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RESUMO

Com o mercado cada vez mais competitivo e dinamico, as empresas carecem de
frequente atualizacdo em relagdo ao ambiente em que estéo inseridas, necessitando
compreender de forma efetiva todas as variaveis de seu mercado. Assim, esta
monografia apresenta uma analise do composto de marketing, produto, preco, praca
e promocao, com o objetivo de analisar o segmento de corte de frango descrito pelo
comeércio varejista do Vale do Taquari. A fundamentacao tedrica aproxima conceitos
de varios autores, a fim de atingir os objetivos propostos. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa e exploratéria, por meio de procedimentos técnicos bibliograficos, anélise
documental e levantamento de dados através de entrevistas. Tendo em vista as
dimensdes analisadas, a pesquisa apresentou resultados que revelam a valorizacao
do varejo, principalmente no que diz respeito a qualidade do produto, a disposicéo
frequente de entregas e aos precos diferenciados. O resultado do presente trabalho
pode trazer informacdes importantes para empresas e gestores do ramo, assim como
para estudantes da area ou interessados no setor.

Palavras-chave: Composto de marketing. Mercado. Cortes de frango. Vale do
Taquatri.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o ambiente global, seja econdmico, politico ou social, estabelece
desafios frequentes aos administradores, 0s quais devem estar atentos as oscilacoes
do mercado, tomando atitudes rapidas e precisas, com o objetivo de melhor conduzir
o destino da empresa. Outro desafio enfrentado pelos gestores do negdcio € a
concorréncia entre as organizacdes, em que cada qual vem investindo e aprimorando

seus produtos e servicos a fim de melhor atender seus clientes.

Com essas rapidas transformacdes no ambiente, a capacidade de perceber o
contexto do mercado e de se antecipar é fundamental para o éxito empresarial. Para
mudar o rumo dos acontecimentos, é necessario treinar a percepcao e a analise critica

de maneira a transformar problemas em oportunidades.

As transformacfes quase que instantaneas no mercado mundial, oriundas de
diferentes aspectos, como as novas tecnologias e a economia globalizada, vém
dificultando a capacidade das empresas em antecipar eventos futuros por meio
somente de um histérico passado, que se tornam pouco eficientes na presenca de

tantas mudancas.

Diante disso, acredita-se ser necessario as empresas realizarem um estudo
estratégico de marketing para perceber os rumos do mercado, analisando, de forma
criteriosa, 0 ambiente mercadologico, com o intuito de assimilar, por meio de pesquisa,
dados e informagfes que possam auxiliar nas tomadas de decisdes estratégicas nas

organizacoes.
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O marketing possui ferramentas relevantes para reconhecer e implantar
estratégias de gestdo nas organizacdes. Uma delas € o composto marketing, que
analisa, detalhadamente, o mercado, mediante quatro fatores —produto, preco, praca
e promocao —, que sao utilizados juntos para identificar a forma com que os clientes

respondem ao mercado.

1.1 Definigcdo do tema problema

Muitas empresas ndo apresentam sucesso em seus negocios por falta de um
conhecimento mais amplo de seu mercado. As organiza¢cdes que estdo engajadas em
frequentemente arrecadar informacfes junto aos seus clientes tornam-se mais

competitivas, ganhando destaques nos setores em que atuam.

Assim, é fundamental o conhecimento do mercado por parte de uma empresa,
uma vez que o0s aspectos identificados sdo preponderantes para o melhor
posicionamento do produto e da marca. A preocupacdo das empresas no
acompanhamento das necessidades dos clientes e consumidores € permanente,
principalmente em um mercado que esta sempre em atualizacdo, como o de
alimentos. Em nivel alimentar, atualmente, pode falar-se de um novo tipo de cliente,
atento as novas informacdes, de forma consciente e seleta na busca de produtos que

respondam diretamente as suas necessidades.

O setor de cortes de frango é um exemplo claro, no qual as empresas, por se
tratar de uma commodity, enfrentam constantemente a dinamicidade do mercado. Por
esse motivo, as organizacdes devem estar atentas ao rumo do negaocio, observando
oportunidades que possam diferenciar seus produtos e servicos para torna-las mais

competitivas.

As empresas do setor de frango devem se ater as principais necessidades de
seus clientes, analisando as caracteristicas relevantes do setor, afim de tomar a

atitude correta diante das solicitacdes do mercado.



Nesse sentido, o presente estudo buscou referenciar, através de pesquisas,
uma analise de um mercado especifico, a fim de relatar a sua realidade. O setor no

gual se realizou a pesquisa foi o de cortes de frango.

Portanto, o presente trabalho procura responder a seguinte questao: como o
comeércio varejista do Vale do Taquari, com base no composto de marketing, descreve

0 segmento de corte de frango?

1.2 Objetivos

Os objetivos deste trabalho, para melhor compreensdo, apresentam-se

divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo é: analisar, com base no composto de marketing,

0 segmento de corte de frango descrito pelo comércio varejista do Vale do Taquari.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos do presente trabalho séo:

¢ Identificar as caracteristicas do mercado em relagédo ao produto;
e Apontar acdes de precos e distribuicdo utilizadas neste setor;
e I|dentificar as diferentes maneiras de promoc¢é&o dos produtos no varejo;

e Propor sugestdes de atuagao para as empresas do ramo.

1.3 Justificativa do estudo

Segundo o MAPA (Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento)
(BEEFPOINT, 2015, texto digital), ano-base 2014, o agronegocio significava 23% do
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total do PIB brasileiro, isto é, grande parte dos recursos do pais é gerado a partir do
setor primario. Ainda conforme USDA (United States Departament of Agriculture), em
2014, a participacao da producéo de carne aviaria representou 57% do total de carnes
produzidas no pais. O Brasil também foi o pais que mais exportou carne de frango,
evidenciando, dessa maneira, a relevancia do setor para o pais (BRASIL, 2014, texto
digital).

Conforme o FEE/RS (Fundacdo de Economia e Estatistica) 2015, ano-base
2013, o Vale do Taquari tem como forte aspecto a producdo de alimentos.
Praticamente 80% da sua atividade produtiva gira em torno do agronegécio,
apresentando grande relevancia para o desenvolvimento e geracdo de empregos
diretos e indiretos na regido. Nesse sentido, o local conta com diversas empresas
inseridas nessa cadeia de producdo, com tal situacdo sinalizando a importancia do

avanco do setor para o continuo progresso da regidao (PORTAL..., 2015, texto digital).

7

A respeito, este trabalho € justificado pela sua importancia a este autor,
servindo para aplicar o aprendizado obtido durante o curso e coloca-lo em pratica,
além de poder tornar seu estudo reconhecido por organizacdes que atuam ou tenham
interesse no segmento avicola, Pormeio das informacdes obtidas, o presente trabalho
torna-se util para o melhor conhecimento do mercado de frango para futuros trabalhos

na area.

Além disso, justifica-se 0 estudo por este somar conhecimento as empresas do
antes mencionado setor, com a presente pesquisa podendo servir como instrumento
de apoio na elaboracao de estratégias, ja que faz uma analise detalhada do mercado
em que as organizagfes atuam, aproximando mais as empresas de seus clientes e

indicando maneiras para uma maior participacdo de mercado.

Para os gestores das organizacfes que produzem e comercializam carne de
frango, o trabalho é significativo, pois aponta informacdes relevantes do mercado,

podendo, assim, o gestor nortear, de forma mais clara e precisa, possiveis mudancas.

A instituicdo de ensino UNIVATES pode, também, disponibilizar a pesquisa
como fonte para futuros estudos relacionados a analise de informacfes sobre o
mercado de corte de frango no Vale do Taquari, cooperando, dessa forma, para o

reconhecimento da instituicdo junto a comunidade.



11

2 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo sdo abordados os principais conceitos que compdem a
pesquisa, para, entdo, introduzir o conhecimento necessario e criar uma base sélida

de informacdes, visando a auxiliar na melhor resolu¢céo do projeto.

2.1 Anélise de mercado

Segundo Biagio (2005), a analise de mercado esta relacionada ao marketing
das organizacbes. Para tanto, o autor exibe dados associados a realidade do
mercado, apresentando informacdes de clientes e concorrentes em termos gerais.
Biagio, ainda, relaciona que a analise de mercado corresponde as informacdes

referentes ao tamanho, ao crescimento e a estrutura de um determinado setor.

Para Casarotto (2009), a analise de mercado tem como principal objetivo o
levantamento de informacdes sobre a estrutura de um mercado e de seu seguimento.
O autor divide a andalise de mercado em dois grupos: analise quantitativa e a andlise

de instrumentos de marketing (composto de marketing).

Na andlise quantitativa, o autor cita trés dimensdes: evolugéo e tendéncias de
vendas, evolucdo de fatias (empresa e concorrentes) e evolugcdo e tendéncia de

precos.
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Na analise dos instrumentos de marketing, sdo analisadas a evolucdo do

composto de marketing, como apresentado a seguir:

Produto (dimensfes da qualidade, incluindo variabilidade e flexibilidade);

Promocao (propaganda e publicidade);

Preco;
e Distribuicdo (forma de distribuir), na qual se encontram as seguintes variaveis:
renovacgao (velocidade de atualizacdo) e responsividade (atendimento e prazo

de entrega).

Biagio (2005) retrata que o passo inicial para se fazer a analise de mercado é
coletar informacdes por meio de pesquisa de campo ou de entrevistas com agentes
relacionados a este setor. As informacdes devem ser selecionadas com base no
objetivo da empresa ou do estudo, que pode ter relagdo com a estrutura do setor, com
as préaticas de marketing e/ou com o composto de marketing. Essas informacdes,
depois de coletadas, sao filtradas e auxiliam na percep¢do de mudancas que possam

ocorrer no mercado.

2.2 Composto de marketing

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing ou 4ps,
€ abordado por inimeros autores e de variadas formas. Kotler e Keller (2006)
consideram o mix de marketing como um conjunto de ferramentas que auxiliam os
gestores na influéncia das vendas em seu mercado alvo. Conforme Richers (2000), o
mix de marketing é um elemento estratégico importante a organizacao e contribui no

cumprimento de suas metas em meédio ou longo prazo de maneira racional.

Segundo Churchill Junior e Peter (2012, p. 20), “composto de marketing € uma
combinacado de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcangar os objetivos da organizagao”. Para Dias (2003), composto de marketing
refere-se a quatro variaveis que a empresa utiliza na criacdo de valor para o cliente:

produto, preco, promogéao e ponto de distribuicao.
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Na figura abaixo, Kotler e Keller (2006) apresentam o mix de marketing e suas

e suas ferramentas.

Figura 1- Os 4Ps do mix de marketing

Composto de
Marketing

Produto

Variedade do produto

Qualidade

Design

Caracteristicas

Nome de marca Mercado-alvo

Embalagem

Tamanhos

Servicos

Garantias

Devolugdes Preco
Lista/de precos
Descontos
Condicdes
Prazo de pagamentos
Condicdesde crédito

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Praca

Canais
Cobertura
Sortimento
Localizagdes
Estoque
Transporte

yromocdo de vendas
Propaganda
Forcade vendas
Relacdes publicas
Marketing direto

A seqguir, sdo fundamentadas as etapas que compdem o composto de

marketing:

2.2.1 Produto

Las Casas (2006) define produto como o objeto mais importante das relacdes

de troca, podendo ser oferecido em um determinado mercado para pessoas fisicas e

juridicas, considerando a satisfagdo do cliente. Ainda, Las Casas define o produto

como a parte fundamental no composto de marketing. E apesar da relevancia dos

7

demais componentes, o autor retrata que o produto € o objeto principal da

comercializacdo e sem ele os outros se tornam inexistentes.

Kotler e Armstrong (2008) definem o produto como
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[...] algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagéo, aquisigéo,
uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade. Produtos
incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias ou
um misto de todas essas entidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 200).

Segundo Kotler e Keller (2006), ao montar uma estratégia para oferecer o
produto no mercado, a organizacdo deve se ater a cinco niveis de produtos que
determinam valor ao cliente. O primeiro é o beneficio central, que trata
especificamente da utilidade real do produto. O segundo nivel é o produto basico que
determina as demais func¢des do produto além do beneficio central. Em seguida, o
produto esperado, que significa as condi¢des basicas esperadas no produto. O quarto
nivel trata do produto ampliado, estagio em que este ultrapassa as expectativas do
cliente. E, por ultimo, o quinto nivel aborda o produto potencial, que é o sistema de
consumo: 0 modo em que o consumidor realiza a fungéo de obter, utilizar, adaptar e

descartar o produto.



Figura 2 —Os cinco niveis de marketing e produto (Hierarquia de valor para o cliente)

Beneficio

Central:

Estagio onde o consumidor
esta comprando o beneficio
fundamental do produto,
como exemplo pode-se
citar o comprador de uma
parafusadeira que esta
comprando “furos”, um
hdspedede hotel

esta comprando
“descanso epernoite”.

Produto

Basico:

Estégio onde o beneficio
central é transformado em
um produto basico,

como exemplo o quarto de
hotel inclui uma cama,
banheiro, toalhas,
escrivaninha, penteadeira
€ armario;

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Produto

Esperado:

Neste ponto uma série de
atributos e condigdes séo
normalmente esperados
pelo consumidor, entéo

0 quarto de hotel deve
ter cama arrumada,
toalhas limpas,

lampadas que funcionem
e um relativo grau

de tranqtiilidade.

Como a maioria dos
hotéis podem atender

a essas expectativas
minimas, o viajante

se decidira entéo

pelo hotel mais
conveniente

ou menos

caro

Produto
Ampliado:

Este € o estagio
onde o profissional de
Marketing prepara um

produto ampliado e
excede as expectativas

do consumidor.

A diferenciagéo surge a
partir da observagao do
sistema de consumo: o
comportamento do cliente
na hora da compra, no uso
na adaptagéo e descarte do
produto (Levitt).

dessa forma o hotel

pode incluir um aparelho
de tv com controle remoto,
acesso de banda larga no
quarto, agua quente,
registro rapido, checkout
expresso, boas

refeicdes e excepcional
servico de quarto;

Produto

Potencial:

Estagio onde o

profissional de

Marketing prepara um

produto que tém todas as
transformagdes a que um
produto deve ser submetido
no futuro, é onde as empresas
procuram novas maneiras de
satisfazer os consumidores

e diferenciar sua oferta,entéo,
pode ser um hotel com
decoragdo temética ou
exclusivamente com suites,
onde os hospedes ocupam
uma série de quartos,ou entéo
onde celebridades tenham se
hospedado e autografado as
paredes e efc. Esse estagio
representa uma transformagao
inovadora do produto hotel
tradicional, indo além,
customizando e realizando
sonhos conforme as preferéncia
dos clientes.

Las Casas (2006) classifica os produtos como de conveniéncia, de escolha e
de especialidade. Produtos de conveniéncia séo todos aqueles em que o consumidor
nao desprende de muito tempo e esfor¢o para compra-lo, como, por exemplo, os itens
basicos (leite, pdo, carne, etc.). Produtos de escolha sdo aqueles que o cliente
desprende um pouco mais de tempo, pesquisando o melhor preco e a melhor
qualidade. Ja os produtos de especialidade sdo aqueles que o consumidor esta
disposto a qualquer sacrificio para a sua compra e normalmente sdo produtos de

marcas famosas e com pre¢os mais elevados.

Para Las Casas (2006) existem componentes que, além dos aspectos basicos,
sao cruciais para a melhor colocagéo do produto no mercado. A marca € uma delas,

através da qual os clientes associam o nome da marca com informacgbes e
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experiéncias obtidas anteriormente. Tratando-se de uma marca aceitavel, é possivel,
através desta, criar atributos de qualidade e lealdade ao produto. Ainda, com o
aumento da comercializacdo de itens do autosservico, a embalagem €& outro
componente que vem se tornando um dos principais aspectos para a venda do
produto, apontado pelo autor como o vendedor silencioso. Mais um componente é a
qualidade, que, para o consumidor, € fundamental e ser4d medida em grande parte por

seu desempenho.

2.2.1.1 Qualidade do produto

Segundo Kotler e Keller (2000 p. 79), “[...] Qualidade é a totalidade dos atributos
e caracteristicas de um produto ou servi¢co que afetam sua capacidade de satisfazer

necessidades declaradas ou implicitas”.

Oliveira (2006) complementa que a qualidade de um produto é avaliada pelos
clientes perante suas varias caracteristicas, que podem ser, por exemplo, dimensao,
cor, durabilidade, design, funcdo que desempenha, etc. Assim, a qualidade € um

conceito multidimensional e isso tende a dificultar sua defini¢éo.

O mesmo autor revela que as empresas devem ter clareza em relagdo a
qualidade do produto. Para isso, devem apurar as reais necessidades dos clientes e,
por meio disso, definir o requisito de qualidade aos seus produtos. Os requisitos sao
definidos em termos de varidveis como: comprimento, largura, altura, peso, cor,
resisténcia, durabilidade, funcbes desempenhadas, tempo de entrega, simpatia de

guem atende o cliente, rapidez do atendimento, eficacia do servi¢co, entre outros.

Kotler e Keller (2012) diferenciam qualidade como sendo de conformidade e de
desempenho. A gualidade de conformidade € aquela em que a empresa possui um
produto que cumpre o que promete somente. E a qualidade de desempenho é aquela

em que o produto apresenta algo a mais que a concorréncia.

O autor ainda retrata que a qualidade € a chave para agregar valor ao produto

e para satisfazer as necessidades do cliente. Por isso, produtos com precos mais
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elevados, porém com qualidade superior, tendem a ter uma maior aceitacdo no

mercado.

2.2.1.2 Embalagem de produto

Kotler e Keller (2006, p. 385) “[...] definem embalagem com um conjunto de
processos e atividades de projeto e producdo do recipiente ou envoltério de um
produto”. Determina que a embalagem pode ser classificada de trés formas:
embalagens primarias, que sdo aquelas que estdo em contato direto com o produto;
as secundarias, que sao responsaveis pela protecdo e agrupamento das embalagens

primarias; e as terciarias, que permitem o transporte e a manuseio dos produtos.

O mencionado autor afirma que uma embalagem bem desenvolvida pode trazer
diversas vantagens no ato da venda. Por ser o primeiro contato do cliente com o
produto, a embalagem é capaz de atrair ou afastar o consumidor, sendo considerada,

por esse motivo, como um vendedor invisivel.

Segundo Gioia (2006), a funcionalidade das embalagens, que tem relacdo com
a praticidade, o melhor manuseio e o conforto, € normalmente mais evidente nas
embalagens primarias voltadas aos consumidores finais, que buscam maior facilidade
no dia a dia. Na formacéo do projeto da embalagem, o ponto pratico deve estar
alinhado com a realidade do produto e da industria, a fim de evidenciar a venda e

simplificar seu uso.

Para Dias (2003), a embalagem é um dos principais componentes do produto
e tem como funcao: proteger, estimular a atencédo do consumidor, informar beneficios

do produto, ser coesivo a imagem desejada do produto e servir ao ambito legal.

A embalagem nédo apenas protege o produto, mas também reforca a marca, a
qual deve ser bem destacada, servindo como uma espécie de propaganda gratuita,

informando e criando confianga.
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2.2.2 Preco

Kotler e Keller (2006) determinam o pre¢co como 0 Unico componente do
composto de marketing que gera receita a empresa, apresentando maior versatilidade
ao ser alterado de forma rapida, de maneira oposta aos demais elementos que
demandam mais tempo e planejamento para serem alterados. O autor ainda relata
que tradicionalmente os consumidores tém o preco como determinante no momento

da compra, principalmente para produtos considerados commodities.

Conforme Las Casas (2006), muitas das decisfes de compras sao definidas
perante o preco. Portanto, o consumidor s6 compraré o produto se este tiver um prego
justo ou que, de certa forma, supra suas necessidades e desejos. O preco, para o
autor, representa um valor pela troca de todos os custos relacionados ao produto e a
empresa, retratando a importancia da administracéo desta indispensavel ferramenta
de mercado, pois uma eficiente determinacdo de preco traz lucratividade e
crescimento, ao mesmo tempo em que uma ineficiente determinacao de preco pode

arruinar a organizacao.

Las Casas (2006) afirma que a concorréncia € uma influéncia variavel dos
precos, em que as empresas que atuam em um mercado de ampla disputa, como o
de commodities, deixam de dar destaque ao preco e buscam evidenciar outras
variaveis do marketing. Nesses casos, quando os precos de itens basicos aumentam,

0s consumidores buscam produtos substitutos para suprirem suas necessidades.

Segundo Kotler e Keller (2006), normalmente a demanda é inversamente
proporcional ao preco, ou seja, quanto mais baixo for o preco, maior sera a demanda
e vice-versa. Seguindo o pensamento do autor, a sensibilidade dos precos, que
também é um influenciador da demanda, torna-se mais evidente em mercados de
produtos de menor valor e com maior rotatividade, como, por exemplo, produtos

alimenticios.
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2.2.2.1 Politica de preco (Mark-up)

Segundo Cobra (1997), o mark-up é uma das politicas de preco mais utilizadas,
principalmente no setor varejista. Ela consiste na adicdo de um percentual fixo no

custo unitario do produto, calculando, dessa forma, o preco de venda.

Sandhusen e Taylor (1998) complementam que mark-up € um método de
precificagdo muito simples, tradicionalmente usado por empresas que contém uma
gama bastante elevada de itens, de forma que ndo possam analisar item a item para
verificar a demanda e fatores competitivos de cada um deles. Por esse motivo, utilizam

o mark-up como politica de preco, calculando os custos do produto.

Portanto, Cobra (1997) retrata:

Preco de venda = custo de venda +mark-up ou mark-up = preco de venda - custo de

venda.

2.2.2.2 Desconto por volume de venda

Conforme Dias (2003), o desconto por volume de venda é uma tatica de preco
que consiste em descontos crescentes em relacéo ao volume. Para o autor, a principal
vantagem dessa tatica é a seguinte: com a venda em volume, o cliente torna-se mais

comprometido com a empresa, propenso a negociar com ela por mais tempo.

Ja Cobra (2007) trata o desconto por volume como um estimulo de compra que
pode favorecer ambas as partes: uma por conseguir um preco mais acessivel e a outra
por escoar a producdo de forma mais rapida e reduzir custos com a venda, estocagem

e transporte.

Kotler (2000) afirma que o desconto por volume deve ser oferecido a todos os
clientes de maneira justa e a reducao do preco ndo deve ultrapassar o valor que a

empresa economizou com a venda em maior quantidade.
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2.2.3 Praga ou distribuigéo

Urdan e Urdan (2006) descrevem distribuicdo como o elemento responsavel
por disponibilizar os produtos da empresa para o cliente. Determinado esta funcao
fundamental pois, € prescindivel o produto provir de exceléncia enquanto a
distribuicdo falha no abastecimento e na exposicdo do mesmo. O autor apresenta
duas vantagens competitivas da distribuicdo. A primeira é diferenciar-se, oferecendo
grande sortimento e disponibilidade frequente de produtos no ponto de venda. A

segunda € minimizar custos com distribuicdo de qualidade.

No mesmo sentido, Las Casas (2006) retrata que, apesar do produto ter
qualidade e preco adequado, isso ndo garante a venda. E fundamental que a empresa
detenha de uma distribuicdo eficaz, trazendo seus produtos aos clientes de forma a
suprir suas necessidades referentes a uma maior disponibilidade de pontos de

vendas, afim de o cliente encontrar o produto desejado nos locais de sua preferéncia.

Segundo Dias (2003), o processo de distribuicdo integra uma estratégia de
longo prazo para organizacbes que visam a aumentar a utilidade de lugar, tempo e
posse. Conforme o autor, a distribuicdo pode ocorrer de duas maneiras: direta ou
indireta. Dias determina a forma direta quando ocorre a comercializagdo entre uma
pessoa juridica para outra fisica. E indireta, quando esta ocorre entre duas pessoas
juridicas. Como exemplo, pode-se citar uma indUstria atendendo atacados e varejos,

modelo mais encontrado no mercado atual.

O objetivo principal da distribuicdo no marketing é criar utilidade aos clientes.
Estas utilidades séo caracterizadas por grupos como: o local, o tempo e a informacéo.
Quando elas séo bem trabalhadas geram um diferencial competitivo e agregam valor

ao produto.

2.2.3.1Logistica de mercado

Segundo Kotler (2000), a logistica de mercado consiste em um planejamento
responsavel pelo controle dos fluxos de materiais de toda cadeia, desde o ponto de

inicio (produtivo) até o ponto de uso (produto acabado). O objetivo da logistica de



21

distribuicdo é atender as necessidades e as exigéncias dos clientes, tornando esse

caminho lucrativo.

Dias (1997) estabelece a existéncia de pontos importantes que devem ser
analisados para o desenvolvimento de um sistema logistico. Um deles é a frequéncia
de compra dos clientes, que determina quantas vezes, em um espago de tempo, seréo
feitos pedidos e entregas ao cliente. Outro ponto € o método de transporte, que
estabelece o meio de transporte que sera utilizado para realizar a entrega e se este

sera realizado por meios proprios ou terceirizados.

Kotler (2012) retrata que a logistica de mercado engloba o transporte, que é um
pilar crucial e de fundamental importancia estratégica, tornando seu planejamento
essencial,pois tem a possibilidade de afetar o preco dos produtos, a pontualidade das
entregas, as condicbes dos produtos até a entrega final, com tais fatores

estabelecendo a satisfacdo do cliente.

2.2.4 Promocao

Promocao é outra variavel do marketing, que tem como objetivo a comunicacao
entre empresa e cliente. A organizacdo deve se ater as diversas formas e maneiras
com que ela comunica seu produto e sua propria imagem. Assim, um estudo

estratégico para melhor posicionamento torna-se fundamental.

Crocco et al. (2006, p. 60) descreve que:

Promocéo é o esfor¢co de comunicacéo para reconhecimento e a criagdo de
consciéncias de um produto por parte dos compradores-alvo, envolvendo as
informacdes sobre sua configuracdo, as necessidades que ele
potencialmente satisfaz e de que modo ele atende essas necessidades.

Lovelock e Wirtz (2006, p. 23) destacam que “promocéao é tudo aquilo destinado

a estimular a aceitacdo do cliente a um produto ou fornecedor do produto”.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 30), promogao é caracterizada como “parte
da comunicagao que se compde das mensagens destinadas a estimular as pessoas
a tomar consciéncia dos varios produtos e servicos da empresa, interessando-se por
eles e comprando-os”. Isso pode ser realizado através dos seguintes componentes

referenciados por Cobra (2015):

e Propaganda, que é toda e qualquer forma paga de exposicdo de produtos,
servicos e ideias por meio de um patrocinio;

e Publicidade é referenciada como um impulso para a criagdo de demanda de
um produto ou negécio. Da-se por intermédio dos meios de comunicacao;

e Merchandising trata da apresentacdo do produto no ponto de venda,
envolvendo embalagens, displays, técnicas de preco e ofertas especiais;

e Relagbes publicas consistem em desenvolver boas relagbes com o publico
externo para obtencdo de publicidade favoravel, as quais se constituem em
uma forma estratégica para a criacdo da imagem da empresa;

e Promocgdes de vendas é a atividade que leva um nédo cliente a comprar um
produto, a fim de aumentar a demanda total de consumidores. Normalmente, a

promocao inclui a propaganda.

2.2.4.1 Merchandising

Segundo Cobra (1997), merchandising é a operacao técnica utilizada no ponto
de venda que tem por objetivo introduzir o produto no mercado de maneira correta,
trazendo mais retorno das vendas. A mencionada operacdo compreende embalagens,

displays, técnicas de precos e ofertas especiais.

Para os autores Ferreira, Reis e Serra (2010), o merchandising € um conjunto
de préticas, de materiais e de agBes promocionais, que tem o objetivo de tornar o
produto mais visivel no ponto de venda. Os autores classificam o merchandising como
sendo de seducédo ou de organizacdo. O de seducgéo configura-se quando o cliente é
envolvido pelo ambiente favorecendo, dessa maneira, a compra. O merchandising de
organizacdo tem por objetivo aproveitar o espaco, segmentando produtos e, em

decorréncia, tornando-os mais visiveis nos pontos de vendas.
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No varejo, sdo constantemente utilizadas estratégias de merchandising afim de
persuadir o cliente a comprar. Instrumentos de propaganda e promoc¢des de vendas

auxiliam na elaboracao de acdes que fazem a diferenca no ponto de venda.

2.2.4.2 Encarte ou folheto

Com um mercado cada vez mais competitivo, as empresas procuram investir
em estratégias que promovam seus produtos e servicos. Com isso, a propaganda
torna-se peca fundamental para esse fim. Segundo Kotler (2012), a propaganda é
qualquer forma remunerada de divulgacdo que visa a promover um produto, ideia,
bem ou servigo. Pinheiro e Gullo (2009) complementam que a propaganda tem parte
fundamental na geracdo de comunicacdo e marketing das empresas, auxiliando

efetivamente nas vendas de produtos e marcas.

Esses conceitos tém relacéo direta com a ferramenta de encarte, comumente
utilizada em diversos segmentos de mercado e tradicionalmente encontrada no
comércio, sempre com 0 objetivo de informar os consumidores a respeito de ofertas

especiais.

2.3 Mercado potencial

Segundo Kotler e Keller (2006), as dimens6es de um mercado séo relativas as
quantidades de compradores que demandam de uma oferta especifica. Sendo assim,
um mercado em potencial € um conjunto de compradores que manifestam interesse
em uma determinada oferta. Mas somente o interesse ndo é valido para definir um
mercado potencial. E necesséario que esses possiveis compradores detenham de

recursos para concretizar a compra.

Para Cobra (2015), o potencial de mercado € a maxima capacidade de compra
de um determinado mercado, somado a um tipo caracteristico de produto ou servigo,
em um periodo de tempo especifico. Conhecer seu uso e aplicagbes € relevante e

serve como instrumento principalmente para a area comercial, pois, atraves dele, é
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possivel delimitar territérios de vendas, definir metas de vendas, ter estimativa de

participagéo de mercado, entre outros fatores.

2.3.1 Potencial de venda

Conforme Dias (2003), o potencial de vendas referencia, por meio de
tendéncias historicas e/ou pesquisa de mercado, o quanto determinado segmento ou
ramo de negdcio podera vender. O autor certifica que, com um estudo do desempenho
histérico das vendas, é possivel criar um grafico com uma linha de tendéncia que

sinaliza as projecdes futuras do setor.

O potencial de vendas tem como principal objetivo reconhecer a realidade do
mercado ou segmento, analisando tendéncias, que podem ser positivas ou negativas,

e, assim, acaba auxiliando administradores e gerentes na tomada de decisdes.

2.4 Comportamento de compra organizacional

Todo setor de compra organizacional possui pessoas com autoridade para
selecionar e estabelecer os termos de compra e com responsabilidade pela selecéo
dos vendedores e pelas negociacfes realizadas. Em vendas maiores, podem estar

aliados a geréncia para concretizar uma negociacao (KOTLER, 2004).

As decisdes de compras dos compradores empresariais possuem muitas

influéncias: ambientais, organizacionais, interpessoais e individuais.
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Figura 3 — Principais influéncias no comportamento de uma compra empresarial
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Fonte: Kotler (2004, p. 219).

a)

b)

d)

Fatores ambientais: esse fator pode alterar o comportamento da empresa
compradora e compreende mudancas tecnoldgicas, concorréncia e a politica
de regulamentacdo. Estes fatores sao responsaveis por observar o0s
investimentos, a producdo, os gastos do consumidor e as taxas de juros do
mercado;

Fatores organizacionais: observar as tendéncias é um fator de forte influéncia
na éarea de compra. Sao fatores organizacionais: modernizacdo do
departamento de compras, papéis multifuncionais, compras centralizadas,
contratos de longo prazo, avaliacdo do desempenho do processo de compras,
desenvolvimento profissional dos compradores e producao extra,;

Fatores interpessoais: 0s participantes na hora da compra possuem diferentes
interesses, status, empatia e poder de persuasao. Toda informacao sobre a
personalidade das pessoas envolvidas na compra sera importante na decisao;
Fatores individuais: todo comprador possui caracteristicas individuais e
preferéncias — idade, renda, escolaridade, cargo, personalidade, localizacdo. A

idade altera significativamente o perfil do comprador;
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Fatores culturais: a localizagdo, de um pais para outro, distingue a compra, uma
vez que as regras sociais e empresariais sdo a base para o processo de
compra. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), sdo varios os fatores que moldam
o comportamento do comprador — exigéncias de mercadoria, alternativa de

fornecedores e caracteristica situacionais;

Quadro 1 — Modelo de comportamento de compra de revendedores

tecnoldgicas
e Desenvolvimento
da politica de
regulamentacdo
e Desenvolvimento
da concorréncia
e Preocupagéo

Ambientais Organizacionais Individuais Interpessoais Compra
empresarial
e Nivel de e Obijetivos e Idade ¢ Interesses
demanda o Politicos ¢ Renda ¢ Autoridade
o Perfil econdbmico |e Procedimentos e Instrucéo e Status
e Taxa de juros e Estruturas e Cargo e Empatia
e Taxade organizacionais e Personalidade | e Poder da
mudancas e Sistemas e Cultura persuasao

com a
rentabilidade
social

Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 613).

f)

)

h)

Exigéncias de mercadoria: por parte do varejista, com base nas necessidades
e desejos do cliente. Essas exigéncias variam de acordo com as caracteristicas
suas e do produto — tamanho da organizagcdo, localizacdo, filosofia de
administragcao, aspectos financeiros, nicho de mercado;

Alternativas de fornecedores: existem diversos fornecedores e entre eles esta
a concorréncia. A competicao varia conforme a estrutura do setor — monopélio,

oligopalio, concorréncia de monopadlios e concorréncia pura.

Caracteristicas situacionais: sao grandes influenciadoras nas decisdes, sendo
elas: clima do negdcio, condicbes de mercado e posicdo financeira do
revendedor. O clima do negdcio esta ligado a economia mundial. As condi¢des
de mercado estéo ligadas a imprevistos, como greves, aumento ou reducéo de
suprimentos. Ja a posicéo financeira esta ligada a disponibilidade do caixa,

variando de um negdcio para outro.
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2.4.1 Variaveis de andlise da compra organizacional

Segundo Campos (2012), a compra organizacional pode ocorrer de diferentes
maneiras e é considerada totalmente diferente do processo de compra de consumo.
Nesse sentido, a autora trata a existéncia de variaveis que podem influenciar no
processo de decisdo de compra do cliente organizacional, conforme apresentado na
tabela abaixo.

Tabela 1 —Variaveis do processo de decisao

VARIAVEIS DE ANALISE PALAVRAS-CHAVE ARGUMENTACAO
Desempenho Eficiéncia Produtividade; velocidade;
otimizagao

Custo Relagéo custo-beneficio; Custos inferiores; analise
controle comparada

Assisténcia técnica Responsabilidade; Disponibilidade;
acessibilidade COmpromisso

Condi¢des de entrega Confiabilidade; Capacitacao; histérico de
Compromisso; parceria mercado

Condicdes de pagamento Viabilidade financeira; Guia de exposicao; fluxo de
relacdo de parceria caixa

Bases contratuais Credibilidade; relacéo Responsabilidade e riscos
“‘ganha-ganha” compartilhados

Atributos associados Diferenciagéo; Valor agregado; analise
competitividade comparada

Fonte: Campos (2012).

a) Desempenho: esta ligado ao conjunto de caracteristicas relacionadas a
eficiéncia, a qualidade e a confiabilidade do produto;

b) Custos: sdo os recursos basicos para a compra, a manutencdo e os gastos
com funcionarios, ou seja, todo valor relacionado com o produto;

c) Assisténcia técnica: referéncia ao pés-venda da empresa fornecedora, com
aspectos ligados as trocas de produto ou qualquer resolucdo de problemas
gerados em compras anteriores. Essa variavel ressalta a capilaridade do
atendimento bem realizado, que influencia diretamente a manutencdo da
parceria entre ambas as partes;

d) Condicbes de entrega: esta associado a frequéncia, a confiabilidade, a
pontualidade das entregas e a armazenagem do produto. Se a estocagem e a

entrega ficam a cargo do fornecedor, este devera suprir as necessidades dos
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clientes, organizando-se para entregar os produtos nos prazos e condi¢oes
combinados;

Condicdes de pagamento: segundo autor, deve ser cumprido rigorosamente.
Alteracfes nesse sentido podem gerar atritos nas relacbes comerciais e
prejudicar negociagdes futuras;

Bens contratuais: para empresas que trabalham com contratos que formalizam
tanto aspectos relacionados a qualidade do produto quanto ao prazo de entrega
e de pagamento. E importante ressaltar a credibilidade e relacéo justa entre
fornecedor e cliente;

Atributos associados ao produto: sdo as caracteristicas que agregam ou
subtraem valor ao produto. Isso deve ser reconhecido por ambas as partes no

momento da negociacao.
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3 METODO DE PESQUISA

Nesta etapa do trabalho foram abordados elementos que serviram de base para
a melhor realizacdo da pesquisa. Segundo Lakatos e Marconi (2010), método de
pesquisa consiste em um conjunto de tarefas organizadas e l6gicas que tem como
propdsito alcancar os objetivos de pesquisa, de modo seguro e econémico, tornando
a pesquisa confiavel e verdadeira e, ainda, sendo possivel localizar erros e auxiliar as

decisbes do pesquisador.

3.1 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa estabelecido foi baseado no objetivo do estudo que buscou
analisar o segmento de corte de frango descrito pelo comércio varejista do Vale do
Taquari. Malhotra (2012) descreve que os tipos de pesquisa sdo as estruturas que
realizam o projeto de pesquisa e nela sdo esmiucadas as indicacdes necessarias para
a obtencao das informacdes essenciais na elaboracao e na resolugéo dos problemas

de pesquisa.

Sampieri e Collado (2013) abordam a pesquisa como “um conjunto de
processos sistematicos, criticos e empiricos aplicados no estudo de um fenémeno”.
Portanto, os tipos de pesquisa formam um método de pensamento que propde uma

abordagem cientifica com o ideal de identificar a realidade do projeto estudado.
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3.1.1 Quanto a natureza

Gil (2010) retrata que o desenvolvimento de uma pesquisa depende de Vvarios
fatores, sendo que o primeiro e mais importante tem relacdo com a natureza do
problema. Dessa maneira, a pesquisa pode ser definida em duas categorias: pesquisa

bésica ou pesquisa aplicada, de acordo com as caracteristicas do trabalho.

O presente trabalho foi realizado por meio de uma pesquisa aplicada, pois

analisou um problema concreto, de forma relativamente imediata.

Barros (2000) descreve que a pesquisa aplicada tem o objetivo de fornecer
conhecimento para a aplicacdo dos resultados, de maneira a auxiliar na resolugéao

imediata do problema identificado.

3.3.2 Quanto a abordagem

A pesquisa em questao foi realizada por meio de abordagem qualitativa, que
tem como proposito observar e compreender, de forma mais aprofundada e detalhada,
0s objetivos da pesquisa.

Conforme Oliveira (1998), a abordagem qualitativa se diferencia do modo
guantitativo pelo fato de ndo utilizar dados estatisticos e nao ter o intuito de enumerar
ou medir os resultados da pesquisa. O autor retrata que na pesquisa qualitativa existe
uma facilidade de descrever a complexidade de determinado problema,
compreendendo e interpretando com maior detalhamento os comportamentos e as

atitudes de determinados mercados e individuos.

Da mesma forma, Sampieri e Collado (2013) descrevem a pesquisa qualitativa
como aquela que compreende e aprofunda o objeto de pesquisa, explorando a
perspectiva dos participantes em um ambiente natural em relacdo ao cenario que se

esta inserido.
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3.1.3 Quanto aos objetivos

Este estudo foi desenvolvido com base exploratéria, pois visa a buscar maior
compreensao do fenbmeno que esta sendo estudado, proporcionando, assim, maior

familiaridade com o problema.

Segundo Gil (2010), a pesquisa exploratoria possui o objetivo de se aproximar
do problema, buscando reconhecé-lo de forma direta. Seu planejamento busca ser
flexivel, tendo em vista que é de extrema importancia levar em consideracdo o0s

diferentes aspectos relativos ao objeto ou ao fendmeno estudado.

Para Lakatos e Marconi (2010), o estudo exploratério possui a finalidade de
aumentar a familiaridade do pesquisador com um cenario que esta inserido, com um
fato ou com um fenébmeno, para uma futura pesquisa mais precisa ou para modificar
e explanar conceitos. Ainda, afirmam que existe uma variedade de ferramentas que
podem ser utilizadas para coletar dados, como, por exemplo, a entrevista, a
observacéo e outras que ndo empregam técnicas probabilisticas de amostragem.

3.1.4 Quanto aos procedimentos técnicos

Referente aos procedimentos técnicos, Gil (2010) afirma que, ao desenvolver
uma pesquisa, diferentes ferramentas técnicas podem ser utilizadas para sua boa
elaboracdo. Essas ferramentas acabam sendo relevantes para avaliar a qualidade
obtida na pesquisa. Ao decorrer do estudo foram utilizadas algumas ferramentas que

qualificaram a analise e a interpretacédo dos dados alcancados.

Abaixo estdo descritas as pesquisas bibliograficas, documental e de campo,

qgue foram utilizadas neste estudo.

a) Pesquisa bibliografica

Para Oliveira (1998), muitos confundem a pesquisa bibliografica com a

pesquisa de documento. A pesquisa bibliografica é mais ampla e pode ser realizada
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simultaneamente com a pesquisa de campo e de laboratério. Essa pesquisa busca
conhecer diversas formas de contribuicdo cientifica que séo realizadas em acervos

sobre determinado assunto ou fendbmeno.

Para Severino (2010), a pesquisa bibliografica é feita a partir de algum registro
disponivel — documentos impressos, alguma pesquisa ja realizada anteriormente, etc.
—, de maneira a utilizar dados ja trabalhados por outros projetos de pesquisa. Assim,
0 pesquisador desenvolve seu estudo com contribuicbes de autores de outros

estudos.

No presente trabalho, a pesquisa bibliografica serviu para arrecadar o maior
namero de informacdes e opinibes sobre o estudo, assim tornando-o mais real e
verdadeiro. A pesquisa bibliografica aconteceu principalmente por meio de livros que
conceituam a analise de mercado, o composto de marketing e 0 comportamento de

compra do cliente organizacional.

b) Pesquisa documental

Segundo Oliveira (1998), a pesquisa documental é realizada em bibliotecas,
em institutos e em centros de pesquisas, isto €, locais onde se obtenha informacdes
para o levantamento de documentos, tornando possivel a comprovacgéo da existéncia

ou ndo de uma hipotese.

Para Severino (2010), esse tipo de pesquisa possui um sentido mais amplo,
com base em documentos: jornais, fotos, filmes, gravacdes e documentos legais. S&o
considerados um contetudo primario, visto que ndo foram analisados de forma

analitica, a partir dos quais o pesquisador ira desenvolver sua investigacao.

Conforme Lakatos e Marconi (2010), nesse tipo de pesquisa o0 objetivo € a
coleta de dados em documentos, escritos ou ndo, sendo eles de fonte primaria,

podendo os dados serem obtidos instantaneamente ou depois do objeto de pesquisa.

Dessa maneira, o presente estudo realizou uma pesquisa documental com o

objetivo de lapidar e analisar as informacdes brutas, tornando-as Uteis para a
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pesquisa. Foram analisadas informacdes relevantes em alguns meios como: relatérios

de sindicatos e noticias relacionadas ao mercado de frango.

c) Pesquisa de campo

Segundo Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa de campo tem como objetivo
alcancar informagdes a respeito de um determinado problema, encontrando suas
respostas que visam a comprovar ou a descobrir novos conhecimentos referentes ao

assunto explorado.

Os autores ainda retratam que anteriormente deve ser realizada uma pesquisa
bibliografica sobre o tema, com o objetivo de adquirir embasamento tedrico sobre o
assunto, que auxiliard na construcao das variaveis. Vergara (2014) acrescenta que a
pesquisa de campo deve ser realizada no local onde ocorre o fenébmeno estudado ou

gue possui elementos que o revelem.

Este estudo foi realizado por meio de pesquisa de campo, no qual, inicialmente,
foram levantadas informacdes bibliograficas, que permitiram compor as variaveis, que,
a seguir, foram utilizadas nas entrevistas como os varejistas do Vale do Taquari. As
respostas encontradas nas entrevistas permitiram uma maior compreensao com

relacédo ao objetivo.

3.2 Unidade de analise e populacao alvo

Conforme Vergara (2004), a unidade de analise € o conjunto de elementos que
possuem caracteristicas que sao objetos de estudo. Neste trabalho, a unidade de
analise utilizada foi a dos comerciantes varejistas do mercado de cortes de frango do

Vale do Taquari, com o objetivo de analisar esse segmento de mercado.

O presente trabalho coletou informagdes do banco de dados da empresa Alpha,
gue trabalha no segmento de carnes, em que foram identificados 318 varejos, estes

classificados por seus faturamentos mensais na empresa.



34

3.3 Coleta de dados

Inicialmente, como j& foi retratado no capitulo anterior, a coleta de dados deu-
se por meio do banco de dados da empresa Alpha, que possui uma grande base de
clientes localizados no Vale do Taquari. Dessa forma, foram gerados relatorios que
classificaram comerciantes varejistas ativos nesse segmento e que estédo

estabelecidos na regiéo.

O método utilizado no estudo para a selecao do grupo de pesquisa foi o ndo
probabilistico. Conforme Diehl e Tatim (2004), a amostra ndo probabilistica € aquela
em que nao sdo usados modelos aleatérias de selecdo, permitindo que o pesquisador
a realize de forma intencional, considerando elementos caracteristicos de uma

populacao.

Segundo Malhotra (2010), a técnica de amostragem nao probabilistica pode ser
classificada de quatro maneiras. Uma delas € a amostragem por conveniéncia, por
meio da qual foi elaborado o grupo de pesquisa do presente estudo. Conforme o
mesmo autor, a amostragem por conveniéncia é aquela em que os elementos de
pesquisa sdo selecionados conforme a conveniéncia do pesquisador, tendo em vista

gue estes elementos formam a populacao de interesse.

Na pesquisa, formam utilizadas entrevistas néo estruturadas, que, segundo
Diehl e Tatim (2004), permitem que o entrevistador tenha maior liberdade no
andamento da entrevista, realizando perguntas abertas, que visa a explorar de forma
ampla cada questado. O autor retrata, ainda, que as perguntas podem ser respondidas

em forma de conversagao informal, como foi realizado no presente trabalho.

Para o desenvolvimento das entrevistas, foi elaborado um formulario a partir do

guadro teorico de variaveis, o qual é apresentado abaixo.

Quadro 2 — Quadro tedrico para construcao das variaveis

Objetivos Categorias | Autores Subcategorias | Variaveis
Perfil - Cidade - Qual ou quais a (s) cidade
- Fornecedores | (s) a empresa esta
- Volume de estabelecida?
venda - Quantos anos a empresa
esta no mercado?
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- ldentificar
caracteristicas
do mercado em
relacéo ao
produto;

- Apontar as
acles de precos
e distribuicéo
utilizadas neste
setor;

- ldentificar as
diferentes
maneiras de
divulgacao dos
produtos no
varejo;

- Qual o volume total de
vendas de carnes de frango?
- Quais os principais
fornecedores deste
segmento?

Produto

Las
Casas
(2006)
Kotler e
Keller
(2006)
Kotler e
Armstrong
(2008);

- Qualidade de
produto;

- Potencial de
vendas

- Embalagem
de produto;

- Servigo

- Na sua visado de varejista, o
gue define a qualidade do
produto neste segmento?

- Em relacéo aos servicos
prestados pelos atuais
fornecedores: existe algum
diferencial no atendimento?
Qual é?

- Qual a representatividade
estimada do volume de
venda de carne de frango em
relacdo aos demais tipos de
carne?

- Baseado no histérico de
vendas, é possivel identificar
um aumento ou uma queda
nas vendas de cortes de
frango nos ultimos dois
anos? Quanto representa
esse aumento/queda?

-Qual o corte de frango que
apresenta a maior frequéncia
de comercializagéo?

-Quais séo as embalagens
mais utilizadas neste
segmento? Quais
apresentam maior venda?
-Em relag&o ao produto,
quais séo os principais
fatores para a escolha de um
ou outro fornecedor?

Preco

Las
Casas
(2006)
Kotler e
Keller
(2006)
Kotler e
Armstrong
(2008)

- Mark-up do
varejo;

- Desconto por
volume de
compra;

- Prazo de
pagamento;

- Os fornecedores deste
segmento concedem
desconto na compra de
volumes maiores? Qual é o
percentual e o volume
normalmente estipulados?
- Qual é o mark-up que sua
empresa utiliza neste
segmento?

- O preco destes produtos
apresenta variagcdes? Com
que frequéncia?

- Quais séo os prazos de
pagamento praticados pelos
fornecedores?

Praca

Urdan e
Urdan
(2006);

- Logistica de
mercado

- Com que frequéncia os
fornecedores efetuam as
entregas no seu
estabelecimento?
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Dias - Estas entregas séo feitas

(2003) com caminhdes proéprios dos

Las fornecedores ou

Casas terceirizados?

(2006) - Onde estéo localizados os
principais fornecedores?

Promocdo | Cobra - - De que maneira o produto é

(2015) Merchandising; | exposto no ponto de venda?

Kotler e - Encartes; - Com que frequéncia sédo

Keller distribuidos encartes que

(2006) constam produtos deste

Croccoet segmento?

al. (2006) - Na visao de varejista, quais
as promocoes sédo mais
eficientes para alavancar as
vendas de cortes de frango?

Fonte: Elaborado pelo autor com base na escala ServQual (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

A aplicacdo das entrevistas foi executada pelo instrumento de coleta de
anotacdao, referenciada por Duarte (2015) como uma maneira que permite com que o
entrevistador registre 0 comportamento e 0 ambiente, anotando questdes centrais,
davidas e detalhes julgados importantes. Essa maneira € normalmente utilizada

quando o entrevistado se recusa a gravar.

A coleta dos dados deu-se pelo método in loco, no qual o préprio pesquisador
visita o lugar de pesquisa e busca captar o maximo de informacg@es referentes ao

assunto.

3.3.1 Definicdo da amostra

Por se tratar de uma pesquisa exploratéria e qualitativa, o presente trabalho
buscou uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia. Assim sendo, foram
identificados 318 varejistas estabelecidos no Vale do Taquari, que estdo cadastrados
no banco de dados da empresa Alpha e que compram as carnes oferecidas por esta.

Destes, quinze foram entrevistados.
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3.3.2 Plano de anéalise de dados

No presente trabalho, com base nos dados apurados nas entrevistas, foi
realizada uma andlise, consistente na leitura e na compreensdo das informacdes
coletadas. Para Oliveira (1998), apds manipular os dados obtidos, é preciso

compreender e analisar os resultados.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), a interpretacdo dos dados significa
classificar as informacdes com as referéncias previamente estudadas, buscando
significado para explicacdo do problema. Assim, destaca-se a importancia da coleta

de dados embasados em variaveis sélidas.

A leitura e a compreensao dos dados apurados consistem em “extrair sentido
dos dados, textos e imagens” e € um processo constante. Exige do pesquisador uma
adaptacao para especificar, por meio de métodos genéricos, conclusdes especificas
e aplicaveis ao estudo (CRESWELL, 2010, p.194).

3.4 Limitacdo do método

Para Vergara (2004), em qualquer método utilizado existe a possibilidade de
limitagBes. Diante disso, é necessario que 0s pesquisadores estejam cientes que o
leitor poderd criticar o seu estudo. Para que isso ndo ocorra, deve-se relatar as
limitagOes que se teve ao desenvolver a pesquisa e salientar os pontos positivos e 0s
resultados da investigagao.

O presente trabalho contém algumas limitacdes que podem ter ocorrido durante

a elaboracao da pesquisa. Séo elas:

e A pesquisa é valida somente para este caso estudado;

¢ O método analisou uma amostra pequena da populacdo, com as informacdes
obtidas neste estudo representando somente a amostra entrevistada,

¢ Na realizacdo das entrevistas, € possivel que o entrevistador ndo tenha sido
claro na formulacdo das perguntas, fazendo com que o respondente néo tenha

fornecido a informag&o como deveria ou se esperava;
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e Nas entrevistas podem ter ocorrido algum tipo de constrangimento ou

inverdade nas respostas dadas pelo entrevistado.
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4 CARACTERIZACAO DO SEGMENTO

No presente capitulo serd apresentada a descricdo do segmento do objeto
deste estudo, que retrata, resumidamente, o mercado, o consumo e a comercializacao

da carne de frango.

4.1 Mercado do frango

O mercado do frango vem ganhando cada vez mais representatividade no setor
de alimentos. Essa representatividade € originada principalmente pelos avancos
demonstrados nas diversas partes da producéo animal e também no desenvolvimento

tecnologico das industrias.

Segundo o MAPA (Ministério da Agricultura e Pecuéria e Abastecimento 2014),
o setor carneo do pais apresenta tendéncias positivas para os préximos anos, tendo
um aumento consideravel tanto no consumo quanto na producédo. A carne de frango,
de acordo com o relatério do MAPA, deve ter uma variagdo de 32,1% positivos no
consumo entre os anos de 2015 e 2025.

O mercado do frango de corte tem apresentado relevante participacdo na
economia brasileira, desempenhando numeros otimistas e gerando receita e
desenvolvimento. Segundo a Unido Brasileira de Avicultura (UBA 2013), a atividade
avicola tem gerado 3,5 milhdes de empregos diretos e indiretos, com um fluxo capital
de 36 bilhdes em negocios, e tem detido uma parcela de 1,5% no Produto Interno
Bruto (PIB) do pais.
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4.2 Producéao

O setor de carne de frango tem importante contribuicdo para o agronegdécio do
pais, sendo 0 que mais produz e mais exporta entre os setores de carnes. Conforme
United States Departament of Agriculture (USDA, 2014, texto digital), a participacao

da producéo de carne aviaria € de 57% do total de carnes produzidas no pais.

Em relatorio USDA (2014, texto digital), o Brasil encontra-se na terceira posicéo
entre 0s paises que mais produzem carne de frango, ficando atras somente da China

e dos Estados Unidos, que é o maior produtor mundial desse segmento.

A regido sul tem desenvolvido seu mercado e elevado a sua producao nas
ultimas décadas. Conforme dados do IBGE (2013, texto digital), os estados do Rio
Grande do Sul, de Santa Catarina e do Parana representam, juntos, mais da metade
do abate nacional de aves, mantendo um perfil mais exportador, enquanto estados
como Sé&o Paulo e Minas Gerais d&do énfase ao mercado interno. Segundo a mesma
referéncia, o estado do Rio Grande do Sul é o segundo maior abatedor de aves do

pais, representando 17% do total de aves abatidas.

4.3 Consumo

Atualmente, no Brasil, a carne que apresenta maior consumo € a carne de
frango. Segundo o USDA (2014, texto digital), o consumo dessa carne representa
46,2% do mercado nacional, ficando a frente das carnes bovina e suina. De acordo
com a mesma fonte, internacionalmente o consumo da carne aviaria esta na segunda

posicdo, com 33,6% do consumo total de carnes, ficando atras apenas da carne suina.

Segundo Silva e Fabrini Filho (1994), o consumo de carne de frango vem
aumentando por trés principais aspectos. Primeiro, por ser uma carne mais saudavel
que a bovina e a suina, apresentando menos gordura. Segundo, conta com um preco
mais acessivel se comparado as demais carnes. E terceiro, sugere maior variacao de

pratos, referentes aos diversos tipos de cortes e opgdes no mercado.
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A Associacéo Brasileira dos Produtores de Pintos de Corte (Apinco) traz, em
relatorio, que, no ano de 2014, o consumo médio brasileiro per capita de carne de
frango foi de 42,78 quilos no ano, ocorrendo um acréscimo de 2,2% referente ao ano

anterior.

4.4 Comercializagao

Segundo Cotta (2003), o frango abatido no Brasil normalmente é
comercializado em carcacas ou em cortes que podem ser resfriados ou congelados.
Os cortes representam as diferentes partes anatdbmicas da carcaca que Sao
comercializadas e podem seguir a preferéncia dos consumidores. Assim € que se tem
a oferta de coxa, peito, sobrecoxa, que séo vendidos separadamente, proporcionado
maior praticidade ao consumidor. Além dos cortes e da carcaca, os miudos do frango

também séo comercializados como, por exemplo, a moela, o coracéo e o figado.

Conforme o mesmo autor, a carne de frango resfriada necessita de um maior
cuidado em sua comercializagao, levando em consideragao, principalmente, o seu
tempo de conservacédo, que é normalmente de sete dias. Com isso, tanto a industria
produtora quanto o varejo devem ter o giro rapido desse tipo de produto para evitar
possiveis prejuizos. J& a carne de frango congelada tem a validade de um ano, o que

facilita a sua distribuicdo e comercializagao.

Cotta (2003) trata que os cortes de frango sdo armazenados em sua grande
maioria em embalagens semitransparentes de polietileno ou em bandejas de plastico
rigido, que devem ter seu material aprovado para entrar em contato com alimentos.
Os cortes de frango séo comercializados em diversos estabelecimentos, podendo ser
encontrados em balcdes de autosservico e em acougues de supermercados e de

varejos do setor alimenticio.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DO ESTUDO

Este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os dados e informacdes

coletados neste estudo.

5.1 Apresentacdo dos dados

Os dados apresentados a seguir foram divididos em duas partes. A primeira
exibe as questdes feitas a respeito do perfil do varejo entrevistado e a segunda
apresenta as questbes que analisam, com base no composto de marketing, o
segmento de corte de frango descrito pelo comércio varejista do Vale do Taquari, que

€ 0 objetivo deste estudo.

5.2 Perfil do varejo entrevistado

Nas primeiras perguntas realizadas nas entrevistas, foram abordadas questdes
referentes ao perfil dos entrevistados, abrangendo caracteristicas como: cidade,
tempo que a empresa esta atuando no mercado, volume de vendas em geral de cortes
de frango e principais fornecedores. Em relagdo aos varejistas entrevistados e aos
fornecedores, afim de anonimato, foi determinada uma letra qualquer do alfabeto para

apresenta-los.
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O quadro abaixo classifica as respostas por meio das entrevistas realizadas:

Quadro 3 — Perfil dos varejos

Varejo Cidade ou Tempo de Volume geral Principais
entrevistado | cidades onde atuacéao no de vendas de fornecedores
esta mercado cortes de do segmento
estabelecida frango (més)
V1 Estrela 4 anos 3.000 kg A, BeC
V2 Lajeado 25 anos 28.000kg A E,Del
V3 Lajeado 3 anos 2.500kg F,A,LeG
V4 Arroio do Meio 18 anos 1.800kg B,G,DeF
V5 Estrela 10 anos 2.000kg I,F,H,Deld
V6 Estrela 20 anos 6.000kg AL D FeM
V7 Teutdnia 28 anos 2.000kg B, L,LFeC
V8 Teutdnia 27 anos 3.000kg A MDeC
V9 Taquari 25 anos 4.500kg F,B,D,NeO
V10 Taquari 27 anos 21.000kg C,B,LeF
V11 Tabai 6 anos 1.200kg A F,Hel
V12 Imigrante 35 anos 700kg D,G,LeA
V13 Lajeado 5 anos 1.500kg F, A
V14 Encantado 17 anos 7.000kg A C,DeF
V15 Arroio do Meio 6 anos 2.000kg B,G,Hel

Fonte: Do autor (2016).

Conforme o quadro acima, foram entrevistados varejistas de diferentes cidades,
guais sejam, Arroio do Meio, Encantado, Estrela, Imigrante, Lajeado, Tabai, Teutbnia

e Taquari.

O tempo de atuagédo no mercado dos varejos entrevistados é bem variado, com

registros de 3 até 35 anos de trabalho nesse ramo de negdcio.

Em relacdo ao volume de vendas de cortes de frango, também ocorreu uma
grande variacao, tendo em vista que foram entrevistados pequenos e médios varejos.
O varejo com maior volume de venda estimada foi o V2, com 28.000 kg de cortes de

frango vendidos, em média, por més.

Quanto aos principais fornecedores, constatou-se que a maioria dos varejos
entrevistados conta com trés ou mais fornecedores principais que os atendem de
maneira frequente. Entre os fornecedores, o mais citado nas entrevistas foi o F, que
aparece em 10 das 15 entrevistas realizadas. Depois, os fornecedores que mais

apareceram foram A, L, D, B, C, G, em ordem de relevancia.



44

Abaixo, o gréfico que retrata o grau de evidéncia nas pesquisas de cada

fornecedor citado.

Grafico 1 — Grau de evidéncia dos fornecedores

Principais fornecedores

F I J

N o

M
2

H
3

Fonte: Do autor (2016).

5.3 Questdes relacionadas ao tema de estudo

Neste momento, serdo apresentados os dados e as informacdes referentes as
questdes relacionadas ao tema de estudo, que possibilita analisar o segmento de
cortes de frango tendo em vista as varidveis do composto de marketing.

5.3.1 Questdes relacionadas ao produto

2.1 - Na sua visdo de varejista, o que define a qualidade do produto neste

segmento?
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Os entrevistados afirmam que a qualidade do produto esta relacionada a boa
aparéncia e a apresentacao, cortes bem feitos com tamanhos padronizados, que ndo
apresentam perdas com excesso de agua, gelo, pele e gordura. O bom estado de
conservacdo do produto — que deve ser entregue na temperatura correta pelo

fornecedor — é tido como fundamental.

Referente a qualidade, seis dos quinze varejistas entrevistados relataram
relacionar o tamanho das pecas de cortes de frango com a qualidade, principalmente
as de venda a granel, que disseram preferir cortes maiores. Comentaram, também,
que o consumidor costuma solicitar o produto em unidades. Assim, se as pegas forem

de tamanhos maiores, consequentemente, a venda sera aumentada.

2.2 - Em relacdo aos servicos prestados pelos atuais fornecedores: existe

algum diferencial no atendimento? Qual é?

Nas entrevistas realizadas, todos os varejistas citaram a disponibilidade do
fornecedor em realizar entregas mais de uma vez na semana como um diferencial, o

qual é utilizado por apenas 1 fornecedores do segmento.

Além disso, retratam que se o fornecedor tem a disponibilidade de entregar
duas vezes na semana, podem evitar o acimulo de estoque e também dar suporte
em momentos em que existe uma demanda inesperada de vendas. O entrevistado V4
fala ainda que honestidade na entrega pode ser considerada como um diferencial,
pois, considerando o volume e a frequéncia de entregas, sdo constantes os desvios

de mercadoria, exigindo do varejista bastante atencao ao receber os produtos.

O entrevistado V7 considera a pontualidade na entrega como um importante
diferencial, que possibilita ao varejista que se organize e cumpra combinados

estabelecidos com seus clientes no prazo acertado.

2.3 - Qual a representatividade estimada do volume de venda de carne de

frango em relacdo aos demais tipos?

Quadro 4 — Representatividade da venda de carnes de frango

Varejo entrevistado | Percentual Frango | Percentual Gado Percentual Suino
V1 35% 40% 25%
V2 30% 50% 20%
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V3 45% 40% 15%
V4 50% 38% 12%
V5 25% 50% 25%
V6 40% 50% 10%
V7 30% 50% 20%
V8 40% 40% 20%
V9 40% 40% 20%
V10 35% 45% 20%
V11 30% 50% 20%
V12 40% 50% 10%
V13 45% 40% 15%
V14 25% 50% 25%
V15 30% 45% 25%
Média geral 36% 45% 19%

Fonte: Do autor (2016).

Abaixo segue o gréfico que apresenta a média dos percentuais das quinze

entrevistas realizadas.

Grafico 2 — Média dos percentuais

Tipos de carnes

Percentual Suino
19%
Percentual Frango
36%

Percentual Gado
45%

Percentual Frango Percentual Gado Percentual Suino
Fonte: Do autor (2016).

Referente a representatividade estimada do volume de venda de carne de
frango, identificou-se que, na maioria das entrevistas, esse produto € o segundo mais
comercializado. Para V4, a venda desse produto representa 50%,pelo que o varejista

considera que a principal razdo para isso esta relacionada ao preco, pois o produto
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apresenta um valor mais acessivel que os demais tipos de carnes e uma variedade

de itens mais significante.

Ja para V7, a carne de frango representa 30% do seu volume de venda contra
50% da carne bovina. O entrevistado determina que essa diferenca da-se pela cultura
e pelo gosto do cliente final em consumir a carne de gado com maior frequéncia e

quantidade, apesar desta ter um preco mais elevado em relagdo a carne de frango.

2.4 - Baseado no histérico de vendas, é possivel identificar um aumento ou uma
gqueda nas vendas do setor nos ultimos dois anos? Quanto representa esse

aumento/queda?

Esta questdo apresentou algumas divergéncias nas respostas dos

entrevistados, conforme mostra o quadro abaixo.

Quadro 5 — Percentual de queda ou aumento no setor

Varejo entrevistado Aumento ou queda

V1 30%
V2 10%
V3 30%
V4 20%
V5 -10%
V6 -10%
V7 -15%
V8 -5%

V9 -20%
V10 10%
Vil 15%
V12 10%
V13 -5%

V14 10%
V15 -5%

Média geral 4%

Fonte: Do autor (2016).

Em um ambito geral, as entrevistas revelaram uma disparidade de informacdes.
Os entrevistados que tiveram queda de venda nesse periodo alegaram que a queda
de vendas ocorreu de maneira geral, ndo somente nesse segmento, mas sim em todas
as variedades de carnes. Ja os entrevistados que obtiveram um crescimento de suas

vendas de cortes de frango justificaram, em sua grande maioria, que esse fato se deve
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a aspectos como a procura do consumidor por pre¢co mais acessivel e por produtos

mais saudaveis.

2.5 - Qual o corte de frango que apresenta a maior frequéncia de

comercializacao?

Os entrevistados afirmaram, de maneira geral, que o corte mais comercializado
€ a coxa/sobrecoxa. Para V1, esse item “tem tradicdo de compra e apresenta um bom
custo beneficio ao consumidor”. Depois, 0s itens que apresentam maior venda,
conforme os entrevistados, sao o filé de peito sem 0sso e a coxinha da asa, também

citados em todas as entrevistas.

2.6 - Quais sdo as embalagens mais utilizadas neste segmento? Quais

apresentam maior venda?

Em relacdo as embalagens, os entrevistados relacionaram uma série de tipos
utilizados no segmento. As principais citadas foram: interfolnados a granel, 1QF
(embalagens abre-fecha), pacotes individuais, saquinhos e bandejas.

Segundo nove entrevistados (60%), a embalagem que apresenta maior
comercializacdo nos cortes de frango € a de pacotes individuais. Em seguida, cinco
entrevistados (33%) relataram ter a maior venda desses produtos em embalagens
interfolhadas de venda a granel e um entrevistado (7%), em bandejas.

Em quatro entrevistas (28%) surgiram observacdes referentes a embalagem,
em que relataram que ela deve ter transparéncia, deixando, assim, o produto amostra,

0 gue € visto como algo requisitado pelos consumidores.

2.7 - Em relacéo ao produto, quais sao os principais fatores para a escolha de

um ou outro fornecedor?

Os entrevistados afirmam que os principais fatores para a escolha de um ou
outro fornecedor em relagcdo ao produto estéo relacionados com a qualidade deste

(citados na questao 2.1) e com a confiabilidade do servi¢o prestado.

Apesar do preco ser analisado na categoria seguinte, ele foi citado em todas as

entrevistas como um dos principais fatores decisérios de compra, em que, segundo
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V7, “o fornecedor que apresenta o melhor custo beneficio (qualidade x preco)

consegue ganhar a negociagao’.

5.3.2 Questdes relacionadas ao precgo

3.1 - Os fornecedores deste segmento concedem desconto na compra de

volumes maiores? Qual é o percentual e o volume normalmente estipulados?

Quanto aos fornecedores concederem descontos na compra de volumes, todos
0s entrevistados responderam que recebem desconto quando compram um volume
maior de produto, situacdo comum no dia a dia de alguns entrevistados. Esse
desconto da-se em forma escalonada, ou seja, quanto maior o volume, maior o
desconto. Segundo os entrevistados, os descontos podem chegar de 3% a 15%, em

guantidades variadas.
3.2 - Qual é o mark-up que sua empresa utiliza neste segmento?

Em relacdo ao mark-up utilizado, a maioria dos entrevistados ndo calculam de
maneira correta esse método de precificacdo. Usam margens estimadas de custo e
lucro e acrescentam o valor pago ao produto. Essas margens ficaram, de maneira
geral, bastante proximas, variando de 25% a 40%. De acordo com V14, “nesta linha
de produtos a margem deve ser mais alta”, principalmente por se tratar de produtos
refrigerados e também pelo fato da maioria dos itens serem vendidos no balcdo do
acougue,o qual exige atendimento de um profissional do estabelecimento. Nessa

questao, trés dos 15 entrevistados (20%) optaram por nao divulgar essa informacéao.
3.3 - O preco destes produtos apresenta varia¢cdes? Com que frequéncia?

Referente a questdo acima, todos os entrevistados relataram que os precos
alteram com frequéncia. Segundo V6, os pregos “mudam quase toda semana”. Ja o
entrevistado V9 diz que a variacdo dos precos da-se “conforme a disponibilidade do

mercado e tem relagdo com o valor do dolar e as exportagdes”.

3.4 - Quais sao os prazos de pagamento praticados pelos fornecedores?
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Quanto aos prazos de pagamentos, 0S entrevistados relataram que 0s
fornecedores desse segmento utilizam, em sua totalidade, boletos bancérios, para os

quais sédo concedidos prazos de pagamentos de 7, 14, 21, 28 e 35 dias.

Nas entrevistas realizadas, identificou-se a utilizagdo mais frequentes dos
varejistas nos prazos 14 e 21 dias. Conforme o entrevistado V15, “quando volume de
compra é grande normalmente é solicitado para o fornecedor um prazo maior”.
Também foram comentados nas entrevistas de V5, de V12 e de V13 a existéncia de
um pequeno acréscimo do preco do produto para a concessao de prazos mais
estendidos. Esse acréscimo, segundo o entrevistado V5, pode ser de 0,5% a 1% para
cada semana de prorrogacdo do pagamento.

5.3.3 Questdes relacionadas a praca e a distribuicéo

4.1 - Com que frequéncia os fornecedores efetuam as entregas no seu

estabelecimento?

Com relacdo a frequéncia de entregas realizadas pelos fornecedores, dos
quinze varejistas entrevistados, nove recebem entregas desse segmento uma vez na
semana. Os outros seis tém fornecedores que entregam duas vezes ou mais na
mesma semana. Segundo o entrevistado V1, a disponibilidade de entrega mais
frequente gera uma série de beneficios ao varejista, que, por consequéncia, acaba
comprando mais do fornecedor que oferece esse servi¢o diferenciado. Tal aspecto

igualmente é relatado na questéao 2.2.

4.2 - Estas entregas séo feitas com caminhdes proprios dos fornecedores ou

terceirizados?

Quanto as entregas serem realizadas por caminhdes proprios ou terceirizados,
treze entrevistados (86%) acreditam que a maioria de seus fornecedores utilizam
caminhdes terceirizados. Outros dois entrevistados (14%) retratam que a grande
maioria usa caminhdes préprios. Segundo V12, o método de entrega por caminhdes
proprios ou terceirizados é indiferente. “O que importa € se o servigo € bem feito”,

conforme mencionado na questéo 2.2.
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4.3 - Onde estéo localizados os principais fornecedores?

Em relacdo a localizagdo dos principais fornecedores, nota-se, a partir das
entrevistas realizadas, que todos os varejos dizem comprar produtos dessa linha de
fornecedores localizados no estado do Rio Grande do Sul, em cidades como Teutbnia,

Tapejara, Caxias do Sul, Sarandi, Erechim e S&o Sebastido do Cai.

Entretanto, sete entrevistados informaram que, além de comprarem de
fornecedores localizados no estado (RS), negociam essa linha de produtos com
fornecedores de estados como Santa Catarina, Parana e Sao Paulo. Conforme o
entrevistado V5, “o fornecedor [...] mesmo sendo de longe consegue precos mais

atrativos em volumes maiores”.

5.3.4 Questdes relacionadas com promocao

5.1 - De que maneira o produto é exposto no ponto de venda?

Tratando-se da maneiraem que o produto é exposto no ponto de venda, os
entrevistados, em sua totalidade, responderam que os cortes de frango sao
normalmente exibidos, para a venda a granel, no balcdo do acougue. Para a venda
de itens em bandejas, IQF (embalagens abre-fecha) e pacotes individuais, s&o

utilizadas, também, ilhas e balcdes de autosservico.

Segundo os entrevistados V5, V9 e V12, o balcdo do agougue no qual o produto
€ exposto representa a maior parte da venda. O entrevistado V5 revela que “os
clientes tém o costume de pegar cortes de frango no balcdo de acougue, pois ali
compram outras carnes que nao estdo nas ilhas de autosservigo”. O varejo V6 fala
que “o produto deve estar visivel seja onde estiver’. Isso revela uma grande
preocupacao das empresas que investem em promotores de venda para tornar seus

produtos mais visiveis o possivel no ponto de venda.

5.2 - Com que frequéncia sao distribuidos encartes que constam produtos deste

segmento?
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Quanto a distribuicdo de encartes ou folhetos, onze entrevistados (73%)
afirmaram realizar esse tipo de divulgacdo mensalmente. Entre esses, trés
entrevistados (27%) utilizam a ferramenta mais de uma vez no més. Os demais (27%)
ndo adotam o encarte como forma de divulgacdo de ofertas. Percebe-se que os
entrevistados que ndo utilizam essa ferramenta s&o os varejos menores, Com menos

volumes de venda.

Segundo os entrevistados V12 e V13, a maioria dos fornecedores desse
segmento de produto concede algum tipo de bonificacédo ou valor para a colocacéo de

seu produto no encarte, estimulando, assim, a colocacdo do produto em promocao.

5.3 - Na visdo de varejista, quais sdo as promoc¢des mais eficientes para

alavancar as vendas de cortes de frango?

Em relacdo as promocdes com maior eficiéncia foram citadas as seguintes: uso
de encartes promocionais com precos especiais em 73% das pesquisas, anuncios em
radios em 53% das entrevistas, divulgacdo em jornais (em 46% dos casos) e 20%
relataram o uso de midias sociais e site com meio de divulgacdo de promocdes e
descontos. Segundo os varejistas V6 e V3, a degustacdo desse tipo de produto no

ponto de venda também contribui de forma expressiva para o aumento das vendas.

Outra ferramenta de promocdo bastante usada, comentada em treze das
quinze entrevistas (86%), foi o cartaz de preco ou desconto colocado junto ao produto
no ponto de venda. Segundo o V14, o cartaz de desconto “serve para chamar a
atencdo do cliente aquela oferta”, usado, inclusive, em conjunto com outros meios

relacionados anteriormente (encartes, radio, jornais e midias sociais).

5.4 Andlise das informacdes do estudo

O estudo em questao visou a analisar 0 segmento de cortes de frango com
base no composto de marketing descrito pelos comerciantes varejistas do Vale do
Taquari, de acordo com as categorias apresentadas no quadro teérico (QUADRO 2),

o qual teve como parametro a coleta informacoes feitas por meio das entrevistas.
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Dessa maneira, foram analisadas, individualmente, cada categoria, como

apresentado a sequir.

5.4.1 Produto

Com relacao a categoria de produto, identificou-se que 0s varejos entrevistados
consideram como aspecto esperado a qualidade. Segundo Kotler e Keller (2000, p.
79), “[...] € a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Os comerciantes
entrevistados retratam que a qualidade do produto esta relacionada a boa aparéncia
e a apresentacao, cortes bem feitos com tamanhos padronizados, os quais néo

apresentam perdas com excesso de agua, gelo, pele e gordura.

Conforme referenciado pelos autores Kotler e Keller (2006), existem cinco
niveis de produto que determinam valor ao cliente. Um deles é o esperado, citado no
paragrafo anterior. Outro nivel & o ampliado, tratado pelos autores como beneficios
extras oferecidos aos clientes. Nesse sentido, foi identificado nas entrevistas o servi¢o
de entregas, em que existe a disponibilidade do fornecedor em realizar entregas mais
de uma vez na semana. Observa-se que a qualidade do produto e o servi¢co prestado
de maneira diferenciada, muitas vezes, determinam a escolha dos varejistas entre um

ou outro fornecedor.

Ainda na categoria produto, percebe-se que, assim como referenciados pelos
autores, os entrevistados acreditam que a embalagem tem grande importancia para a
venda desse tipo de produto. Os autores Kotler e Keller consideraram a embalagem
como um vendedor invisivel, por ser o primeiro contato do cliente com o produto. A
embalagem que apresenta maior comercializagdo entre 0s entrevistados € a de
pacotes individuais, que, de maneira geral, deixa o produto mais visivel para a escolha

do consumidor.

O potencial de vendas foi outro item abordado na categoria produto, o qual,
segundo Dias (2003), tem como objetivo reconhecer a realidade do mercado ou do
segmento. Nesse caso, as entrevistas realizadas revelaram um pequeno crescimento

das vendas na média das informacdes estimadas pelos varejistas, evidenciando que,
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7

entre os tipos de carnes, a de frango € a segunda mais comercializada, com a

coxal/sobrecoxa sendo o corte mais vendido.

5.4.2 Preco

Na categoria preco, percebe-se que o0s varejistas entrevistados consideram o
pregco como um dos principais pontos a serem avaliados no momento da compra,
seguido pela qualidade e pelo atendimento diferenciado. Da mesma forma, tem-se 0
afirmado pelo autor Las Casas (2006), que referencia que a maioria das decisdes de
compras € definida a partir do preco. Portanto, o cliente s6 comprara o produto se este

tiver um preco justo ou que, de certa forma, supra suas necessidades.

Por meio das entrevistas realizadas com os comerciantes, observa-se que a
maioria dos fornecedores utiliza descontos para a venda em volumes maiores, com
tais descontos sendo concedidos de forma escalonada, ou seja, quanto maior o
volume, maior o percentual de desconto. De forma geral, fica evidente nas entrevistas
realizadas a aceitacdo desse método utilizado pelas empresas do segmento. Assim
como referenciado pelo autor Cobra (2007), que trata o desconto por volume como
um estimulo de compra que pode favorecer ambas as partes: o varejo, no caso, por
conseguir um prego mais competitivo e a empresa fornecedora, por reduzir custos

com a venda estocagem e transporte.

Além disso, percebe-se na categoria preco uma divergéncia entre a literatura e
as informacGes obtidas nas entrevistas, tendo em vista que a maioria dos
entrevistados ndo utiliza o método de precificacdo mark-up de maneira correta. O
preco de venda é estimado pela maioria dos comerciantes entrevistados, que
determinam uma margem prevista de seus custos. Conforme Cobra (1997), o preco
de venda é calculado por meio da soma do custo de venda ao mark-up. Essa margem
obtida nas entrevistas e utilizada no segmento ficou entre 25% e 40% acrescidas ao

valor do produto.

Outro aspecto que esta relacionado ao preco, segundo Kotler (2006), € o prazo
de pagamento. Nas entrevistas, identificou-se que a realizagdo de prazos

relativamente curtos, sendo que os mais utilizados pelos varejistas entrevistados néo
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ultrapassam os trinta dias. Ainda a partir das informacgdes obtidas nas entrevistas, 0s
fornecedores néo utilizam prazos prolongados e concedem diferenga de preco para

prazos de pagamentos mais proximos.

5.4.3 Praca ou distribuicéo

As questdes que avaliaram a categoria praca identificaram, de forma breve, as
estratégias de distribuicdo dos principais fornecedores desse segmento. Segundo
Dias (1997), deve ser analisado, em um sistema de distribuicdo, alguns pontos
considerados importantes, entre os quais se destacam a frequéncia de entrega dos
produtos e o método de transporte utilizado. Com isso, foi identificado que a maioria
dos fornecedores tem o transporte de forma terceirizada e realizam as entregas uma

VEeZ na semana.

Por meio das entrevistas, também fica claro que, na questéo de distribuicdo, a
pequena parcela dos fornecedores que realiza mais de uma entrega por semana
acaba detendo maiores vantagens competitivas e, consequentemente, vende mais,

pois gera utilidade ao cliente.

A localizacéo dos fornecedores foi outra questao abordada na pesquisa, a qual
tem relagdo com a categoria distribuicdo, segundo Kotler (2006). Nesse sentido,
verificou-se que a maior parte dos fornecedores esta localizada no estado do Rio
Grande do Sul e uma minoria, mas presente principalmente em volumes maiores, esta
estabelecida em outros estados (SP, SC e PR). E notavel que os varejos néo
apresentam qualquer restricio a compra de produtos desse segmento de
fornecedores situados fora do estado, desde que tenham qualidade, preco e entrega
adequados.

5.4.4 Promocao

Na categoria promoc¢do, foram relacionados aspectos que dizem respeito a

parte promocional dos cortes de frango. Conforme Kotler e Keller (2006), a promoc¢ao
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tem como objetivo comunicar, de diferentes maneiras, mensagens distintas que

estimulam as pessoas a comprarem o0s produtos da empresa.

Nesse sentido, percebe-se que os cortes de frango tém o seu principal aspecto
promocional ligado ao preco. Acerca disso, 0s varejistas, durante as entrevistas,
relataram que utilizam ferramentas promocionais como cartaz de preco com ofertas
especiais, anuncios em jornais, radios, televisdo e, principalmente, encartes, que foi
definido pela maior parte dos varejistas entrevistados como a forma de promoc¢éo mais

eficiente para a geracao de vendas nesse setor.

Observa-se, porém, que as empresas do ramo pouco utilizam as demais
ferramentas de merchandising. Segundo os autores Ferreira, Reis e Serra (2010),
merchandising é um conjunto de praticas, de materiais e de agbes promocionais que

tem como objetivo tornar o produto mais visivel no ponto de venda.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou responder, de forma efetiva,
as guestdes dos objetivos especificos propostos no inicio do estudo, tendo em vista
que o primeiro objetivo especifico desejava identificar caracteristicas relevantes do
mercado em relagdo ao produto. Ja o segundo e o terceiro objetivos especificos
pretendiam apontar e identificar acbes de preco, de distribuicdo e de promocao
utilizadas nesse setor, o que ode ser conferido na analise dos dados apresentados no

capitulo cinco.

Os varejistas entrevistados demonstraram conhecer bastante o mercado
estudado, apresentando detalhes e caracteristicas relevantes de aspectos
relacionados aos produtos e as acdes de precos, de distribuicdo e de promocao,

permitindo, em decorréncia, alcancgar o objetivo do trabalho.

De forma geral, o estudo possibilitou perceber que o mercado de cortes de
frango apresenta grande importancia para o setor de carnes no varejo, tendo em vista
a sua representatividade e o volume de vendas. Ainda, percebe-se um grande niamero

de fornecedores presentes nesse segmento, o que tende a torna-lo mais concorrido.

No trabalho, encontram-se aspectos que devem ser relacionados, dadas as
dimensdes analisadas. Desse modo, constatou-se que 0s varejistas entrevistados
valorizam principalmente a qualidade do produto, a confiabilidade e a disposicdo de

entregas freqientes, bem como os pregos diferenciados.

A pesquisa permitiu identificar detalhes importantes, tanto em relacdo aos

fornecedores de cortes de frango quanto para o proprio varejo entrevistado.

Considera-se importante a atencado dos fornecedores principalmente com a
qualidade do produto em aspectos relacionados ao tamanho padronizado das pecas

e a geracao de perdas e sobras nos itens.
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Constatou-se, também, um fator importante referente ao servico de entregas:
necessidade dos fornecedores em realizarem mais de uma entrega na semana, o que

possibilita uma série de beneficios aos varejistas.

Em relacdo ao preco, as margens utilizadas pelos varejistas merecem a
atencdo dos fornecedores. Foi identificada uma falha na maneira do calculo das
margens de custos que sdo estimadas pelos varejistas. Assim, os fornecedores
podem informar o método correto e utiliza-lo como ferramenta de venda, com os

comerciantes podendo calcular o preco eficaz do produto.

Outra consideracao refere-se a divulgacdo do produto no ponto de venda.
Conforme as entrevistas realizadas, os varejistas referenciam a utilizacdo de
promocdes ligadas, especialmente, ao preco. Portanto, fornecedores e varejistas
poderiam explorar mais outras formas de promoc¢éo, como, por exemplo, promover
sorteios de brindes e prémios na compra desses produtos e realizar degustacoes e
abordagens no ponto de venda.

Dessa forma, espera-se que o0 presente estudo sirva como instrumento de
pesquisa em relacdo ao assunto apresentado, trazendo informacdes relevantes que

possam auxiliar no desenvolvimento do mercado e das empresas nele inseridas.

6.1 LimitagOes e sugestdes de continuidade do estudo

As limitacBes percebidas neste estudo estdo relacionadas principalmente as
respostas prestadas de maneira incompleta ou simplificada nas entrevistas, pelo que
se pode ter se perdido informacdes importantes sobre o assunto ora abordado. Outra
limitacdo que pode ser relatada esta relacionada a amostra da pesquisa, que abordou
um namero pequeno de varejistas estabelecidos no Vale do Taquari. Diante disso,
sugere-se que, na continuidade do trabalho, seja entrevistado um maior nimero de

comerciantes, trazendo, por consequéncia, novas informagdes sobre o assunto.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados

Sou académico do Curso de Administracdo do Centro Universitario UNIVATES
e estou realizando o meu Trabalho de Conclusao de Curso com o objetivo de analisar
a forma como o comércio varejista do Vale do Taquari percebe o seguimento de
mercado de frango de corte. Para tanto, desenvolvi as questdes abaixo a fim de obter
respostas aos meus objetivos especificos, sendo os principais: identificar as
caracteristicas relevantes do mercado em relagdo ao produto; compreender
estratégias de precos e distribuicdo utilizadas nesse setor; identificar as diferentes
maneiras de divulgacdo dos produtos no ponto de venda. Para tanto, apresento as
guestdes elaboradas de acordo com as dimensdes do composto de marketing, como
seguem destacadas a seguir.

Peco a sua colaboracgéo para responder as questdes aqui apresentadas.

Desde j4, agradeco a sua atencéo. Atenciosamente, Luis Paulo Neumann

Questionarion®__

1 Perfil

1.1 - Qual ou quais a (s) cidade (s) a empresa esta estabelecida?
1.2 - Quantos anos a empresa esta no mercado?

1.3- Qual o volume total de vendas de carnes de frango?

1.4 - Quais os principais fornecedores deste segmento?

2 Produto

2.1 - Na sua visao de varejista, o que define a qualidade do produto neste segmento?
2.2 - Em relacdo aos servicos prestado pelos atuais fornecedores: existe algum
diferencial no atendimento? Qual €?

2.3 - Qual a representatividade estimada do volume de venda de carne de frango em

relacdo aos demais tipos de carne?
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2.4 - Baseado no histérico de vendas, € possivel identificar um aumento ou uma queda
nas vendas do setor nos ultimos dois anos? Quanto representa esse aumento/queda?
2.5 - Qual o corte de frango que apresenta a maior frequéncia de comercializacdo?
2.6 - Quais sao as embalagens mais utilizadas neste segmento? Quais apresentam
maior venda?

2.7 - Em relacdo ao produto, quais séo os principais fatores para a escolha de um ou

outro fornecedor?

3 Preco

3.1 - Os fornecedores deste segmento concedem desconto na compra de volumes
maiores? Qual é o percentual e o volume normalmente estipulados?

3.2 - Qual é o mark-up que sua empresa utiliza neste segmento?

3.3 - O preco destes produtos apresenta variagdes? Com que frequéncia?

3.4 - Quais sao os prazos de pagamento praticados pelos fornecedores?

4 Praca

4.1 - Com que frequéncia os fornecedores efetuam as entregas no seu
estabelecimento?

4.2 - Estas entregas sao feitas com caminhdes préprios dos fornecedores ou
terceirizados?

4.3 - Onde estéo localizados os principais fornecedores?

5 Promocao

5.1 - De que maneira o produto é exposto no ponto de venda?

5.2 - Com que frequéncia sdo distribuidos encartes que constam produtos deste
segmento?

5.3 - Na viséo de varejista, quais séo as promoc¢des mais eficientes para alavancar as

vendas de cortes de frango?



