilidade do funéito dos caixas ao passo que
45% dos entrevistados de ambos 0s sexos classificaram dmm” a habilidade dos
funcionérios do caixa. Nesta mensuracéo 2 pessoasdigaram suas respostas, e 18% dos
respondentes indicaram ser “indiferente”, a class@icage ruim obteve 6% das indicagdes
dos respondentes:

Tabela A5 - Nivel de habilidade do funcionario do caixa

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 3 9 15 1 3 15 20 Total
Fundamental 4 5| 11| 10 3| 10| 20| 22 Geral

Médio 1 2 10 34 18 1 5 16 39 29

Superior 1 11 9 6 6| 12| 23 9
Total geral 1 7 29 63 49 1 15 41 97 80| 2 385

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se ainda nesta associacdo que as pessoas dmédiielsdo as que mais
demonstram representatividade dentre as alternativas onde 4&®apeou 40% do total
entrevistados estdo inseridos nesta classificacdmnda aiais uma vez € observado que os
respondentes de nivel superior sdo 0s que menos indicamo “bih” para variaveis
propostas conforme pode ser observado no gréfico aloamide apenas 4% do total dos
entrevistados assim responderam :

A comparacdo entre instrucdo, género a varidvel 6 em queolbumaliar a
(Capacidade dos funcionarios em aprender com experiécwi@éanas), permitiu verificar
que 33% dos respondentes homens e mulheres indicaram “bamd a capacidade de
aprendizagem dos funcionarios no dia a dia, e 51% dosvistados indicaram ser “bom”

esta capacidade, verificou-se ainda que 11% das mulheresrardi ser “indiferente” a



capacidade de aprendizado dos funcionarios e quanto aEn$d4% assim indicaram.
Quanto a indicagao de “muito ruim” apenas 02 pessoasanaan tal percepgéo, enquanto que
07 pessoas sendo 4 mulheres e 3 homens indicaram set draapacidade de aprender dos
funcionarios no varejo pesquisado, conforme verificasstabela a seguir:

Tabela A 6 - Capacidades dos funcionarios em aprenderqueriéncias cotidianas

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrugao Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado . 12 13 2 13 24
Total
Fundamental 5 15| 10 2 3| 30| 20 Geral
Médio 1 2 7 38 17 1 10 49 30
Superior 1 6 16 2 2 10 25 11
Total geral 1 3 20 81 42 1 4 25| 117 85| 6 385

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que dos consumidores entrevistados 84% destelei@am como bom e
muito bom a varidvel pesquisada, onde os consumidorasvéé médio aparecem com
maiores indicagbes dentre os respondentes assim canuassificagdo de muito bom
consumidores de nivel superior sdo os que menos fizeraragadi

Para a comparagdo entre instrucdo, género e a varigWlimero de funcionéarios
disponiveis para atendimento) verificou-se que 48% dos home#6% das mulheres
afirmaram ser “bom” o nimero de funcionarios disposiymra atendimento perfazendo
amos um total de 46% do total de respondentes, enquanto que 28%espordentes
indicaram “muito bom” o nimero de vendedores/atendeatissentes, apenas 2% do total
entrevistados responderam ser “muito ruim” e 8% com@nt o numero de funcionérios
existentes para atendimento, por fim 15% mostraram-siéerigikes e 2 pessoas nao
responderam a este questionamento.

Observa-se ainda que os respondentes tanto do sexo n@msoutin feminino quando

se trata em indicar “muito bom” para a variavel, osigdel superior sdo os respondentes que



menos atribuiram indicagdes, por outro lado quando aidevagdo € de “bom” os
respondentes de nivel médio sdo os que apresentaram smaidieacbes, conforme
demonstra a tabela a seguir:

Tabela A 7 - Numero de vendedores/atendentes disponivaiateadimento

M F
Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito
Instrucso RUIM Ruim| Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim| Indif. | Bom Bom N.R
Nao
Alfabetizado 1 6 10 10 1 1 4 18 16
Total
Fundamental 1 3 2 13 11 3 7 23 22 Geral
Médio 2 5 10 31 17 1 11 11 45 21
Superior 1 3 5 17 1 3 5 12 21 9
Total geral 4 12 23 71 39 5 20 34| 107 68| 2 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para comparacdo entre as varidveis instrucdo, géneaoidvel 8 (Prontiddo dos
funcionarios para atendimento) foi apurado que 61% das rasller39% dos homens
afirmaram ser “muito bom” a prontiddo percebida dos tmaios no local de varejo
pesquisado, conforme tabela a seguir:

Tabela A 8 - Prontiddo dos funcionarios para atendim@8to

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado 11 16 3 12 25
Total
Fundamental L 2 2 12 13 3| 27 25 Geral
Médio 7l 34 24 1 3 6 45 36
Superior 2 7 12 4 4, 30 15
Total geral 1 4 16 69 57 1 3 16| 114| 101, 3 385

Fonte: Dados da pesquisa

A comparagédo entre instrugdo, género e a variave@l(Né substituicdo de produtos

estragados), apontou que 70% dos homens e 74% das mulhesd#&catam como “bom e



muito bom” o nivel de poder de substituicdo de produtosgestos, onde 102 homens e 174
mulheres assim se fizeram representar.

Tabela A 9 - Substituicdo de produtos estragados

M F

Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito

Instrucso RUIM Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R

Nao
Alfabetizado 3 11 13 2 12 11 15 Total
Fundamental 1 1| 8| 7| 11 7| 26| 22 Geral

Médio 3 17 25 19 2 3 21 35 28

Superior 1 10 10 6 1 12 24 13
Total geral 1 5 38 53 49 2 6 52 96 78| 5 385

Fonte: dados da pesquisa

Pode ser verificado mais uma vez que dentre as classagsgendentes o0s
consumidores de nivel superior sdo 0s que menos atribueito fbum” em suas avaliagoes,
pois apenas 25% dos entrevistados deste nivel assim indieaa@mda, os respondentes de
nivel de instrucdo médio sdo os que mais se fazem re@esante as classes respondidas
conforme também visualizado na tabela apresentada.

A mensuragdo entre as variaveis instrucdo, génerovari@ael 10 (Facilidade de
reclamacao de atendimento dos servi¢os recebidos)cioopibservar que 33% dos homens
e 35% das mulheres indicaram como “muito bom” a fadkdde reclamacdo em casos em
gue se fizerem necessarios quando de atendimentos recebidos.

Ainda nestas associacOes verificou-se que a indicacdwmrdepara esta alternativa
obteve 36% das indicacdes dos homens e 37% das indicgiesnas, superando as
indicagbes de “muito bom” anteriormente descritamadicacdo de “indiferente”também teve
aqui representatividade ja que 28% dos entrevistados masceli@g®@% dos entrevistados
femininos assim indicaram, perfazendo um total de 23% dbdos entrevistados e, por fim,

apenas 4 pessoas nao responderam a esta alternativa emaisdama vez é notada a



representatividade dos entrevistados de nivel médio comipétara baixa incidéncia de
respostas como “muito bom” para entrevistados de nivefisupeeja tabela a seguir:

Tabela A 10 - Facilidade de reclamagao de atendimentsettoigos recebidos

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 1 7 13 1 13 8 17 Total
Fundamental 3 6| 10/ 11 2| 9| 22| 22 Geral

Médio 18 23 23 4 5 14 35 32

Superior 3 10 11 2 5 11 21 11
Total geral 6 41 51 49 6 13 47 86 82| 4 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para as variaveis instrucdo, género e variavel 11 (&xtlade no atendimento),
pode-se observar que 122 mulheres ou 26% do total entrevistadiisagam como “muito
Bom” a exclusividade de atendimento quando se fez ne@essar60 homens ou 16% do
total entrevistados também assim afirmaram, porém quandalice € “bom” para os
respondentes masculinos, 65 homens ou 17% assim indicararms casos femininos 95
pessoas ou 25% do total entrevistados também assim afinmeonforme tabela a seguir.

Tabela A 11 - Exclusividade no atendimento

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 4 22 1 4 12 23 Total
Fundamental > 4| 11| 13 1 2| 24| 28 Geral

Médio 3 8 34 19 1 5 13 35 37

Superior 2 1 2 16 6 2 9 24 14
Total geral 2 6 14 65 60 3 7 28 95| 102| 3 385

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que 3 pessoas nao responderam a esta altesratda, 11% do total
entrevistado indicaram como “indiferente” a exclusidielale atendimento. Nesta comparacéao

pode ver que as pessoas em cujo nivel de instrucdo € médiodsrgue mais apareceram nas



classes da escala proposta ficando para os entrevistadaodvale superior a menor
representatividade quando a escala é “muito bom”.

A comparacdo entre as variaveis instrucdo, géneroriaveh 12 (Atendimento
recebido no momento desejado) apontou que 37% dos homengseados e 41% das
mulheres indicaram como “muito bom” o atendimentoeb&o no momento desejado,

quando a indicacdo € “bom” a propor¢cédo é de 42% e 43% daaddds para mulheres e

homens respectivamente, conforme tabela a seguir:

Tabela A 12 - Atendimento recebido no momento desejado

M F

Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito

Instruco RUIM Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R

Nao
Alfabetizado 1 1 9 16 6 12 22 Total
Fundamental v 2| 10| 14 1 1| 23| 29 Geral

Médio 1 9 33 20 1 3 14 43 29

Superior 2 9 11 5 3 9 21 16
Total geral 2 6 21 63 55 1 7 30 99 96| 5 385

Fonte: Dados da pesquisa

As observacdes encontradas na mensuracdo destagigagidontaram ainda que 13%
dos entrevistados indicaram ser indiferentes quanto eawliatento recebido no momento
desejado e por fim, apenas 3 pessoas indicaram cono nunit 0 atendimento recebido.

Para as variaveis instrucdo, género e variavel 13 ersgquerificou a percepgédo dos
consumidores quanto ao nivel de execucdo dos servigcos plosngtdode-se observar que os
entrevistados demonstraram achar "muito bom” a execdgéoservicos prometidos, haja
vista 111 mulheres e 38 homens ou seja, 47% e 46% respectivaassinteindicarem esta
classe de observagédo. A indicagdo de “bom” tambéntrowese representativa, ja que 39%
das mulheres e 41% dos homens se fizeram representaclasstsg logo, ao unir as classes

‘bom” e “muito Bom” obtém-se indicacbes de 83% das mekes 80% dos homens



entrevistados e juntos representam 86% do total dos ethgys, conforme pode-se verificar
na tabela a seguir:

Tabela A 13 - Nivel de execugdo dos servigos prometidos

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 1 6 20 5 7 28 Total
Fundamental > 3| 9| 16 4| 22| 28 Geral

Médio 2 6 32 23 1 1 11| 44 33

Superior 4 14 9 5 5 18 22
Total geral 4, 14| 61 68 1 6 25| 91| 111 4 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

A comparacdo entre instrucdo, género e a variavel 14 erseqbascou levantar a
percepcdo do consumidor referente ao nivel de educacdoudomnfirios durante a
realizagdo do atendimento, pode-se levantar que 92% dieres e 91% dos homens
entrevistados fizeram a indicagdo das classes boa i® rhoa demonstrando assim
perceberam alto grau de qualidade percebida na educacdo damétios durante o
atendimento, conforme verifica-se na tabela a seguir:

Tabela A 14 - Nivel de educacao dos funcionarios duranendiatento

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 1 6 20 2 9 29 Total
Fundamental 3 11| 16 1 2| 20| 32 Geral

Médio 5 33 27 1 2 4 49 35

Superior 1 4 13 8 7 17 25
Total geral 1| 13| 63 71 2 2| 15| 95| 121| 2 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta comparacdo em que é forte a qualidade percebida daaieelucacdo dos

funcionérios observou-se ainda que na classificagdmdigd' bom”, os entrevistados de nivel



superior sdo 0s que menos indicaram esta afirmativiraciamdo os de nivel médio em que
séo os que mais fizeram indicacdes nas classes redasiudi escala.

A mensuracdo entre as variaveis instrucdo, género e efafidv(Habilidade dos
funcionérios para resolver conflitos), foi verificagoe 82% dos homens e 84% das mulheres
indicaram ser boa ou muito boa a qualidade percebida qadmbilidade dos funcionarios
em resolver conflitos ocorridos no atendimento.

Pode observar ainda que dentre os respondentes 15% arastearindiferente quanto
a habilidade do funcionario na resolugcdo de possiveis cenBitiogidos no decorrer do
atendimento. As alternativas encontram maiores ld@pantre os entrevistados cujo nivel de
instrucdo € médio, por outro lado verifica-se que entexlds com nivel superior sdo menos

propensos a perceber qualidade como “muito boa”, conftabeda abaixo:

Tabela A 15 - Habilidade dos funcionarios para resoleflitos
M F
InGsrt?LL;(;%% I\R/Iﬂ::g Ruim | Indif. | Bom I\ég'tn? I\R/Iﬂ::g Ruim | Indif. | Bom I\ég'tn? N.R
N&o Alfabetizadd 4 5 18 5 11 24 Total
Fundamental 5 11| 13 9 16| 28 Geral
Médio 2l 10| 29| 24 1 2 8| 52| 28
Superior 1 4| 14 7 1| 12| 22| 15
Total geral 3| 23] 59| 62 1 3| 34| 101 95| 4 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para as variaveis instrucdo, género e a variavel 16 feemsdo dos funcionarios
para com os desejos dos clientes ), 84% dos homens e 88%utteses entrevistadas
demonstraram perceber qualidade como “boa ou muito boa”.

Mais uma vez durante a mensuragdo pode-se verificaogjuespondentes de nivel
médio sdo 0s maiores em representatividade quando a qudidtadieada como muito boa
enquanto os entrevistados de nivel superior sdo 0s que meiwasnired mesma alternativa,

veja tabela a seguir:



Tabela 16 - Compreenséao dos funcionarios para com gssldes clientes

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado . 7 18 1 3 12 24 Total
Fundamental > 4| 8| 16 4l 23| 28 Geral

Médio 1 10 32 20 1 1 8 42 38

Superior 1 4 15 7 1 8 24 15
Total geral 4 20 62 61 1 3 23| 101| 105| 5 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para as variaveis instru¢éo, género e variavel 17 (daddl de contato telefénico com
0 varejo), o maior indice nesta afirmacao ficou parado respondentes com 148 pessoas ou
38% de néo respostas. Pode-se verificar ainda que 24% ddeaatrevistados mostraram-
se indiferentes quanto a qualidade da facilidade de contktbnieo com o varejo
pesquisado, e por fim 32% dos homens e 34% das mulheres eatl&visidicaram ser muito
boa a qualidade de contato telefénico para com o vanejoaso de necessidade, conforme
tabela a seguir:

Tabela A 17 - Facilidade de contato telefébnico com ejoar

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim| Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 1( 2 4 10 6 10 Total
Fundamental 3 8| 3 9 1| 12| 12| 13 Geral

Médio 1 13 6 12 1 17 17 21

Superior 1 9 4 3 12| 10 7
Total geral 2 3 40 15 28 1 1 51 45 51| 148 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

A mensuracdo das variaveis instrugdo, género e a at@weixou de ser realizada
uma vez que esta buscava interpretar a facilidade det@atdalnternet para com a loja de

varejo. Esta variavel surgiu durante entrevista em prafadd com um gerente de uma rede



de supermercados de grande porte, contudo durante as ergyevis&ioria dos entrevistados
deixaram de opinar sobre esta questédo alegando ou que nésesabiarejo ora pesquisado
possuia internet, ou como em muitos casos onde asvistados alegaram nao ter aceso e
nem saber utilizar a internet. Desta feita optou-se retirar esta questdo do rol de
mensuragao.

A mensuracdo das variaveis instrucdes, género e asfat&yServicos com perfeicdo
na primeira vez de execuc¢do) apresentou expressivo nigelatidade percebida do servico
realizado onde 89% das mulheres e 86% dos homens entrevidtssigcaram com bom ou
muito bom o nivel de servicos com perfeicdo na primeira e@nforme pode ser visto na
tabela a seguir:

Tabela A 19 - Servigcos com perfeicdo na primeira vexdeugao

M F

Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito

Instrugao Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R

Nao
Alfabetizado 1 9 17 1 2 9 28 Total
Fundamental > 2| 12| 13 1 3| 21| 30 Geral

Médio 1 7 35 21 1 1 10 41 37

Superior 7 12 7 1 7 24 18
Total geral 3] 17| 68 58 1 4| 22| 95| 113| 4 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para as varidveis instrucdo, género e a variavel 20 (Mieelseguranca das
informagdes obtidas sobre a carne) apurou-se que estge abipressivo nivel de qualidade
percebida, haja visto 89% das mulheres e 86% dos homens ¢atievis classificarem
como boa ou muito boa.

Ainda nesta 6tica de mensuracdo € verificado que osvistéidns de nivel médio
foram os maiores indicadores de “bom” para esta vdrigoe outro lado verifica-se que 0s

entrevistados de nivel superior sdo aqueles que menos indicarel de muito bom para a



variavel, por fim 4 pessoas ndo responderam a altean&i\83 pessoas ou 8% dos
respondentes indicaram como “indiferente” quanto avelri@esquisada, veja tabela a seguir:

Tabela A 20 - Nivel de seguranca das informacdes obtides aaarne

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 10 17 2 10 28 Total
Fundamental 4 10| 15 3] 19| 33 Geral

Médio 2 8 30 25 1 7 8 43 32

Superior 2 4 11 9 1 4 24 19
Total geral 4, 16| 61 66 1 8| 17| 96| 112 4 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

A mensuracao das variaveis instrucdo, género e a #hfid\(Variedade de produtos
oferecidos, no caso de variedade de carnes em tipates etc..) constatou-se forte nivel de
gualidade quanto aos produtos oferecidos, onde 95% das mulh&&% elos homens
entrevistados classificaram como “bom e muito Bonseokando ndo haver indicagcbes de
muito ruim para esta analise. conforme tabela a seguir

Tabela A 21 - Variedade de produtos oferecidos

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado 1 7 19 15 25
Total
Fundamental 1 1 9| 19 22 33 Geral
Médio 4 28 33 2 6 39 44
Superior 4 15 7 4, 20 24
Total geral 1| 10| 59 78 2| 10| 96| 126| 3 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

A comparacdo entre as variaveis instrucdo, género e aehfl2 (Facilidade de
locomocéo entre as gondolas do local de varejo) emxomiesta comparagcdo expressivo

resultado de qualidade de locomocéao na loja de supermercado.



Observou-se que 92% dos homens e 95% das mulheres entrevidtéaddsaram
esta variavel como “boa ou muito boa” ou seja, 130 methelassificaram como muito boa e
93 mulheres classificaram como boa a locomocédo estgdradolas do varejo pesquisado,
guanto aos homens, 78 dos entrevistados classificaram mooitm bom e 59 classificaram
como bom, e por fim apenas 21 pessoas indicaram serré@mde quanto a variavel
pesquisada, conforme pode ser visto na tabela a seguir:

Tabela A 22 - Facilidade de locomocéo entre as Gondolas

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado 1 7 19 1 12 27
Total
Fundamental 1 3| 8| 18 1| 16| 38 Geral
Médio 2l 30 33 7| 43 41
Superior 1 4| 14 8 2 2 22 24
Total geral 2 10| 59 78 2| 11| 93| 130 385

Fonte: Dados da pesquisa

Ao mensurar as variaveis instrucdo, género e a valav@tacilidade de pagamento
através de cartdes de créditos/débito/cheques), apurou-ss gaasumidores tem percebido
gue o varejo oferece “boa” ou “muito Boa” condigcbes dgap@nto, conforme pode ser
verificado na tabela a seguir:

Tabela A 23 - Facilidade de pagamento através de cad@séditos/débito/cheques

M F

Grau de Muito Muito | Muito Muito

Instrucdo Ruim | Ruim| Indif. | Bom | Bom | Ruim | Ruim | Indif. | Bom | Bom | N.R

N&o
Alfabetizado 1 10 16 2 13 25 Total
Fundamental ! 3] 7| 16 3| 17| 35 Geral

Médio 1 2 32 30 1 4 47 39

Superior 3 13 11 1l 22 27
Total geral 2 9| 62 73 1| 10| 99| 126| 3 | 385

Fonte: Dados da pesquisa



Verifica-se que 126 mulheres e 73 homens num total de 52&tallde entrevistados
classificaram como “muito boa” a forma encontradaappagamento de suas compras
seguidos dos entrevistados que classificaram como “lama42% do total de entrevistados.

Para as variaveis instrugdo, género e a variavel 24 (Beecarne é justo?) apurou-se
uma maior divisdo nas respostas conforme tabela & segie apenas um respondente deixou
de avaliar esta variavel, conforme tabela a seguir:

Tabela A 24 - Preco da carne € justo?

M F
Grau de Muito Muito | Muito Muito
Instrucdo Ruim | Ruim| Indif. | Bom | Bom | Ruim | Ruim | Indif. | Bom | Bom | N.R
Nao
Alfabetizado 1 5 9 12 2 3 13 22
Total
Fundamental 3 5 9| 13 4 3| 28| 20 Geral
Médio 2 8 13 25 17 1 8 25 31 26
Superior 8 5 9 4 1 9 17 13 10
Total geral 2 20 28 52 46 2 23 48 85 78] 1 385

Fonte: Dados da pesquisa

Dos respondentes 32% entre homens e mulheres afirntprara preco da carne é
‘muito bom”, 44% dos entrevistados afirmaram ser esteopepenas “bom”, 20% dos
entrevistados afirmaram “indiferente” o preco pago pelene e por fim 11% destes
entrevistados disseram ser “ruim” o preco compra da .carne

A comparacdo entre as varidveis instrucdo, génerovaridvel 25 (Ofertas e
promocgoes existentes) apresentou maior divisdo entrespestas dos entrevistados onde
34% dos respondentes entre homens e mulheres indicaram“muito bom” as ofertas e
promoc¢des encontradas por eles, jA na classificago ¢bom” 39% dos entrevistados
totais assim indicaram, as afirmativas de “indifererfgram em 14% das respostas e por
fim as classificagbes de “ruim” obtiveram 10 % das rsgsoentre o total de entrevistados,

conforme demonstrado na tabela a seguir:



Tabela A 25 - Ofertas e Promoges existentes

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado 1 11 15 2 6 14 18
Total
Fundamental > 8| 7| 13 2| 7| 19| 27 Geral
Médio 2 8 6 30 19 9 13 39 30
Superior 4 5 13 3 10 8 16 15
Total geral 2 17 19 61 50 23 34 88 90| 1 385

Fonte: Dados da pesquisa

A comparacdo entre as variaveis instrucdo, génerovagi@el 26 (Existéncia de
produtos para degustacdo) demonstrou que os consumidores a@iGasfeitos com as
existéncia de produtos para degustagéo.

As afirmativas observadas nesta comparagcdo indicam 2§% do total de
entrevistados afirmaram ser “muito ruim” a existéncigpoluto para degustacao, 24% do
total de entrevistados afirmaram ser Indiferentes, 1lG#mafam ser “ruim” a existéncia
destes produtos a degustar, 17% dos entrevistados disserbomsa oferta destes produtos
degustaveis e por fim apenas 14% dos entrevistados afirnsaratmuito boa” a existéncia
de produtos para degustagédo, abrindo um alerta claro ap vpranto da vontade dos
consumidores em experimentar mais produtos antes demupsas, veja a tabela a seguir:

Tabela A 26 - Existéncia de produtos para degustacéo

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 5 1 10 6 5 9 9 10 6 6 Total
Fundamental 7T 4| 13 1 5| 12 70 11| 12| 13 Geral

Médio 14 13 16 17 5 24 16 26 14 10

Superior 3 7 10 1 4 17 6 13 10 4
Total geral 29 25 49 25 19 62 38 60 42 33| 3 385

Fonte: Dados da pesquisa



Para as variaveis instrucdo, género e a variavel 2Zfiflgae de localizacdo da loja de
varejo) apurou-se expressivo nivel percebido de facilidadedasdiZacdo. Apurou-se que
66% do total de entrevistados sendo 161 mulheres e 92 homems afir ser “muito bom” o
acesso até o varejo, ja quando a afirmativa € “bom”, @d%6tal dos entrevistados confiram
assim ser sendo eles 70 mulheres e 50 homens. Nestaragfapas entrevistados 0s nao
alfabetizados foram os que menos indicaram a classsadda “muito bom”, j& os de nivel
médio sdo os que indicaram maiores indices de afirasattonforme tabela a seguir:

Tabela A 27 - Facilidade de localizac&o da loja de varejo

M F

Grau de Muito Muito | Muito Muito

Instrucdo Ruim | Ruim| Indif. | Bom | Bom | Ruim | Ruim | Indif. | Bom | Bom | N.R

N&o
Alfabetizado (20 11 29 Total
Fundamental P 9| 19 15| 40 Geral

Médio 4 26 35 1 1] 30 59

Superior 1 8 18 1 1| 14 33
Total geral 7| 50 92 1 1 2| 70| 161 1 | 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para a comparacdo entre a variavel 28 (Facilidade dsocaeetja varejista) e as
variaveis instrucdo e género, apurou-se expressiva quaksadelacdo ao acesso a loja de
varejo pesquisada onde 98% do total entrevistados afirmagartbem ou muito bom?”,
conforme demonstra tabela a seguir:

Tabela A 28 - Facilidade de acesso a loja varejista

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrugao Ruim Bom | Ruim Bom

N&ao
Alfabetizado 6 21 11) 29 Total
Fundamental B 7| 20 16| 39 Geral

Médio 3 27 35 1 29 61

Superior 1 1 9 16 16 34
Total geral 1 7 49 92 1 72| 163 385

Fonte: Dados da pesquisa



Verificou-se que dos 98% entrevistados 37% sao homens e 61%eregyl
encontrando maiores indices de respostas nos entdegsia nivel médio que classificaram
como “muito bom” a forma de acesso a loja e por fi@nas 2 pessoas indicaram ser “ruim”
este acesso, ndo havendo nenhum respondente indicantim rimm” nesta questao.

Ao comparar a variavel 29 (Grau de limpeza e arejanymrzebido na loja varejista)
com as variaveis instrugcdo e género pdde apurar que 96% tlegistados qualificaram
como “bom ou muito bom” a limpeza percebida.

Diante o exposto verifica-se que do total de entrevista8éo foram mulheres e 38%
homens, ndo houve quem indicasse ser “muito ruim” equeam tenha deixado de responder
a alternativa e por fim apenas 3 mulheres indicaram s@m™re 14 pessoas ou
aproximadamente 4% disseram ser “indiferentes”.

Tabela A 29 - Grau de limpeza e arejamento percebidoaadogjista

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrugao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado g 19 17 23
Total
Fundamental P 11| 17 1| 23| 31 Geral
Médio 34 31 1 7 43 40
Superior 2 13 12 2 2 27 19
Total geral 4| 66 79 3| 10| 110| 113 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para a comparacgdo entre a variavel 30 (Facilidadeeatidar produtos (carnes) nas
gobndolas e balcGes) e as varidveis instrucdo e génpumpuase que 0s entrevistados
percebem expressiva qualidade de localizacdo dos produtelepqrocurados, ndo havendo
respondentes na classificacdo “muito ruim”, outro sipgnas 1 pessoas indicou “ruim” para
este quesito, ja quanto a “bom e muito bom” 95% dosewstados assim classificaram,

sendo destes 58% de mulheres e 37% de homens, conforneaderiia tabela a seguir:



Tabela A 30 - Facilidade em localizar produtos (carnesygfadolas e balcGes

M F

Grau de Muito Muito | Muito Muito

Instrucéo Ruim | Ruim| Indif. | Bom | Bom | Ruim | Ruim| Indif. | Bom | Bom | N.R

N&o
Alfabetizado (20 2| 16 22 Total
Fundamental p 11| 17 2| 20| 33 Geral

Médio 3 37 25 5 54 32

Superior 1 1 15 10 4| 28 18
Total geral 1 6 70 72 13| 118| 105 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para a comparacao entre a variavel 31 (Nivel de orgaoizdgsi gondolas) e as
variaveis instrucdo e género, observou-se que os consesigercebem forte qualidade de
organizacao, haja vista o nimero de entrevistados aosajgssfficaram suas respostas nas
duas melhores classes da escala likert aqui propostagguédbem e muito bom”, conforme
demonstrado na tabela a seguir:

Tabela A 31 - Nivel de organizacdo das gbndolas

M F
Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrugao Ruim Bom | Ruim Bom
Nao
Alfabetizado g 19 1 17 22
Total
Fundamental 1 3 9| 17 2| 19| 34 Geral
Médio 1 1 1 35 27 4 7 50 30
Superior 3 14 10 5| 29 16
Total geral 1 2 7| 66 73 4| 15| 115 102 385

Fonte: Dados da pesquisa

Observou-se que 92% dos entrevistados demonstraram pertapedle organizacao
das gbndolas, sendo deste total 45% do total respondentd@mizas e mulheres atribuindo
“‘muito bom”, e 47% entre homens e mulheres respondettibsiiado “bom” em suas

afirmativas. Observa-se ainda que respondentes de nivel swg@&rios que menos indicam



“‘muito bom” em suas afirmativas, contrariando os deelnimédio que sdo os mais
representativos.

Ao associar a variavel 32 (Acesso e Transito ao iest@tento) com a as variaveis
instrucdo e género, verificou-se que 0s entrevistados demondorte percepcdo de
gualidade dessa variavel. Constatou-se que 48% do total enttegistirmaram ser “muito
bom” as condicGes de acessar e transitar no eséacgnto do varejo pesquisado e 43%
destes entrevistados afirmaram ser “bom” este acess®nte 7% se mostraram indiferentes,
conforme demonstra a tabela a seguir:

Tabela A 32 - Acesso e Transito ao estacionamento

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 1 10 16 2 15 22 Total
Fundamental 1 4| 9| 16 6| 20| 29 Geral

Médio 4 29 32 2 5 46 38

Superior 2 2 2 11 10 3 24 22
Total geral 2 4 10 59 74 3 16| 105| 111| 1 385

Fonte: Dados da pesquisa

Para a comparacdo entre a variavel 33 (Seguranca idéerpara veiculos no
estacionamento) e as variaveis instrugcdo e génerdjcomfse que nesta associagdo as
opinibes estiveram mais divididas e ainda, houve 4 ndo taspesta varidvel, conforme
tabela a seguir:

Tabela A 33 - Segurancga oferecida para veiculos no esiawiomo

M F

Grau d~e Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito Mu!to Ruim | Indif. | Bom Muito N.R
Instrucao Ruim Bom | Ruim Bom

Nao
Alfabetizado 2 2 3 7 13 1 5 16 16 Total
Fundamental 1 5/ 11| 12 4 6| 24| 20 Geral

Médio 6 3 12 29 15 5 3 20 38 25

Superior 3 2 4 13 5 6 5 5 21 13
Total geral 12 7 24 60 45 15 9 36 99 74| 4 385

Fonte: Dados da pesquisa



Os dados mensurados nesta associacdo revelaram que 31% dottevistado entre
homens e mulheres afirmaram ser “muito bom” a segunaergebida no estacionamento do
varejo utilizado por eles, ja quanto a afirmacéo delsem” 41% assim afirmaram, por outro
lado 16% mostraram-se indiferentes a esta variavel e Iskdram ser “ruim ou muito ruim”

a seguranca percebida por eles.

Por fim na varidvel 34 e Ultima do questionario a serpewada com as variaveis
instrucéo e género, foi verificado o nivel percebidos dagces oferecidos pelo varejo como
um todo. Constatou-se nesta verificou-se que os eng@ostdemonstraram forte percepcéo
de qualidade nos servicos oferecidos, pois, 95% do totalvistéibos entre homens e
mulheres afirmaram ser “bom ou muito bom” o nivel deiges percebidos por eles, destes
43% afirmaram ser “muito bom” e 52% afirmaram ser “bpapenas 13 pessoas ou 3% dos
entrevistados mostraram ser indiferentes a esta eari@utra constatacdo nesta comparacao
€ que os entrevistados de nivel superior sdo os que memanafger “muito bom” o nivel
de servigos percebidos como um todo, conforme demonstradbela a seguir:

Tabela A 34 - Nivel dos servigos oferecidos pela lojeadejo

M F

Grau de Muito . . Muito | Muito . . Muito

Instrugao Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom | Ruim Ruim | Indif. | Bom Bom N.R

Nao
Alfabetizado 10 17 17 23 Total
Fundamental 1 1| 13| 15 1| 20| 34 Geral

Médio 3 38 23 2 4 50 35

Superior 1 3 18 5 1| 35 14
Total geral 2 7| 79 60 2 6 122\ 106 1 | 385

Fonte: Dados da pesquisa



ANEXO B

QUALIDADE PERCEBIDA NO ATENDIMENTO DE CARNE BOVINA
QUESTIONARIO DE PESQUISA

Local - data_ [/ /

1-) Horério de atendimento oferecido pela loja.

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 2-) Nivel de qualificacdo que percebe nos funcion@dosomprar sua carne

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 3-}Grau de facilidade para falar com a Administracéere@tes etc.

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 4-} Habilidade do funcionério atendente da carne (rapfdag).

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 5-) Habilidade dos funcionario do caixa (filas, rapidez)

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 6-) Capacidade dos funcionarios em aprender através defexjisicotidianas.

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

. 7-) Numero de vendedores/atendentes disponiveis para atendimento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

8-) Prontiddo dos funcionarios para atendimento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

9-) Nivel de substituicdo de produtos estragados

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

10-) Facilidade para reclamacgéo de atendimentos/serécelsidos (entrega domicilio)

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

11-) Exclusividade no atendimento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

12-) Atendimento recebido no momento desejado

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

13-) Nivel de execugdo dos servigos prometidos

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

14-) Nivel de Educacgédo dos funcionarios ao realizaretarmianento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

15-) Habilidade dos funcionarios para resolver conflitos

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom




16-) Compreensdo dos funcionarios para com as necessidadésrides c

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

17-) Facilidade de contato telefénico para com a loja

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

18-) Facilidade de contato via Internet para com a loja

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

19-) Capacidade de realizagéo de atendimentos e servicqsecimigdo na primeira vez de execuca

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

20-) Nivel de seguranca nas informag6es obtidas em suasasde carne

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

21-) Variedade de produtos oferecidos pela loja (cortesrde)ca

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

22-) locomocéo entre as géndolas da loja até a secio deegmrmedpria secdo

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

23-) Facilidade de pagamento das compras realizadassattevéartdes de créditos/débitos/chec
etc

jues

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

24-) Precgos da carne é justo

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

25-) Existéncia de ofertas e promog¢des de produtos

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

26-) Existéncia de produtos para degustacao

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

27-) Facilidade de localiza¢&o da loja (regido, bairm) et

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

28-) Facilidade de acesso a loja (ruas, avenidas, vegtalds

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

29-) Grau de limpeza e arejamento percebido da loja

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

30-) Facilidade para localiza¢do de produtos(carne por tpagnas gondolas

Muito ruim ‘Ruim ‘ Indiferente ‘ Bom ‘ Muito Bom

31-) Nivel de organizacdo das gondolas (limpeza, arrumagaédalta produtos)

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

32-) Acesso e transito do estacionamento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom




33-) Segurancga oferecida para veiculos no estacionamento

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

34-) Nivel dos servigos oferecidos pela loja

Muito ruim | Ruim | Indiferente | Bom | Muito Bom

35-) Frequéncia de realizagdo das compras na loja

semanal quinzenal mensal Valor total gasto

36-) Sexo

( ) Masculino ( ) Feminino

37-) Faixa etéria

Até 19 anos 20-29 anos 30-39 anos 40-59 anos 60 ou mais

38-) Nivel de Instrugéo

N&o-alfabeto/fundamental Ensino . s .
. Ensino Médio Superior completg
incompleto Fundamental

39-)Em qual categoria sua renda mensal se encaixa?

Até R$ 400,00

De R$400,00 até R$1.000,00

De R$1.001,00 até R$1.600,00

De R$1.601,00 até R$2.200,00

De R$2.201,00 até R$2.800,00

De R$2.801,00 até R$3.400,00

De R$3.401,00 até R$4.000,00

De R$4.001,00 até R$6.000,00

Mais de R$6.000,00




ANEXO C

Tabelas da analise Fatorial

Total Variance Explained

Tabela C 1 - Total Variance Explained

Compon - Extraction Sums of Squared  Rotation Sums of Squared
ent Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Total % of | Cumulati Total % of Cumulati Total % of | Cumulati
Variance| ve % Variance| ve % Variance| ve %
1 14,472| 43,854 | 43,854 | 14,472| 43,854 | 43,854 | 8,338 | 25,268 | 25,268
2 2,017 | 6,111 49,965 | 2,017 | 6,111 49,965 | 4,323 | 13,102 | 38,369
3 1,486 | 4,502 54,466 | 1,486 | 4,502 54,466 | 2,586 @ 7,837 46,206
4 1,158 | 3,509 57,976 | 1,158 | 3,509 57,976 | 2,568 | 7,783 53,990
5 1,049 | 3,179 61,154 | 1,049 | 3,179 61,154 | 2,364 | 7,164 61,154
6 ,972 2,946 64,100
7 ,965 2,926 67,026
8 ,856 2,594 69,620
9 ,763 2,313 71,933
10 , 752 2,278 74,211
11 ,688 2,086 76,297
12 ,651 1,971 78,268
13 ,597 1,808 80,076
14 ,543 1,646 81,722
15 ,527 1,596 83,318
16 ,501 1,519 84,837
17 ,462 1,399 86,236
18 426 1,290 87,526
19 ,415 1,258 88,784
20 ,376 1,139 89,923
21 ,357 1,081 91,003
22 ,317 ,961 91,964
23 ,309 ,938 92,902
24 ,302 ,915 93,817
25 ,290 ,880 94,697
26 272 ,824 95,521
27 ,261 , 791 96,312
28 ,255 773 97,086
29 ,234 ,710 97,796
30 ,217 ,659 98,455
31 ,201 ,608 99,062
32 ,180 ,547 99,609
33 ,129 ,391 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Rotated Component Matrix(a)

Tabela C 2 - Rotated CompoMatrix(a)

Component

1 2 3 4 5
Q8 ,766
Q14 ,760
Q13 , 748
Q16 , 746
Q19 , 728
Q4 ,701
Q2 ,701
Q6 ,697
Q12 ,669
Q11 ,669
Q15 ,650
Q5 ,565
Q34 ,512 ,507
Q7 ,504
Q20 ,495 ,482
Q1
Q31 ,867
Q30 ,826
Q29 ,664
Q21 ,565
Q22 ,415 ,533
Q28 773
Q27 , 707
Q32 ,540
Q33 ,439
Q23
Q10 , 764
Q3 ,563
Q17 ,560
Q9 ,548
Q24 ,700
Q25 ,419 ,681
Q26 ,599

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 8 iterations




Component Score Coefficient Matrix

Tabela C 3Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3 4 5
Q1 ,062 ,023 ,146 -,141 -,090
Q2 ,144 ,018 -,013 -,118 -,073
Q3 -,008 -,065 -,084 ,258 ,083
Q4 ,146 -,014 -,040 -,003 -,121
Q5 ,077 -,046 -,115 -,031 ,194
Q6 ,136 -,080 -,026 -,010 ,001
Q7 ,041 ,002 -,092 ,041 ,108
Q8 ,169 -,049 -,049 -,067 -,039
Q9 -,066 ,135 ,003 ,337 -,249
Q10 -,065 ,021 -,110 ,438 -,065
Q11 ,112 -,062 -,017 ,008 ,008
Q12 ,095 -,008 -,047 ,117 -,103
Q13 ,153 -,055 -,046 -,087 ,031
Q14 ,182 -,080 ,016 -,112 -,056
Q15 ,100 -,048 ,014 ,107 -,120
Q16 ,134 -,027 -,024 -,002 -,067
Q17 -,089 -,090 ,077 ,322 ,024
Q19 ,142 -,095 ,053 -,011 -,067
Q20 ,024 111 -,069 -,070 ,082
Q21 -,032 ,160 -,006 -,036 ,040
Q22 -,024 ,144 ,038 ,027 -,063
Q23 -,040 -,061 ,173 ,045 ,107
Q24 -,038 -,002 -,120 -,065 ,443
Q25 -,013 -,048 -,071 -,085 ,425
Q26 -,122 -,047 ,050 -,028 ,419
Q27 ,002 -,121 ,443 -,108 -,056
Q28 -,044 -,141 478 -,058 ,020
Q29 -,058 ,243 -,032 -,065 ,008
Q30 -,084 ,350 -,125 -,004 -,037
Q31 -,101 ,382 -,137 ,006 -,048
Q32 -,130 ,022 ,306 ,199 -,107
Q33 -,190 ,103 ,219 ,143 ,038
Q34 ,023 111 ,013 -,049 -,016

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Scores.




Component Score Coefficient Matrix

Tabela C4 - Component Score Coefficient Matrix e comattities

1
,062
,144
-,008
,146
,077
,136
,041
,169
-,066
-,065
,112
,095
,153
,182
,100
,134
-,089
,142
,024
-,032
-,024
-,040
-,038
-,013
-,122
,002
-,044
-,058
-,084
-,101
-,130
-,190
,023

2
,023
,018

-,065
-,014
-,046
-,080
,002
-,049
,135
,021
-,062
-,008
-,055
-,080
-,048
-,027
-,090
-,095
111
,160
,144
-,061
-,002
-,048
-,047
-121
-,141
,243
,350
,382
,022
,103
111

Component

3
146
-,013
-,084
-,040
-,115
-,026
-,092
-,049
,003
-,110
-,017
-,047
-,046
,016
014
-,024
077
,053
-,069
-,006
,038
173
-,120
-,071
,050
443
478
-,032
-,125
-,137
306
219
013

4
-,141
-,118
,258
-,003
-,031
-,010
,041
-,067
,337
,438
,008
117
-,087
-,112
,107
-,002
322
-,011
-,070
-,036
,027
,045
-,065
-,085
-,028
-,108
-,058
-,065
-,004
,006
,199
,143
-,049

5

-,090
-,073
,083
-121
, 194
,001
,108
-,039
-,249
-,065
,008
-,103
,031
-,056
-,120
-,067
,024
-,067
,082
,040
-,063
,107
,443
,425
419
-,056
,020
,008
-,037
-,048
-,107
,038
-,016

Communalities

Initial

Extraction
1,000 ,370
1,000 ,661
1,000 ,543
1,000 ,604
1,000 ,552
1,000 ,613
1,000 ,483
1,000 ,691
1,000 ,539
1,000 ,698
1,000 ,609
1,000 ,673
1,000 ,699
1,000 ,668
1,000 ,615
1,000 , 728
1,000 377
1,000 ,675
1,000 ,585
1,000 ,592
1,000 ,580
1,000 ,468
1,000 , 739
1,000 , 731
1,000 417
1,000 ,648
1,000 775
1,000 ,583
1,000 , 794
1,000 ,833
1,000 ,546
1,000 ,463
1,000 ,628



Component Transformation Matrix

Tabela C 5 — Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5
1 723 454 315 ,289 ,296
2 -,351 ,699 337 -,521 -,065
3 -,578 ,036 ,261 ,538 ,554
4 ,099 -,545 , 769 -,309 ,077
5 -,099 ,087 357 ,510 -, 771
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Score Covariance Matrix
Tabela C 6 — Component Score Covaiddatrix
Component 1 2 3 4 5
1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Scores.




