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Resumo Abstract

Objetivo: O presente estudo tem como objetivo Objective: This study aims to propose a model
propor um modelo capaz de identificar quais capable of identifying which aspects related to
aspectos relacionados a carne e ao ponto de meat and the point of sale influence the
venda influenciam a frequéncia de compra dos frequency of purchase of meat fans.

356 Consumer Behavior Review, 5(3) 356-372 M


http://dx.doi.org/10.51359/2526-7884.2021.248835
http://orcid.org/0000-0002-9315-218X
http://orcid.org/0000-0002-5266-375X
http://orcid.org/0000-0001-8410-6053
http://orcid.org/0000-0003-2585-817X

Produto e Ponto de Venda: Aspectos que influenciam a frequéncia de compra de carne

adeptos de carne.

Método: Desenvolveu-se um estudo de caso
unico, quantitativo, exploratdrio, tipo survey
em uma casa de carnes em uma cidade do sul
de Minas Gerais. Para a execugao utilizou-se do
software Smart PLS (32 versao) para validagao
do modelo de mensuracdo reflexivo e
estrutural proposto.

Resultados: As caracteristicas intrinsecas da
carne influenciam as caracteristicas
extrinsecas e os beneficios experienciais sobre
o produto. Além disso, o bom relacionamento
do consumidor com o gestor e os funcionarios
influenciam positivamente a frequéncia de
compra.

Originalidade/relevancia: O estudo identificou
aspectos relacionados ao produto e ao ponto
de venda capazes de influenciar o
comportamento dos consumidores de carne

Method: A single, quantitative, exploratory,
survey-type study was developed in a meat
house in a city in the south of Minas Gerais.
For the execution, the Smart PLS software,
3rd version, was used to validate the reflexive
and structural measurement model proposed.
Results: The intrinsic characteristics of the
meat influence both the  extrinsic
characteristics and the experiential benefits
on the product. In addition, the good
relationship between the consumer through
the manager and employee positively
influences the purchase frequency.
Originality/relevance: The study identified
aspects related to the product and the
organization capable of influencing the
behavior of meat consumers regarding
product adherence.

Keywords: Meat consumption; Smart PLS;

quanto a frequéncia de compra do produto. Reflective model.
Palavras-chave: Consumo de carne; Smart

PLS; Modelo reflexivos.
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INTRODUCAO

Estudiosos, desde 1900 compreenderam que ao avaliar a percep¢do dos consumidores sobre a
qualidade da carne, devem se preocupar em entender e atender as necessidades dos consumidores e
sua aceitacdo pelo produto. Em 1990, estudos ja mostravam uma tendéncia dos consumidores em
avaliar a maciez da carne sobre a nocdo de gosto, mas na atualidade o sabor tornou-se o mais visado
(Miller, 2020). O comportamento de consumo inclui os pensamentos, sentimentos e atitudes
envolvendo a sele¢do, compra e consumo de produtos ou servigos (Marin, 2015).

As decisdes dos consumidores podem ser categorizadas em algumas tipologias, sendo elas:
‘decisOes estendidas’ - aquelas que exigem um tempo maior de pesquisa e existéncia de alto risco,
ocasionado pela complexidade do produto sobre a experiéncia do consumidor; ‘decisées limitadas’ -
quando ocorre a existéncia moderada de riscos, sendo que os consumidores estdo dispostos a perder
um pouco de tempo durante sua atividade de compra; ‘decisdes rotineiras’ — referentes a existéncia
minima de riscos. Em suma, o consumidor evita perder tempo e, assim, despender menos esforgos.
Além disso, tais decisGes podem ser programadas, as quais existe e/ou exige um planejamento de
compra, ou ndo programadas, em que é caracterizada pela pouca ou nenhuma forma de planejamento
para compra (Marin, 2015). Estudos seguem sendo realizados sobre o consumo de carne no Brasil e no
mundo (O'Reilly et al., 2020; Cipriano et al., 2021, Dudinskaya et al., 2021; Frank et al., 2021), o que
significa dizer que, apesar das inimeras investigacoes realizadas, a tematica ainda ndo é exaustiva.

Na China, a disponibilidade de informacdes demonstrou-se eficaz para a mudanga de atitude,
aceitacdo e disposicdo dos consumidores sobre a carne (Zhang, Li, & Bai, 2020). Por sua vez, nos
Estados Unidos, as caracteristicas demograficas dos consumidores podem influenciar o consumo de
carne. Os consumidores mais jovens, bem como os de baixa renda valorizam a suculéncia da carne,
enquanto os mais velhos e as pessoas de maior renda, a maciez. No que tange as caracteristicas
sensoriais obtidas pelo consumo de carne, o sabor é um dos mais influentes sobre a satisfacio
(Felderhoff et al., 2020). Por meio de amostras norte-americanas, australianas e chinesas, O’Reilly et
al. (2020) também identificaram que a maciez e a suculéncia foram bem avaliadas pelos consumidores
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mais velhos, mas a influéncia do género se demonstrou relevante apenas em respondentes norte-
americanos.

0 Brasil é uma das poténcias na produgao de carne, podendo tornar-se o maior exportador do
produto bovina até 2029. Apesar dos fortes impactos econémicos da pandemia da COVID-19, a
estimativa produtiva para o agronegécio na producdo de carnes para periodo 2019/20 é superior a 28
milhdes de toneladas (Malafaia et al., 2020c). Em 2019, o PIB do Brasil foi de R$ 7,3 trilhdes, sendo que
8,5% oriundos do setor pecudrio de corte. A producdo de carne chegou a 10,49 milhdes TEC, os quais
76,3% desta producdo, bem como 47mil TEC via importacdo, foram destinados ao mercado internos
brasileiro (ABIEC, 2020).

0 Brasil é o terceiro maior consumidor de carne bovina do mundo, possuindo uma média per
capta de consumo de 38,37 kg/ano. Sob a dtica do consumidor, Miller (2020) relata que os
consumidores percebem as diferencas entre o gosto de produtos oriundos da carne, por meios de
avaliacdes sobre a suculéncia, maciez e o sabor. Sendo assim, tem-se a seguinte pergunta-problema:
quais fatores referentes ao produto (carne) e ao ponto de venda sdo capazes de influenciar o
comportamento de compra dos adeptos de carne de uma loja, em uma cidade do sul de minas?

A partir do exposto, este estudo tem como objetivo propor um modelo capaz de identificar
quais aspectos relacionados a carne e ao ponto de venda influenciam a frequéncia de compra dos
adeptos de carne em uma casa de carnes em uma cidade do sul de Minas Gerais. Para o cendrio
nacional, o agroneg6cio possui um papel relevante na economia. Sendo assim, o estudo se torna
importante pelas contribui¢cdes sobre a elaboracdo de politicas publicas, favorecendo aos atuantes
deste nicho de mercado insights referentes aos elementos da cadeia produtiva de carne brasileira.
Academicamente, a pesquisa contribui para a literatura referente a uma das tematicas de marketing,
especificamente, a drea comportamental de consumo. Por fim, o estudo visa agregar a literatura por
meio das descobertas sobre as influéncias do local e do produto (carne) sobre a frequéncia de compra
dos adeptos ao consumao.

CARNE: PRODUTO, MERCADO E O CONSUMO

O desenvolvimento de pesquisas sobre tomada de decisdo de compra, bem com as interagdes
relacionais entre comprador e vendedor ocupam a centralidade na literatura de marketing
empresarial e Business-to-Business (Dzever, Merdji, & Saives, 2001). O processo de decisdo de compra
dos consumidores consiste em uma sistematizacdo, a qual o consumidor avalia as informagdes que
antecedem e sucedem suas atividades de aquisicdo (Garcia, Carvalho, Miranda, & Bosco, 2018). O
modelo geral deste processo de decisdo se resume em cinco fases: reconhecer o problema, coletar
informacdes, avaliar as alternativas disponiveis (pré-compra), selecionar o item desejado e a avaliagao
pos-compra (Marin, 2015; Putra & Hartono, 2020). Em outras palavras é a comparacdo entre as
diferentes opg¢des capazes de atender suas necessidades, com base em informacdes obtidas por
influéncias sociais ou experiéncias vivenciadas.

Ha tempos alguns aspectos sdo apresentados como influenciadores nas atividades de compra
como a necessidade, o estilo de vida, as influéncias culturais, as preferéncias de infancia, atender ou
imitar comportamentos grupais, recomendacgdes, formas de substituicio e, até mesmo, formas
aleatdrias e superficiais. Em alguns casos, é possivel a ocorréncia de um processo de decisio limitado,
em que atividades de compra, podem nao existir e/ou exigir a formula¢do de planos para realizar a
decisao, inclusive, na primeira situagdo de aquisicao (Olshavsky & Granbois, 1979).

Dois aspectos sdo fundamentais para a formulacdo do processo de decisdo: o volume de
informacgbes disponiveis e a motivagdo para tal atividade. Os consumidores tendem a comecar o
processo de avaliacdo por meio dos atributos, realizando comparagdes para eliminar alternativas,
levando as marcas em consideracdo conforme o desenrolar do processo (Bettman & Park, 1980). A
probabilidade de o consumidor comprar uma marca pode ser influenciada, ndo s6 por suas
experiéncias anteriores, mas também pela escolha da loja. No momento da compra, dois pontos
corroboram para tal influéncia: a disponibilidade da marca e as promogdes da loja (Rao, 1969). Ainda,
0 pre¢o, a imagem transmitida, a pressdo do tempo pela compra e o processo de decisdo de compra
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sdo algumas das peculiaridades significativas quanto aos niveis de satisfacdo dos consumidores (Putra
& Hartono, 2020).

0 consumidor pode assumir cinco fung¢des durante o processo de aquisicdo, sendo elas: ‘o
iniciador’ - em que cria ou segue uma ideia de compra; ‘o prescritor’ - em que exerce influencias, de
maneira implicita ou explicita, a decisdo de compra final; ‘o tomador de decisdo’ - é a pessoa que
determina a acdo de compra total ou parcial (onde, quando e o qué comprar?); ‘o comprador’ - aquele
que exerce a acdo real de aquisicdo do produto; e por fim, ‘o consumidor’ - exerce o usufruto do item
em questdo (Marin, 2015). Em outras palavras, o consumidor pode considerar a experiéncia de
preparacdo de um novo prato culinario a base de carne e, assim, ir em busca do produto. Mediante a
observacao da carne no local de compra, o consumidor pode considera-la ser de qualidade, instigando-
0 a comprar de tal produto. Assim, o consumidor realiza as etapas culinarias com produto e, por fim,
experienciar a culinaria almejada.

O consumo de produtos de origem animal, extensivo a carne, sempre acompanhou a
humanidade durante o seu processo de desenvolvimento e sobrevivéncia, desde os primoérdios.
Naquele tempo, a carne era obtida por meio das praticas de caga, as quais foram perdendo forga a
medida que acdes de domesticagio animal e habitacdo se desenvolviam (Souki, 2003).
Consequentemente, o processo evolutivo resultou em inimeras adaptacdes produtivas e comerciais, e
com a disseminacdo do consumo de carne pelo mundo percebeu-se as influéncias politicas,
econdmicas, tecnoldgicas, culturais e sociais nas a¢des de compra e consumo do alimento (Kiran et al,
2018; Ouriveis et al., 2020; Malafaia, Biscola, & Dias, 2020c).

Apesar da carne ser vista como um dos alimentos centrais e de importincia simbodlica na
alimentacdo humana, algumas mudancas alimentares e alteracdes na demanda tem sido observada no
decorrer dos anos (Grunert, 2006; Kratz et al., 2020). Ora por questdes ligadas a saude alimentar, ora
pela preocupacdo com o bem-estar e saide animal, resultando a adesdo pelo consumo vegano ou
vegetariano (Malafaia, et al, 2020b). E importante dizer que, popularmente, existem dois tipos de
carne: a carne vermelha e a carne branca. A carne vermelha é composta por fibras de contracao lenta,
presentes em carnes bovinas, suinas, caprinas, ovinas, entre outras. Por outro lado, a carne branca
possui fibras de contragio rapida, presente em carnes de peixes, aves, anfibios e repteis (Agarwal &
Agarwal, 2017).

No Brasil, a producdo de carne no periodo de 1990 a 2018 aumentou em 139%, sendo 11%
somente em 2018. Com mais de 213 milhdes de cabecas, a pecudria de corte foi responsavel por 8,5%
do PIB nacional em 2019, com mais de R$ 618 bilhdes. Dentre os 10,49 milhdes TEC de produgio,
76,3% milhdes TEC foram consumidas pelo mercado interno, além de 47mil TEC obtidos via
importacdo. Resultando em uma média per capta de 38,37kg/ano de consumo (ABIEC, 2020). Além
disso, a previsdo para a proxima década (2029/30) é um aumento produtivo maior que 23,5%,
principalmente, a carne de frango (28%). Até 2029, o Brasil pode se tornar o maior exportador de
carne bovina do mundo, possuindo como principais mercados: China, Estados Unidos, Japdo e Coréia
do Sul (Malafaia et al., 2020c).

Mediante o exposto, o cendrio brasileiro caminha para um territério amplo de oportunidades,
no entanto, alguns desafios de mercado devem ser superados pelos agentes da cadeia produtiva de
carne. O setor deve compreender os consumidores e suas percep¢des (Mércio, Pereira, Pereira, Zago, &
Barcellos, 2020), se tornando um fator condicional para sobrevivéncia e crescimento organizacional.
Dentre as tendéncias de mercado até 2040, alguns quesitos precisam ser melhorados, sendo eles: a
imagem da pecuaria aos olhos do consumidor, no que tange as questdes ecologicas, bem-estar e saude
animal, consolidacdo da qualidade em ambito nacional e internacional, a integracdo entre os canais de
venda e o ambiente domésticos via internet (Malafaia et al., 2020a; 2020b).

Os consumidores esperam que as atividades de compra e consumo sejam faceis, convenientes
e, a0 mesmo tempo, seguras. As carnes sdo alimentos ndo duraveis, comprados e consumidos com
muita regularidade, o que induz a inimeras percepg¢des sensoriais. Sendo assim, as minimas mudangas
serdo sensiveis aos consumidores, mesmo eles ndo sendo capaz de descrevé-las (Steenkamp, 1990). A
busca por satde e longevidade tem impulsionado os consumidores em aderir o consumo de produtos
organicos, valorizando produtos ecologicamente corretos, com auséncia de hormonios, corantes,
conservantes e estabilizantes (Souki, 2003).
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O consumo de carne poder ser influenciado por particularidades que envolvem o
desenvolvimento regional, aspectos demograficos, socioecondmicos, climaticos, qualidade alimentar e
saude do produto, gostos e habitos pessoais, bem como a precificacdo (Kiran et al., 2018). Sendo assim,
a utilizacdo da estratégia de qualidade na producao de carne pode contribuir tanto nos aspectos macro
e micro do consumo. Macro por oferecer melhores condigdes de competitividade nacional e
internacional as empresas e micro por criar condi¢ées aos produtores e consumidores (Steenkamp,
1990).

0 conceito de qualidade percebida é multidisciplinar, consiste em olhar a qualidade sob a 6tica
do consumidor (Steenkamp, 1990), podendo incluir dimensdes sensoriais, saudabilidade,
conveniéncia e as preocupacdes ecoldgicas e de bem-estar animal (Grunert, 2006). A qualidade da
carne para os consumidores ultrapassou suas especificidades técnicas produtivas, ja que a percepcdo
de qualidade de um alimento pode ultrapassar as caracteristicas inerentes a comida. Essa perspectiva
de qualidade percebida ndo s6 depende das particularidades do consumidor e do produto, mas
também da ligacdo entre contextos e situacdes as quais ocorrem a interacdo entre o sujeito e o
alimento (Issanchou, 1996). Em outras palavras, a qualidade da carne para o consumidor esta ligada a
sua aceitacdo quanto as caracteristicas diretas e indiretas ligadas a producdo e comercializacdo do
produto.

No Brasil, possiveis tendéncias quanto as exigéncias e desejos dos consumidores de carne até
2040 sdo relatadas, sendo eles: busca por marcas préprias de origem (frigorificos e fazenda),
variedades de cortes, caracteristicas organolépticas aceitaveis e de origem organica, conveniéncia e
adequacdo aos habitos culturais e renda (Malafaia et al., 2020b). Ainda, dentre variaveis opcionais de
carnes ofertadas pelo mercado, alguns estudos nacionais investigaram a importancia da carne bovina,
a qual é a mais consumida pelos consumidores (Bezerra et al., 2007), ao mesmo tempo que alguns
consumidores consideram a carne de peixe a mais saudavel (Kirinus et al., 2016; Ouriveis et al., 2020,
Kratz et al., 2020).

As peculiaridades de um produto influenciam as percepgdes dos consumidores, de modo a
avaliar os niveis de qualidade e o valor das alternativas que possui (Garcia et al., 2018). De modo que,
0 que pode intervir sobre a observacdo de qualidade, durante a decisdo de compra até o consumo, sdo
as particularidades do produto e do ponto de venda (Issanchou, 1996). Em suma, observar o
compromisso da organizacdo com seus clientes. As empresas devem se atentar as preferéncias,
demandas, bem como os niveis de satisfacdo dos consumidores quando a qualidade do produto (Kiran
etal, 2018; Mércio et al., 2020).

Formulagao de hipoteses de pesquisa

A definicdo de qualidade para o consumidor se inicia pela observacdo das pistas (dicas) de
qualidade e aos atributos de qualidade. As dicas sdo caracteristicas perceptiveis aos consumidores no
ponto de venda, ja os atributos de qualidade sdo obtidos, somente, por meios das pistas de qualidade.
Em suma, atributos de qualidade sdo o que os consumidores desejam e surgem apds o consumo,
podendo ser situacdes experienciadas anteriormente (Steenkamp, 1990). O cliente pode adquirir e
consumir um produto visando os atributos de qualidade, em outras palavras, os beneficios ou
consequéncias almejadas. Portanto, nota-se uma similaridade com os pressupostos da Teoria da
Cadeia Meios-Fins, a qual relata que os atributos de um produto geram consequéncias ou beneficios, os
quais sdo utilizadas como meios para se atingir estagios finais de existéncia (Gutman, 1982).

No que tange as dicas de qualidade, estas podem ser intrinsecas ou extrinsecas. Deste modo as
intrinsecas se referem as partes fisicas que fazem parte dos produtos, enquanto as extrinsecas sio
caracteristicas tangiveis ou intangiveis relacionadas aos produtos, mas ndo fazem parte deles
(Grunert, 2006). As peculiaridades extrinsecas podem ser utilizadas como dicas, de modo a influenciar
as percepgdes sensoriais e hedonicas dos consumidores (Issanchou, 1996). Porém devem se originar
de fontes consideradas confiaveis pelo consumidor (Grunert, 2006). A partir disso tem-se as hipoteses:

H1: Os atributos intrinsecos (Al) da carne influenciam positivamente e, de forma significativa, a
percepgdo quanto os atributos extrinsecos (AE) da carne;
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H,. Os atributos intrinsecos (Al) da carne influenciam positivamente e, de forma significativa, a
percepc¢do quanto os beneficios experienciais (BE) da carne;

Hs: Os atributos extrinsecos (AE) da carne influenciam positivamente e, de forma significativa,
a percepc¢do quanto os beneficios experienciais (BE) da carne;

H.. Os atributos extrinsecos (AE) da carne mediam positivamente a relagdo entre os atributos
intrinsecos da carne e a percepc¢ao dos beneficios experienciais (BE) da carne;

Na literatura sobre comportamento do consumidor, alguns estudos relatam peculiaridades do
produto carne, os quais sdo valorizados durante as acdes de compra e consumo. Sendo assim, os
aspectos foram categorizados de acordo com as defini¢des sobre qualidade percebida, resultando na

criacdo de trés constructos sobre a carne (Tabela 1):

Tabela 1
Classificacdo das peculiaridades da carne
Atri . ; Benefici
tr}butos Atributos Extrinsecos eneticlos Autores
Intrinsecos experienciais
Cor; quantia de Preco; marca; paisde Steenkamp
gordura; origem,; loja; (1990)
Cor; baixo teor de Marcas; selos de Conven1enc1f31 de preparo;
ordura: qualidade; rotulagem; seguranca; bem-estar Issanchou
8 L T ’ animal; saudabilidade; (1996)
marmorizacio; comunicagio;

sabor; suculéncia;

Corte; niveis de

Preco; origem organica;
ponto de venda;
informativos da

Frescor; bem-estar
animal; ecolégico;
conveniéncia de preparo;
maciez; suculéncia;

Grunert et al.

gordura; rotula%er?n e n? ppn;clo de saudabilidade: sabor; (2002)
venda; a’usenaa € nutritiva; confian¢a no
residuos; .
acougueiro;
Auséncia de residuos e
aditivos; data de

------- validade; data de Ecolégicos; Souki (2003)

fabricagdo; procedéncia;

certificacao.
Saudabilidade;

Corte; Origem organica; conveniéncia de preparo; Grunert (2006)

rastreabilidade;

bem-estar animal; satde
seguranca;

Cor; aroma (cheiro);
consisténcia (grau de

Data de validade; data de

Sabor; maciez;
suculéncia; frescor;

Garcia et al,,

firmeza); gordura; fabricacdo; certificacao; saudabilidade (2018)
Corte; teor de Preco; r: a::;-; (fieilc:alé(tjiall)cill(;c?aede- Kratz et al.
gordura; 50; preparo; dig ’ (2020)

fonte de proteinas;

Raca; corte; aroma
(cheiro);

Embalagem; origem;
marca; preco;
publicidade e
propaganda;

Aspectos sociais e
religiosos; sabor;

Ouriveis et al.
(2020)

Fonte: Dos autores (2021)

Diante das dicas de qualidade consideradas de maneira intrinsecas ou extrinsecas, tem-se a
busca dos clientes em adquirir e/ou consumir um produto e experienciar visando os atributos de
qualidade, em outras palavras, os beneficios ou consequéncias almejadas. Consequentemente, a
presenca dos atributos (intrinsecos e extrinsecos) e os beneficios experienciais advindos do produto
podem exercer influéncias sobre os niveis de adesdo ao produto. As informacdes disponiveis sobre a
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carne estdo cada vez mais influenciando a qualidade percebida sobre a carne, do que suas proéprias
caracteristicas em si (Grunert, 2006). Além disso, os consumidores nio valorizam os atributos da
carne de forma individual, mas sim em aglomerados, como pistas a serem seguidas para obter
qualidade e beneficio almejados (Garcia et al.,, 2018). Isso permite a construgdo da seguinte hipo6tese:

Hs. Os beneficios experiencias (BE) influenciam positivamente e, de forma significativa, a
frequéncia de compra de carne (FCC);

Por outro lado, deve ser considerando a importancia dos pontos de venda, jA que estes
apresentam peculiaridades capazes de influenciar as atividades de compra e consumo dos clientes. As
percepgdes, sensacdes e as atitudes referente a sele¢do, compra e consumo de produtos ou servicos
sdo aspectos relacionados ao comportamento de consumo. Assim sendo, percebeu-se que lojas de
médio porte, carnes frescas e a qualidade percebida podem ser considerados um dos pontos
valorizados pelos consumidores durante a escolha do local de compra (Soucek & Turcinkova, 2015).
Além disso, particularidades como a localizacdo geografica da loja, o leque de oferta, o nivel dos
precos, o comportamento dos vendedores, as formas de atendimento, o ambiente interno, a qualidade
dos clientes e da publicidade também sao observados (Marin, 2015).

Alguns estudos reforcam e complementam os aspectos citados. Souki (2003) identificou cinco
fatores ligados ao ponto de venda considerados importantes para os consumidores. O primeiro fator,
“conveniéncia e a praticidade” foi composto pelas variaveis: ndo ser distante de casa, rapidez no
atendimento, ter uma boa localizagdo, ndo ter filas na hora de pagar, facilidade de estacionamento,
cordialidade no atendimento. O segundo fator, “imagem da empresa e funcionarios” foi representado
pelos aspectos aparéncia dos funciondrios, propaganda e iluminacdo do estabelecimento. O fator
“preco e condigdes de pagamento” foi composto pelas variaveis: forma de pagamento, prazos
ofertados, promocoes e precos. O fator “procedéncia dos produtos” foi composto pelas variaveis selo
de procedéncia e presenca do agougueiro no local de compra. O ultimo fator, “marcas, produtos e
servicos diferenciados” foi representado pelos aspectos oferecer produtos inovadores, oferecer
produto importados, possibilidade de degustacao do produto no local, receitas e dicas de preparo.

Soucek & Turcinkova (2015) identificaram alguns componentes de fatores considerados pelos
consumidores sobre o ponto de venda. O primeiro fator, “preco e habitos”, foi composto pelas
caracteristicas: ofertas atualizadas nos folhetos, localizagdo conveniente da loja, precos baixos, habitos,
quantia de mercadoria suficiente para o cotidiano e em ofertas. O segundo fator, “situa¢des na loja”,
inclui pessoas amigaveis da loja, atendimento rapido, custos do tempo de espera no caixa, facilidade
em resolver reclamacgdes, oferta de produtos de origem local. O terceiro fator, “atributos qualitativos
da carne”, é composto pelas caracteristicas facilidade de encontrar mercadoria, limpeza do layout da
loja, indicagdo correta de precos e produtos, variedade de produtos, produtos frescos e a qualidade da
mercadoria. O ultimo fator, “conveniéncia na hora da compra”, foi composto pela capacidade de
estacionar junto a loja, proximidade aos pontos de parada de transporte coletivo, possibilidade de
pagamentos com vale almogo e embalagens gratuitas. A partir disso, criam-se as hip6teses:

He: O constructo ‘politica de precos do local’ (PPL) influencia positivamente e, de forma
significante, a ‘frequéncia de compra de carne’ (FCC);

H7: O constructo ‘atendimento e a cordialidade local’ (ACL) influencia positivamente e, de
forma significante, a ‘frequéncia de compra de carne’ (FCC);

Hg: O constructo ‘imagem e o comprometimento local’ (ICL) influencia positivamente e, de
forma significante, a ‘frequéncia de compra de carne’ (FCC);

Ho: O constructo ‘conveniéncia e praticidade local’ (CPL) influencia positivamente e, de forma
significante a ‘frequéncia de compra de carne’ (FCC).

Sendo assim, tem-se a apresentacdo do modelo estrutural utilizado neste estudo:
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Fonte: Do autor (2021) - auxilio software Smart PLS (32 versdo).
Figura 1. Modelo estrutural e hipdteses de pesquisa

Os constructos utilizados para este estudo foram gerados com base nas informagdes
consideradas relevantes na literatura sobre a tematica. Tais constructos também foram adaptados
visando atender a tematica e objetivos de estudo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de identificar os aspectos inerentes ao produto e do ponto de venda que sdo
capazes de influenciar o comportamento de compra dos adeptos da carne de uma casa de carnes em
uma cidade do sul de Minas Gerais. A empresa atua no comércio de ha oito anos e conta com um corpo
produtivo de oito funciondarios, além do gestor e proprietario da organizagdo. Sendo assim, a presente
pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, pois se trata de uma investigacdo empirica,
descrevendo e interpretando a complexidade de um fendmeno contemporineo dentro de um caso
concreto, em contexto da vida real (Yin, 2001; Martins, 2008).

Para isso, utilizou-se das abordagens de pesquisa quantitativa, descritiva e temporalidade
transversal. Assim, devido a opc¢do pela massificacdo dos dados e a utilizacdo de cdlculos estatisticos
para as andlises, o estudo visa descrever um fendmeno do mercado como a determinacdo da
frequéncia de compra, por meio da coleta de dados de forma estruturada em um determinado
momento situacional do mercado (Malhotra, 2011). Os dados primarios foram coletados no ultimo
trimestre de 2019, utilizou-se do método levantamento de dados survey por meio de um questionario
estruturado.

0 método de levantamento survey visa obter caracteristicas de uma populacido por descri¢des
quantitativas, podendo ser realizado de forma presencial (face-a-face) (Freitas et al, 2000). E
importante dizer que as variaveis utilizadas neste estudo eram estruturadas de multipla escolha
(Malhotra, 2011). As variaveis eram apresentadas sob uma escala de concordancia de 5 pontos, tendo
polos opostos “nenhuma importancia” e “muito importante”, adaptadas a partir do questionario
estruturado utilizado por Souki (2003). A partir disso, mediante as informagdes obtidas na literatura,
tais variaveis foram agrupadas, resultando na formagido dos constructos utilizados neste estudo,
conforme no Tabela 2:
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Constructos elaborados para a realizacdo do estudo

Constructos sobre o local de compra

Conveniéncia e
Praticidade Local
(CPL)

CPL1. Possuir atendimento agil (rapido);

CPL2. Possuir boa localizacao

CPL3. Possuir facilidades de estacionamento

CPLA4. Oferecer entregas em domicilio;

CPL5. Oferecer produtos complementares (farofa, carvao, sal, bebidas);

Politicas de Pregos

PPL1. Possuir pregos acessiveis;
PPL2. Possuir promog¢des e propagandas atrativas;
PPL3. Oferecer prazos e formas de pagamento favoraveis (cartio,

do Local (PPL)

parcelamento, cheque);
PPL4. Possui niveis toleraveis de fila mediante o pagamento;
ICL1. Possuir boa aparéncia e higiene no interior da loja

Imagem e . S A .

. ICL2. Possuir funcionarios com boa aparéncia e higiene
Comprometimento . o .
Local (ICL) ICL3. Possuir facilidade em encontrar o produto que preciso

ICL4. Possuir responsabilidade social, ecoldgica e cultural

Atendimento e

ACL1. Possuir bom relacionamento com os funcionarios da loja;
ACL2. Possuir bom relacionamento com o dono da loja;

Cordlaéfgf)e Local ACL3. Possuir boa iluminac¢ao
ACL4. Oferecer a possiblidade de cortes na hora;
Constructos sobre o produto (carne)
Atributos All. Odor Agradavel (possu~1r bom cheiro)
. Al2. Apresenta boa Coloragdo (cor)
Intrinsecos da Carne . .
(AD) Al3. Apresenta baixo nivel de gordura
Al4. Ser Marmorizada (ter gordura entremeada na carne)
A‘Erlbutos AE1. Ndo apresenta residuos (antibidticos, anabolizantes, corantes, etc.)
Extrinsecos da . . .
AE2. Ser bem embalada (vacuo, bandejas de isopor)
Carne : e o . a
(AE) AE3. Possui certificacdo de qualidade e procedéncia nos produtos
BE1. Ser Fresca
Beneficios BE2. Ser Macia
Experienciais da BE3. Ser Suculenta (antes e pds preparo)
Carne BE4. Ser saborosa apés o preparo
(BE) BES. Pode ser usada em diferentes pratos culinarios (versatil)

BE6. Apresenta boa aparéncia, apresentando-se estar saudavel

Fonte: Adaptado de Souki (2003)

A pesquisa foi realizada junto aos clientes de uma Casa de Carnes. Deste modo, aqueles que

saissem do estabelecimento portando qualquer produto comercializado no local sob seus dominios
eram convidados a participar da pesquisa, e assim realizar o autopreenchimento do questionario.
Neste momento, o pesquisador se afastava do participante, se aproximando somente para sanar suas
duvidas ou apds o término do formulario. Ap6s entregar o questionario preenchido, como forma de
agradecimento pela participagdo, os participantes recebiam um bilhete, o qual lhes concediam o
direito de participacdo a um sorteio de um Kit Churrasco. Malhotra (2011) relata que o uso de
incentivos pode contribuir para o aumento nos indices de participagio.

Quando ao método de selecdo de amostragem, este pode ser considerado como nio-
probabilistico por conveniéncia, selecionado aqueles que estiveram no dia e horario da realizacao da
coleta de dados (Malhotra 2011). Salienta-se que no formulario existiam duas questdes utilizadas
como filtro, as quais foram inseridas entre as variaveis de estudo. Tais questdes solicitavam aos
entrevistados que assinalassem uma alternativa especifica (e.g. para fins de controle, assinale a
alternativa “x” nesta questdo), visando averiguar os niveis de atencdo dos respondentes durante a
respostas. Os questionarios com respostas contraditorias as perguntas filtro inseridas foram
desconsiderados e excluidos da amostra. Além disso, a fim de caracterizar a amostra, os respondentes
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foram indagados com questdes demograficas, sociodemografica e comportamentais sobre o consumo
de carne.

Critérios para analise dos dados

A pesquisa contou com 196 questionarios totais respondidos. Todavia, 12 questionarios foram
retirados por inconsisténcia de resposta mediante as perguntas filtro do estudo, resultando em 184
respondentes. As 184 respostas foram tabuladas no software Excel® e, posteriormente, importados
para o software IBM SPSS Statistics®. Além disso, todos os casos com missing foram excluidos da
amostra e, assim, 178 respondentes foram considerados validos para os processos de analise dos
dados. Assim, as hipdteses e modelo de equagdes estruturais propostos nesta pesquisa foram
operacionalizadas no software Smart PLS® (32 versao).

Para o processo de analise foi utilizada a Modelagem de Equagdes Estruturais. Este modelo
possui como caracteristica, o uso conjuntivo de técnicas estatisticas multivariadas em uma ou mais
varidveis dependentes e independentes, continuas ou discretas (Tabachnick & Fidell, 1996). Salienta-
se que existem dois modelos escalares de mensuracao em SEM: reflexivos ou formativos. Enquanto no
modelo formativo as varidveis latentes (constructos) surgem a partir dos indicadores, ou seja,
motivam o surgimento de constructos, os modelos reflexivos caracterizam-se pela direcdo de
causalidade, os construtos resultam nos indicadores observados (Hair Jr. et al. 2014, Mendonga et al.
2018). Em outras palavras, as variaveis do formulario sdo explicadas pelos constructos. Sendo assim, o
modelo deste estudo utilizado no presente estudo pode ser considerado reflexivo.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente fez-se a caracterizacdo dos participantes quanto as informagoes
sociodemograficas. Assim sendo, dentre os 178 respondentes validos, a maioria é do sexo masculino
(53,9%) e apresentam uma faixa de idade 31 a 40 anos (26,4%). Além disso, 50% dos participantes
sdo casados, sendo que a maioria se enquadra na faixa de renda de R$ 1.500,00 até R$ 3.000,00. Além
disso, observa-se um alto nivel de escolaridade dos participantes, sendo que a maioria (53,7%) relata
possuir nivel superior ou mais.

Os resultados obtidos foram separados em dois processos. Primeiro, a avaliagdo do modelo de
mensuracao reflexivo proposto para identificar as peculiaridades do produto e do local de compra que
sdo capazes de influenciar a frequéncia de compra dos consumidores, utilizando-se da modelagem em
equacoes estruturais. A segunda etapa se refere a analise do modelo estrutural, bem como a possivel
comprovacdo das hipoteses sugeridas para o estudo. Sendo assim, por meio da utilizagdo dos
parametros de ponderagdes em coeficientes de caminho, utilizando os critérios de parada de 1x10-7 e
o numero maximo de 300 interagdes permitidas, o modelo convergiu antes da 122 interacao.

No que se refere a avaliacdo dos modelos de medicio reflexivos, em que os indicadores sdo
oriundos dos constructos, os seguintes aspectos devem ser observados: confiabilidade composta, outer
loading, validade convergente (AVE), alfa de Cronbach e o teste Fornell-Larcker. Por meio dos indices,
tais informagdes contribuem quanto a identificagdo e adequagdo do modelo referente a qualidade de
mensuracao, forme a Tabela 3:

Tabela 3
Avaliacdo do modelo de medicdo reflexivo
Constructos Outer Confiabilidade AVE Alfa de Fornell-
Loading composta Cronbach Larcker
Parametros > 0,7 >0,7 > 0,5 >0,7 -
Atributos AE2 0,877
Extrinsecos AE3 0,685 0,762 0,619 0,400 0,787
Atributos All 0,308
Intrinsecos Al2 0,348 0,814 0,686 0,543 0,828
Beneficios BE1 0,770
Experienciais BE3 0,541 0,799 0,504 0,672 0,710
BE4 0,686
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Constructos Outer Confiabilidade AVE Alfa de Fornell-
Loading composta Cronbach Larcker
BE6 0,812
Atendimento e ACL1 0,856
ACL2 0,821 0,842 0,641 0,720 0,800

Cordialidade Local ACL3 0,717

CPL1 0,820
CPL2 0,645 0,771 0,531 0,579 0,729
CPL3 0,711

Conveniéncia e
Praticidade Local

Imagem e

Comprometimento ICL4 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
do Local

Politica de Precos PPL1 0,837

do Local PPL3 0.713 0,752 0,604 0,350 0,777
Frequéncia de FCC 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Compra de Carne
Fonte: Do autor (2021) - auxilio software Smart PLS (32 versdo).

A cargas externas (outer loading) dos indicares devem ser estatisticamente significativas,
superiores ao valor de 0,708 (Hair Jr. et al., 2014). Os valores acima do indice preconizado pelo autor
indicam que tais indicadores possuem similaridade quanto ao fendmeno inferido pelo constructo.
Mediante o exposto, neste estudo, todos os indicadores com indices menores que 0,4 foram excluidos
de seus respectivos constructos. No entanto, aqueles com valores maiores que 0,4 e menores que 0,7
foram removidos de forma a aumentar e atender os indices de confiabilidade composta e AVE (Bido &
Silva (2019).

Devido a falta de representatividade quanto aos critérios, os seguintes indicadores foram
removidos de seus constructos: ‘atributos extrinsecos’ (AE1), ‘atributos intrinsecos’ (AI3 e Al4),
‘beneficios experienciais’ (BE2 e BE5), ‘conveniéncia e praticidade local’ (CPL4 e CPL5), ‘politica de
preco local’ (PPL2 e PPL4), imagem e comprometimento local’ (ICL1, ICL2 e ICL3) e ‘atendimento e
cordialidade local’ (ACL4). Os demais indicadores com valores inferiores a 0,7 foram mantidos devido
a validade de contetdo (Tabela 3).

Utilizada para identificar a confiabilidade e a existéncia de vieses na amostragem de respostas,
a confiabilidade composta com valores maiores que 0,7 sdo considerados satisfatérios (Hair Jr. et al.,
2014). Conforme destaca a Tabela 3, o menor valor para confiabilidade composta obtido se refere ao
constructo ‘politicas de preco local’ (PPL1 e PPL3) com 0,752. Por outro lado, o maior valor se refere
aos constructos ‘frequéncia de compra de carne’ (FCC) e ‘imagem e comprometimento local’ (ICL4),
ambos com 1,000, porém, tais constructos sdo ligados a apenas um indicador. Sendo assim, 0,842 foi o
maior indice apresentado em construtos com mais de um indicador, o qual pertencente ao constructo
“atendimento e cordialidade local’.

Os indices de validade convergente (AVE), ou variancia média extraida, para serem
considerados satisfatorios devem possuir valores superiores a 0,5 (Fornell & Larcker, 1981). Deste
modo, todos constructos utilizados apresentaram valores maiores que 0,5. Em suma, o menor valor
obtido (0,504) se refere ao constructo ‘beneficios experienciais’ (BE1, BE3, BE4 e BE6), ja o maior
valor (0,686) se refere ao constructo ‘atributos intrinsecos’ (All e Al2). Assim, pode-se dizer que os
constructos explicam mais de 50% da varidncia dos itens.

A validade discriminante se refere as diferencas de um construto para os outros constructos,
quanto a medicdo do fendmeno. Deste modo, para testar a validade discriminante é preciso que a
correlacao entre os constructos seja inferior a raiz quadrada da AVE (Hair Jr. et al., 2014; Mendongca et
al, 2018). Observando este critério, todos os valores obtidos pela raiz quadrada da AVE (Fornell-
Larcker) sdo superiores aos valores da variancia media extraida (AVE).

Por outro lado, Henseler, Ringle e Sarstedt (2014) propuseram que havera distingio entre os
constructos quando os valores de heterotraco-monotraco (HTMT) forem inferiores ao valor de 0,85.
Assim, todos os valores referentes as relagdes entre cada constructos também apresentaram valores
inferiores ao preconizado, com excecdo em duas relacdes: o primeiro, com 0,982, refere a interagao
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entre ‘atributos internos’— ‘beneficios experienciais’, ja o segundo, a relacao entre ‘politicas de preco
local’ — ‘atributos extrinsecos’, com 0,893. A justificativa é que AI-BE sdo de primeira e segunda
ordem, o que justifica tal complicacdo quanto a validade discriminante.

Adiante, a grande maioria dos indices referentes ao alfa de Cronbach foram inferiores ao valor
de referéncia de 0,7, apena o fator ‘atendimento e cordialidade local’, com 0,720, atingiu este
parametro. A justificativa se da pelo alfa de Cronbach avaliar o constructo como um todo, em outras
palavras, o valor pode ter sido comprometido e influenciado pelo volume de indicadores
representantes. Adiante, ap6s a avaliacdo do modelo de medicdo reflexivo, inicia-se o processo de
andlise do modelo estrutural e o teste das hipoteses levantadas para este estudo. Em suma, é a
avaliacdo das relagdes diretas e indiretas entre os constructos do modelo (Nery et al., 2020). A Tabela
4 apresenta os valores obtidos referentes aos testes de hipoteses, multicolinearidade, entre outros:

Tabela 4

Sintese de analise do modelo e hipdteses de estudo

Relac¢ao entre e Desvio Teste Valor ., 2

VIF F2 de ~ Hipoteses .
constructos . Padrao t P ajustado
Caminhos

H1: AI-AE 1,000 0,188 0,397 0,067 5,926 0,000** Confirmada 0.153
H2. AI-BE 1,188 0,420 0,548 0,103 5,349 0,000*** Confirmada

Hz. AE-BE 1,188 0,037 0,162 0,085 1,920 0,055* Confirmada 0.391
H4. AI>AE—-BE - - 0,064 0,038 1,678 0,093* Confirmada

Hs. BE-FCC 1,274 0,009 0,104 0,090 1,152 0,249 Nio

Hs. PPLFCC 1,191 0,003 -0,057 0,101 0,554 0,580 Nio
H7.ACL-»FCC 1,252 0,018 0,145 0,079 1,804 0,071* Confirmada  0.044
Hs. ICL->FCC 1,253 0,001 -0,037 0,093 0,393 0,695 Nio

Ho. CPL—>FCC 1,260 0,018 0,143 0,087 1,612 0,107 Nio

Nota: ***Significante a 1%; **Significante a 5%; *Significante a 10%
Fonte: Do autor (2021) - auxilio software Smart PLS (32 versdo).

O primeiro passo realizado foi o teste de multicolinearidade, o qual torna-se aceitavel um valor
inferior a 5 (Hair Jr. et al, 2014). A partir disso, os resultados dos fatores de inflacdo de variancia (VIF)
apontam que o maior valor obtido se refere as relacdes entre os constructos: ‘beneficios experienciais’
- ‘frequéncia de compra de carne’, com valor de 1,274. Sendo assim, observa-se a inexisténcia de
quaisquer problemas de multicolinearidade. Ou seja, os constructos ndo sao ‘iguais’ e nem mensuram,
de forma semelhante, a mesma parte do modelo (Nery et al., 2020).

Visando identificar a significancia e relevancia entre os relacionamentos existentes no modelo
estrutural, utilizou-se da analise Bootstrapping com 10 mil subamostras e limite de significancia a 5%.
Assim, o grau de explicagdo da variancia do constructo alvo apresentou um valor de R2 igual a 0,071
(0,044 ajustado). Isso significa que 7% da variancia dos resultados sobre ‘frequéncia de compra de
carne’ sdo explicadas, de forma fraca, pelos constructos referentes ao local de compra: ‘atendimento e
cordialidade’, ‘imagem e comprometimento’, ‘politica de prec¢o’, ‘conveniéncia e praticidade’, bem
como os ‘beneficios experienciais da carne’.

O constructo ‘beneficios experienciais’ apresentou um R, de 0,398 (0,391 ajustado). Isso
significa que 39% da variancia sobre esse constructo é influenciada pelos atributos ‘intrinsecos’ e
‘extrinsecos’ da carne. Além disso, o outro aspecto observado se refere ao ‘atributo extrinseco da
carne’ evidenciando um valor de R, de 0,158 (0,153 ajustado), ou seja, 15% da varidncia é influenciada
pelos ‘atributos internos da carne’. Sendo assim, a Figura 2 informa os coeficientes de determinagao
(R?) e a significancia dos coeficientes de caminhos obtidos no modelo:
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Politica de Preco
Lecal (PPL)
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cpLt Local (ICL) 0.541 '—*
0.6%
NICH
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0.143

0.821
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Atendimentoe ¢ reque:cxz.' i Caracteristicas do produto
Cordialidade Local ompra ae Larne Caracteristicas do ponto de venda

acl) (FCC)
Fonte: Do autor (2021) - auxilio software Smart PLS (32 versdo).
Figura 2. Modelo estrutural

As hipéteses (Hi e H), positivas, referentes aos ‘atributos intrinsecos da carne’ foram
confirmados pelos dados e se revelaram de forma significante a 1%. Sendo assim, a relacdo entre os
constructos AI-AE e AI-BE, apresentaram o p-valor de 0,000, bem como os coeficientes de caminhos
(positivos) de 0,397 e 0,548, respectivamente. Confirmando que as caracteristicas internas da carne
(AI), sendo elas: ter um bom odor e uma boa coloragao, influenciam positivamente a percep¢do do
consumidor sobre o fato de ser bem embalada, certificacdes de qualidade e procedéncia (atributos
extrinsecos), bem como sobre as percepcdes de saudabilidade, frescor, a suculéncia (antes e apos
preparo) e o sabor ap6s o preparo (beneficios experienciais).

Em suma, quanto mais positivo for a coloragdo e o cheiro, maior sera a percep¢do do
consumidor sobre certificacdo, qualidade, procedéncia, embalagem, saudabilidade, boa aparéncia,
suculéncia, frescor e sabor do produto. Issanchou (1996) relata que as peculiaridades extrinsecas
podem ser utilizadas como dicas, de modo a influenciar as percepgdes sensoriais e hedonicas dos
consumidores. Assim, a Hs referente a relacdo positiva entre AE-BE, a qual também foi confirmada. A
relacdo é tida como significante a 10% com um p-valor de 0,055 e coeficientes de caminho positivo de
0,162. Ou seja, os ‘atributos extrinsecos da carne’ como embalagem, certificacio de qualidade e
procedéncia, influenciam de forma positiva os ‘beneficios experienciais da carne’.

No que tange a H4, a qual se refere ao efeito positivo de mediagdo do constructo ‘atributos
extrinsecos da carne’ na relacdo entre ‘atributos intrinsecos’ — ‘beneficios experienciais’. Tém-se a
validacdo da hipotese e a percepcio de um efeito de mediacdo parcial com p-valor de 0,093 e
coeficiente de caminho (positivo) de 0,064. Sendo assim, na medida que o consumidor se depara com
as caracteristicas intrinsecas (Al), as caracteristicas extrinsecas da carne (AE) tendem a impulsionar
sua percep¢do sobre os ‘beneficios experienciais’. Sendo assim, tais descobertas corroboram com
Garcia et al., (2018), o qual diz que os consumidores ndo valorizam os atributos da carne de forma
individual, mas sim em aglomerados, como pistas a serem seguidas para obter qualidade e beneficio
almejados.

A Hy positiva também foi confirmada, significante a 10%, ao apresentar um p-valor de 0,071 e
um coeficiente de caminho, positivo, de 0,145. Sendo assim, tem-se que, na medida que hd um
aumento quanto a qualidade de ‘atendimento e cordialidade do local’ referente a iluminacdo, bem
como a convivéncia e a construcdo de um bom relacionamento do consumidor com o proprietario e
funcionarios da loja, a tendéncia é de influenciar positivamente a ‘frequéncia de compra de carne’.
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Todavia, dois constructos apresentaram indices de relagdes negativas para coeficientes de
caminho quanto a ‘frequéncia de compra’, sendo eles: politica de preco local’, com -0,057 e o ‘imagem e
comprometimento local’, com -0,037. No que se refere a ‘politica de preco’, percebe-se uma influéncia
negativa quanto ‘frequéncia de compra de carne’. Sendo assim, na medida que tais politicas de
precificacdo, bem como de imagem e comprometimento sdo aplicadas exercem uma influéncia
negativa sobre a frequéncia de compra. O que significa que pode indicar que tais aspectos ndo sio
considerados relevantes para os respondentes participantes da pesquisa.

Além dos coeficientes de caminho e determinacdo (R?) é interessante mensurar o efeito, por
meio do indicador F2. Ou seja, identificar o tamanho do efeito de F2 sobre R2. Segundo Hair et al
(2014), os seguintes valores devem ser seguidos: menor que 0,02, indica pouco efeito; valores de 0,15
a 0,35, indicam efeito moderado (médio efeito) e acima de 0,35 simbolizam um grande efeito. Sendo
assim, tem-se o valor de 0,188 para ‘atributo intrinseco’(Al), o que indica que o feito deste construto
tem médio efeito sobre o R do constructo ‘atributo extrinseco da carne’ (AE).

Ao analisar o efeito de F2 dos constructos ‘atributos intrinsecos (Al)’ com 0,420, e ‘extrinsecos
(AE)’ com 0,037, sobre o Rz do constructo ‘beneficios experienciais’, percebe-se que o constructo
‘atributo interno’ é o que mais influéncia. No que se refere aos efeitos dos valores de F2 referentes aos
constructos ‘beneficios experienciais’ (0,009), ‘politica de preco local’ (0,003), ‘atendimento e
cordialidade local’ (0,018), ‘imagem e comprometimento local’ (0,001) e ‘conveniéncia e praticidade
local’ (0,018) sobre o R2 do constructo ‘frequéncia de compra de carne’, percebeu-se que o constructo
‘atendimento e cordialidade local’ é o que mais contribui e possui um médio efeito.

CONSIDERACOES FINAIS

Com objetivo de propor um modelo estrutural capaz identificar quais aspectos referente ao
ponto de venda e ao produto (carne) sdo capazes de influenciar a frequéncia de compra de carne,
realizou-se uma pesquisa com os clientes de uma casa de carnes situada em uma cidade do sul de
Minas Gerais. Sendo assim, o estudo apresentou o uso da modelagem em equacgdes estruturais, em que
as variaveis foram representadas por quatro constructos sobre o local de compra e trés sobre o
produto (carne). Todavia, foi possivel identificar, de forma precisa, a relagdo entre tais aspectos e, ao
mesmo tempo, contribuir para a literatura sobre a tematica de marketing e comportamento do
consumo.

Inicialmente o estudo identificou as caracteristicas intrinsecas da carne como ‘boa coloragio’
e o ‘odor agradavel’, ambos influenciam (0,397) de forma positiva e significante (0,000) as percepgoes
sobre a caracteristicas extrinsecas da carne como ‘ser bem embalada’ e ‘certificacdes de qualidade e
procedéncia’. Além do alto valor de F2 (0,420), tal influéncia (0,548), positiva e significante (0,000), se
torna ainda mais relevante quando se refere aos ‘beneficios experienciais’ obtidos por meio do
produto como ser uma carne fresca, suculenta (antes e apds o preparo), saborosa (ap6s o preparo),
boa aparéncia e saudabilidade. Isso significa que o gestor da organizacdo precisa estar atento as
caracteristicas intrinsecas (cor e odor), as quais se tornam pilares para observagdes positivas quanto
aos beneficios e aspectos adicionais ao produto (AE). A identificacdo sobre a importancia desses
indicadores, inclusive, favorece a formulacdo de estratégia de marketing e vendas.

Os atributos externos também influenciam (0,162) de forma positiva e significante (0,055)
quanto a percepc¢do sobre os beneficios experienciais. Da mesma forma, também é responsavel por
mediar (0,064) de forma positiva e significante (0,093) a relacdo entre as caracteristicas internas e os
benéficos experiencias. Ou seja, isso significa que aspectos como embalagem, certificacdo de qualidade
e procedéncia afetam a percepc¢do dos consumidores quanto ao frescor, suculenta (antes e apo6s o
preparo), saborosa (apds o preparo), boa aparéncia e saudabilidade. Sendo assim, uma alternativa
interessante, poderia ser a criacdo de embalagem personalizada e, assim, inserir informacdes sobre as
origens dos produtos e op¢des de receitas culinarias, as quais podem produzir resultados positivos
quanto a frequéncia de compra.

Dentre as caracteristicas referentes ao ponto de venda, este estudo identificou que
‘atendimento e cordialidade local’ exerce influéncia (0,018) de forma positiva e significante (0,071)
sobre a frequéncia de compra de carne. Ou seja, além de uma boa iluminacdo, o bom relacionamento
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com os funcionarios e o proprietario da loja exerce influéncia positiva quando a frequéncia de compra.
Percebe-se entdo que os clientes do estabelecimento valorizam a boa convivéncia e socializacdo com
os envolvidos na operacionalizagdo da organizacdo. Pode-se inferir que tal valorizacdo pode ser
motivada por questdes de seguranca pessoal e confianca.

Este estudo também poder fornecer insight para os participantes da cadeia produtiva de carne,
nacional e regional contribuindo para as contribui¢des gerenciais. Academicamente, o estudo
contribui para os estudos que envolvem analise Unica local sobre comportamento de consumo e
marketing. Consequentemente, isso exige a necessidade de uma nova replicacdo e testar sua
efetividade. Além disso, as hipoteses aqui propostas, as quais ndo foram confirmadas podem ser
(re)utilizadas em novas replicacdo de estudo, adaptadas ou nido, sob outras unidades e dticas de
analises distintas.
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