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RESUMO

Esta dissertacdo descreve e analisa os atributos que influenciam o processo
decisorio do consumidor final na escolha por um supermercado no municipio de
Palmas, Estado do Tocantins. Discorre sobre marketing de relacionamento,
marketing de servigos, comportamento do consumidor e 0 segmento varejista. Na
pesquisa descritiva com abordagem quantitativa foi utilizado o questionario adaptado
de Castro (2004) com construtos referentes a servicos ao cliente; ambiente do
supermercado; sortimento e conveniéncia; aspectos monetarios, imagem do
supermercado e aspectos promocionais. O primeiro objetivo especifico proposto foi
validar uma escala de atributos de compra em supermercados. Para alcanca-lo,
inicialmente, foi realizada uma andlise descritiva dos dados, com avaliacdo de
medidas ligadas a tendéncia central, a variabilidade e a normalidade. Em seguida,
aplicou-se a técnica multivariada de analise fatorial que permite conhecer a estrutura
de variaveis latentes. O segundo objetivo estabelecido foi avaliar a percep¢do dos
pesquisados a respeito dos atributos de compra validados. Para respondé-lo,
realizou-se uma analise descritiva dos fatores de compra detectados na analise
fatorial. Avaliaram-se medidas de tendéncia central e de variabilidade que puderam
explicitar o posicionamento dos pesquisados sobre as dimensdes consideradas. O
terceiro objetivo definido foi, identificar quais atributos de compra, quando
manifestados pelo individuo, aumentando suas chances de realizar uma recompra.
Para alcance desse objetivo realizou-se uma analise de regresséo logistica, técnica
gue se assenta no fato de que ela identifica quais dimensdes aumentam a chance de
um individuo realizar uma compra. Por fim, cumpre indicar que a analise de dados foi
realizada com utilizacdo dos softwares estatisticos SPSS (versao 22.0.0), Minitab
(versdo 17.1.0.0) e R (versdo 3.4.1). Os principais resultados mostram o quanto ao
perfil demogréfico, a maioria dos pesquisados € do género feminino, possui entre 26
e 40 anos, tem renda familiar de R$ 938,00 até R$ 1.448,00, mora em residéncia
gue abriga de 3 a 4 pessoas e possui ensino superior; no que se refere aos aspectos
gerais da compra em supermercados, a maioria dos pesquisados percorre até 2km
para sair de casa e chegar até esse estabelecimento, se dirige a ele de carro, realiza
suas compras de modo semanal e em funcdo de estoque esgotado e declara ser
usuario e pagante. No que tange a escala de atributos de compra em supermercado
a questdo que obteve maior concordancia identificou-se o SCL12, ou seja, 0s
pesquisados atribuem importancia ao horario de funcionamento do supermercado.
Tendo por base a escala adotada, a média para esta variavel alcancou valor elevado
de 6,12, o que evidencia a relevancia concedida pelos respondentes a esse quesito.
Com relagdo ao menor nivel de concordancia identificou-se o SCL7, ou seja, a
importancia atribuida pelos pesquisados a possibilidade de realizacdo de pagamento
com utilizacdo do cartdo do supermercado. A meédia para esta variavel alcangou
escore mediano de 3,08, o que sinaliza pouca importancia concedida pelos
pesquisados a esse aspecto em questao. Ao avaliar a percepgao dos pesquisados a
respeito dos atributos de compra em supermercado, no que se refere a fator
conveniéncias e servicos, identificou-se que os pesquisados, em geral, atribuem
pouca importancia a facilidades oferecidas pelo supermercado, tais como
empacotadores, entrega, compra por telefone ou internet, lojas de conveniéncia ou
compra com pagamento com cartdo de crédito. Para eles, portanto, esses aspectos
pouco influenciam na escolha do supermercado.



Quanto ao ambiente interno e externo, identificou-se que os pesquisados atribuem
moderada importancia a aspectos ligados a seguranca, conforto, musica, decoragéo,
aroma, estacionamento préprio e ambiente externo agradavel. No entanto, para os
pesquisados, esse fator ndo € preponderante na decisdo de compra. Ja o quesito
preco/publicidade e sortimento em geral, os pesquisados acreditam que, aspectos
monetarios e promocionais e questfes ligadas a diversidade e a qualidade de
produtos, sédo fatores decisivos na escolha do supermercado. Em relacdo a
funcionamento os respondentes, em geral, avaliam que a escolha do supermercado
se faz fortemente em funcdo do horario de funcionamento e de sua abertura aos
domingos. A partir desse resultado, sugere-se que 0s pesquisados apreciam realizar
suas compras fora do horario comercial e também fora dos dias Uteis da semana,
sendo esta uma alternativa que apresenta, para eles, maior tranquilidade e
comodidade. Pode-se concluir que os pesquisados, em geral, avaliam que a escolha
de um supermercado se d& fortemente em funcdo da proximidade da residéncia e
também da facilidade de acesso deste local. No que tange a relagéo entre recompra
e os atributos de compra em supermercado, contudo, observou-se que dos cinco
fatores avaliados, ambiente interno e externo, preco/publicidade e sortimento
mostram-se significativos, isto €, as chances de recompra sdo maiores entre 0s
individuos que sdo menos exigentes em relacdo ao ambiente interno e externo do
supermercado e que possuem uma maior preocupacao em relacdo ao preco e ao
sortimento dos produtos oferecidos por este estabelecimento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos de compra. Processo
decisorio. Segmento varejista. Supermercados.



ABSTRACT

This dissertation describes and analyzes the attributes that influence the decision-
making process of the final consumer when choosing a supermarket in the
municipality of Palmas, Tocantins State. Discusses relationship marketing,
service marketing, consumer behavior, and the retail segment. In the descriptive
research with quantitative approach was used the questionnaire adapted from
Castro (2004) with constructs referring to customer services; supermarket
environment; assortment and convenience; monetary aspects, supermarket
image and promotional aspects. The first specific objective was to validate a scale
of attributes of purchase in supermarkets. To reach it, a descriptive analysis of the
data was performed initially, with evaluation of measures linked to the central
tendency, variability and normality. Then, the multivariate factorial analysis
technique was applied, which allows to know the structure of latent variables. The
second objective was to evaluate the respondents' perception of validated
purchase attributes. To answer this, a descriptive analysis of the purchase factors
detected in the factorial analysis was performed. Measures of central tendency
and variability were evaluated, which could explain the positioning of the
respondents on the dimensions considered. The third defined objective was to
identify which buying attributes, when manifested by the individual, increasing
their chances of performing a repurchase. To achieve this goal, a logistic
regression analysis was performed, based on the fact that it identifies which
dimensions increase the chance of an individual making a purchase. Finally, it
should be pointed out that the data analysis was performed using SPSS (version
22.0.0), Minitab (version 17.1.0.0) and R (version 3.4.1) statistical software. The
main results show the demographic profile, the majority of those surveyed are
female, between 26 and 40 years old, have a family income of R $ 938,00 up to R
$ 1,448.00, lives in a residence that houses from 3 to 4 people and has higher
education; with regard to the general aspects of shopping at supermarkets, most
of those surveyed travel up to 2km to get out of the house and arrive at this
establishment, drive to it by car, carry out their purchases on a weekly basis and
on the basis of exhausted inventory and declare be user and paying. Regarding
the scale of attributes of purchase in the supermarket, the question that obtained
the highest agreement was identified SCL12, that is, the respondents attribute
importance to the opening hours of the supermarket. Based on the adopted scale,
the average for this variable reached a high value of 6.12, which shows the
relevance granted by the respondents to this question. Regarding the lower level
of agreement, the SCL7 was identified, that is, the importance attributed by the
respondents to the possibility of payment using the supermarket card. The mean
for this variable reached a median score of 3.08, which indicates little importance
granted by the respondents to this aspect in question. When evaluating the
perception of the respondents regarding the attributes of shopping in the
supermarket, with regard to convenience and services, it was identified that the
respondents, in general, assign little importance to the facilities offered by the
supermarket, such as packers, delivery, purchase by phone or internet,
convenience stores or purchase with payment by credit card. For them, therefore,
these aspects have little influence on the choice of the supermarket. Regarding
the internal and external environment, it was identified that the respondents



attribute moderate importance to aspects related to safety, comfort, music,
decoration, aroma, own parking and pleasant external environment. However, for
the respondents, this factor is not preponderant in the purchase decision. As for
the price / advertising and assortment in general, respondents believe that
monetary and promotional aspects and issues related to diversity and product
quality are decisive factors in the choice of the supermarket. In relation to
operation respondents, in general, evaluate that the choice of the supermarket is
made heavily due to the opening hours and its opening on Sundays. From this
result, it is suggested that the respondents appreciate their shopping outside of
business hours and also outside the weekdays, which is an alternative that
presents them with greater tranquility and convenience. It can be concluded that
the respondents, in general, evaluate that the choice of a supermarket is strongly
due to the proximity of the residence and also the ease of access of this place.
Regarding the relation between repurchase and the attributes of purchase in
supermarket, however, it was observed that of the five factors evaluated, internal
and external environment, price / publicity and assortment are significant, that is,
the chances of repurchase are higher among individuals who are less demanding
in relation to the internal and external environment of the supermarket and who
are more concerned about the price and assortment of products offered by this
establishment.

Keywords: Consumer behavior. Attributes of purchase. Decision making
process. Retail segment. Supermarkets.
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1 INTRODUCAO

Quando a economia de um pais esta equilibrada identifica-se um aumento no poder
aguisitivo das pessoas, e consequentemente, na transferéncia da execucdo das
atividades para os prestadores de servicos. Nesse contexto, Mesquita (2004) define
servicos como uma transacao entre individuos, estabelecida por um ato, uma acéao,
um esfor¢o ou um desempenho e que pode possibilitar a transferéncia associada de

determinado bem.

Os servigos sdo intangiveis, inseparaveis, pereciveis e heterogéneos. Intangiveis,
porque ndo podem ser tocados. Inseparaveis, por ndo poderem ser afastados dos
seus fornecedores. Pereciveis, visto que ndo devem ser armazenados para venda.
Heterogéneo, por ser prestados por pessoas diferentes e, em diversas ocasifes
(CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

A distribuicdo indireta do servico se tornou possivel porque foram desenvolvidos
produtos que acrescentaram a tangibilidade ao servico. Isso permitiu 0 uso de
intermediarios, uma vez que alguns servigcos passaram a ser desmembrados dos
produtores. Entre os intermediarios, destacam-se o comércio varejista (PETER;
DONNELLY Jr., 2013).

Peter e Donnelly Jr. (2013) classificam varejo como o0s estabelecimentos que
vendem para os consumidores finais. Os varejistas variam, ndo somente nos tipos
de mercadorias que trabalham, mas também na amplitude e profundidade de seus
sortimentos de produtos e na quantidade dos servicos que disponibilizam aos

consumidores.

No Brasil, os principais tipos de varejistas sdo: os tradicionais e 0s autosservicos.
Os varejistas tradicionais séo as lojas que possuem vendedores ou balconistas. Os
varejistas de autosservigcos sdo as lojas com check-out (balcdo na saida da loja,
caixa registradora e algum outro equipamento que possibilita a soma e a conferéncia
das mercadorias), carrinhos ou cestas, para os consumidores se ‘auto servirem’
(CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Entre os autosservicos se destacam os hipermercados e supermercados pela

capacidade de comercializar uma variedade em produtos: mercearia seca, mercearia
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liquida, eletroeletrénicos, importados e orgéanicos. Outros supermercados possuem
comeércios diversificados como: agroindustria, postos de combustiveis, lanchonetes,

restaurantes, farmacias, entre outros (FGV, 2011).

As atividades do varejo sao fundamentais para a economia de um pais, uma vez que
produzem empregos a populacdo e proporcionam uma alta arrecadacao tributaria.
Além disso, viabilizam beneficios aos fornecedores e aos compradores. A0S
fornecedores, porque lhes oferecem uma forma eficiente de colocar as mercadorias
a disposicado dos consumidores. Aos compradores, porque apresentam a variedade
de produtos, nas quantidades convenientes e nos horérios adequados (CHURCHILL
JR.; PETER, 2012).

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados — ABRAS (2017a), o comércio
varejista brasileiro apresentou em junho de 2017 um crescimento de 1,2% no volume
de vendas e 0,8% na receita nominal, ambos frente ao més anterior (série livre de
influéncias sazonais). Os resultados foram considerados a terceira taxa positiva

consecutiva nessa comparacao.

Quanto ao volume de vendas, os setores que mais se destacaram foram de tecidos,
vestuario e calcados (5,4%); de livros, jornais, revistas e papelaria (4,5%); de outros
artigos de uso pessoal e doméstico (2,7%); de moveis e eletrodomésticos (2,2%); de
artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos (1,5%); e
de combustiveis e lubrificantes (1,2%) (ABRAS, 2017b).

Por outro lado, houve queda nos segmentos de hipermercados, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumos, com retracdo de 0,4%, apdés avanco de
1,1% registrado em maio e 1,3% em abril. Porém, em julho do mesmo ano as
vendas reais do setor supermercadista apresentaram alta de 4,21% em comparacao
com o més de junho, conforme destaca o indice Nacional de Vendas apurado pela
ABRAS (2017b).

Em valores nominais, as vendas do setor supermercadista apontaram alta em julho
de 2017, sendo a variacdo de 4,46% em confronto com o més anterior (ABRAS,
2017b).

Ao comparar a taxa do varejo em junho de 2017 (1,2%) no volume de vendas com a
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do mesmo més do ano anterior, 0 comércio varejista apresentou em 2016 expansao
de 3,0%. Foi o terceiro resultado positivo nesta base de comparagéo e mais intenso
gque os meses de maio (2,6%) e abril (1,7%) do respectivo ano. Setorialmente
falando, os segmentos que mais contribuiram foram de méveis e eletrodomésticos
(12,7%); de tecidos, vestuérios e calcados (4,6%); de outros artigos de uso pessoal e
doméstico (4,3%); de artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria
(3,0%); e de livros, jornais, revista e papelaria (1,2%) (ABRAS, 2017c).

Em outra perspectiva, os setores que menos contribuiram foram hipermercados,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumos com 0,8%, apos
crescimento registrado em abril de 3,0%; seguido por combustiveis e lubrificantes,
com 0,5% (ABRAS, 2017c).

Assim como em 2016, nota-se que o ano de 2017 também apresentou um cenario
desafiador nos setores de hipermercados e supermercados, pois, as familias
passaram a adotar novas medidas com relacdo ao consumo. Um estudo realizado
pela Consultoria Nielsen (2016) destacou que muitas familias brasileiras ficaram
mais atentas ao seu carrinho de compra, tornaram-se abertas a troca de marcas,
racionaram as compras do més e priorizaram produtos que entreguem uma boa
relacdo de custo beneficio. (ABRAS, 2017d).

Pode-se observar que atualmente o desemprego ainda atinge mais de treze milhdes
de brasileiros economicamente ativos, identificando-se que a preocupacdo com o
poder de compra passa a fazer parte do dia a dia dos consumidores e ainda, do

comércio varejista, especialmente do segmento supermercadista (ABRAS, 2017d).

Para Mesquita (2004), o setor supermercadista, por se tratar de um ambiente
competitivo, precisa criar recursos criticos para atender as necessidades dos
consumidores. A empresa necessita se organizar para que o0s clientes encontrem
total satisfacdo e alcancem aquilo que desejam, porque , em caso contrario, a

empresa pode perder o cliente para o concorrente.

Dessa forma, identifica-se que o ritmo da recuperacdo da economia ainda é lento,
sendo que os segmentos de hipermercados e supermercados enfrentam ambientes
competitivos, com maior disputa pelos recursos dos consumidores e ainda, com

clientes dada vez mais exigentes e infiéis.
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Nessa perspectiva, Mesquita (2004) elucida que o preco deixa de ser um atributo
chave e aparecem preocupacdes relacionadas a promocdo de vendas e
principalmente, em como conseguir vender. Nesse contexto, identifica-se que o
preco seja um fator importante no ambiente competitivo, contudo ndo o Unico fator a
se considerar, Peter e Donnelly Jr. (2013) destacam outros atributos como, por

exemplo, a promocao.
1.1 Problemética da pesquisa

As mudancas ocorridas no mercado consumidor tém exigido do varejo
supermercadista mais atencdo a aspectos como o layout das lojas, propagandas de

produtos, atendimento ao cliente, entre outros.

Especificamente no municipio de Palmas - TO, identificam-se mudancas recentes.
Em 1989, ano em que foi fundada a capital do Tocantins, o local era desabitado e
ndo possuia infraestrutura, porém, com o passar do tempo, comecaram a surgir
lojas, escritorios, supermercados de pequeno porte, de origem familiar, no qual o
comerciante conhecia os habitos do consumidor e o chamava pelo nome, entre

outros estabelecimentos.

Os supermercados de médio a grande porte comecaram a se instalar no municipio
de Palmas, a partir de 1999, com destaque para o Supermercado Caculinha e o

Quartetto Supermercado.

Atualmente, a cidade de Palmas conta com cinco grandes redes de supermercados,
sendo elas, o Quartetto Supermercado; o Supermercado Big; o Atacadista Atacadao,
pertencente ao Grupo Carrefour; o Atacadista Makro; e o Hipermercado Extra,
pertencente ao Grupo Pao de Acucar.

Com a vinda das grandes redes de supermercado para 0 municipio, como, por
exemplo, o Atacadista Atacaddo, o Atacadista Makro e o Hipermercado Extra,
identifica-se que os consumidores demonstram ser mais exigentes e experientes
guanto a compra, tanto pelo nivel de informacdo quanto por novas experiéncias de

compras.

Com base nas consideragbes apresentadas, emerge a pergunta norteadora da

pesquisa: O que motiva os consumidores a comprar em supermercados na cidade
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de Palmas/TO?

Diante da pergunta exposta neste trabalho apresentam-se a seguir, os objetivos

gerais e os especificos.
1.2 Objetivo geral

Descrever e analisar os atributos que influenciam a decisdo do consumidor final na

escolha por um supermercado no municipio de Palmas, Estado do Tocantins.
1.3 Objetivos especificos

a) ldentificar os principais atributos que influenciam o consumidor final na escolha de

supermercados.

b) Avaliar a percepcdo dos pesquisados a respeito dos atributos de compra

validados.

c) ldentificar os atributos de compra, quando manifestados pelo individuo,

aumentando suas chances de realizar uma recompra.

1.4 Justificativa

Na perspectiva académica acredita-se que o trabalho podera contribuir no
entendimento das variaveis do mix de marketing no contexto do setor
supermercadista. Para a construcdo do arcabouco tedrico realizou-se levantamento
na base de dados da Scientific Periodicals 2 Library (SPELL) com filtro nos periodos
entre janeiro de 2000 a setembro de 2017, comportamento do consumidor,
supermercado e consumo em supermercado. Utilizando-se o filtro comportamento do
consumidor, foram encontrados 120 artigos. No entanto, ao realizar uma analise
detalhada dos estudos, identificou-se que somente 6 tratavam de analises sobre o
comportamento do consumidor em supermercados. Ao utilizar o filtro supermercado,
encontrou-se 86 artigos, dos quais apenas sete tratam de decisbes. Por fim, ao
utilizar o filtro consumo em supermercados, nenhum artigo foi encontrado. Portanto,
foi possivel identificar que, mesmo diante da percep¢do de pesquisas na area
estudada, ainda se observa a oportunidade de novas analises que estudem o

comportamento do consumidor nas decisfes de recompra em supermercados.
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Em seu aspecto tedrico conceitual, este trabalho se justifica também, por contribuir
para o comércio varejista, buscando elucidar as caracteristicas do setor, explicando
as necessidades do mesmo em relacéo as decisées do consumidor e suas escolhas,

entre outros.

Em termos de estrutura, essa dissertacdo estd organizada em seis capitulos,
considerando esta Introducdo. No capitulo dois, apresenta-se a ambiéncia do
estudo. No capitulo trés, encontra-se o referencial tedrico em que sdo abordadas as
tematicas: comportamento do consumidor; processo de decisdo de compra do
consumidor; modelo de Engel, Blackwell e Miniard; reconhecimento da necessidade
de compra; busca de informagbes para compra; avaliagdo das alternativas de
compra; a compra; consumo e avaliacdo de alternativas pds-consumo; descarte; o
mix de marketing na tomada de decisdes do consumidor; produto; preco; promogcao;
praca; o Marketing e a criacdo de valor para o cliente na comercializacdo; preco e
valor percebido; marketing de servigos; marketing de relacionamento. J& no capitulo
quatro, se descrevem o0s procedimentos metodolégicos adotados no estudo. No
capitulo cinco, procede-se a apresentacdo e analise dos resultados. No capitulo
seis, formulam-se as consideracgdes finais, seguidas das referéncias consultadas e o

apéndice.
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2 AMBIENCIA DO ESTUDO

Os primeiros planos de varejo supermercadista surgiram a partir de 1920, nos
Estados Unidos, porém, somente em 1934 que o termo supermercado passou a ser
amplamente aceito pelas pessoas que, diretamente ou indiretamente entravam em

contato com essas lojas de varejo (STILMAN, 1996).

Stilman (1962) cita que a difusdo do supermercado pelo mundo ocorreu somente
apos a Segunda Guerra Mundial, e no Brasil, as primeiras experiéncias de
supermercado ocorreram a partir de 1947, com surgimento em S&o Paulo, do
Frigorifico Wilson, o qual comercializava produtos de mercearia através do
autosservico e carnes em um balcao frigorifico fechado e com atendimento pessoal.
Em 1949, apareceu também em S&o Paulo, outro estabelecimento, o Depdsito

Popular, que atuava com alimentos no sistema de autosservico (VAROTO, 2006).

Segundo Varoto (2006), o Frigorifico Wilson e o Depésito popular ndo tiveram éxito,
porém, contribuiram para lancar as bases do novo modelo varejista no pais. Nessa
perspectiva, Ferreira (2013) relata que foi considerado o primeiro supermercado
brasileiro 0 Supermercado Sirva-se S.A, fundado em 1953, na cidade de Sao Paulo,

pertencente a Souza Cruz.

Ferreira (2013) destaca que o Supermercado Sirva-se oferecia um novo conceito de
vendas de produtos alimenticios para os brasileiros, que timidamente entrava em
contato com a modernidade ocasionada por meio da televisao.
Os Supermercados Sirva-se S.A. foi o primeiro a utilizar layout e
equipamentos similares aos norte-americanos. Com 800 metros quadrados
de area de vendas, apresentava as caracteristicas dos supermercados
modernos, como as divisbes por secdes, espacos para propagandas de
produtos e utilizacdo das pontas de gbndolas para promocao de produtos.

Foi o pioneiro a vender, no mesmo local, carne, frutas e verduras, além da
linha de mercearia (VAROTO, 2006, p. 89).

A partir do Supermercado Sirva-se surgiram outros supermercados, destacando-se
em 1954, o Supermercado Peg-Pag, o qual se tornou padrdo dos supermercados
em termos de formatagdo de loja, atendimento ao cliente e treinamento de
funcionérios (VAROTO, 2006).

Nos anos seguintes, abriram-se diversas lojas de varejo supermercadista no pais,

mas somente no inicio de 1970 é que surgem os primeiros hipermercados, passando
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a ocupar areas de trés mil metros quadrados, possuindo restaurantes e lanchonetes,
oferecendo estacionamento amplo, comercializando alimentos, eletrodomésticos,
roupas, artigos para presentes e grande variedade de produtos. Entre o0s
hipermercados tém-se como exemplo, o Makro, inaugurado em 1973 e o Carrefour,
instalado em S&o Paulo no ano de 1975 (VAROTO, 2006).

Ferreira (2013) alega que em 1990, muitas mudancas impactaram o setor varejista,
como a abertura comercial e, consequentemente, o aumento da concorréncia
interna.
A entrada de redes varejistas internacionais, como o Walmart (EUA), Casino
(Franga), Sonae (Portugal), Jerénimo Martins (Portugal) e Ahold (Holanda),
gue enfrentavam uma saturagcdo em seus mercados de origem e buscavam
oportunidades de crescimento e de rentabilidade em paises emergentes, e a
internalizagdo de conceitos mais modernos de operacdes impuseram a

necessidade de profundas transformagbes para a parte das empresas
brasileiras (FERREIRA, 2013, p. 74 e 75).

Uma pesquisa elaborada pelo Departamento de Economia e Pesquisa da
Associacdo Brasileira de Supermercado — ABRAS, em parceria com a Consultoria
Nielsen, destacou que o setor supermercadista brasileiro ultrapassou em 2016, 89
mil estabelecimentos, o que significa um aumento de 0,5% sobre 2015, ano em que
0 numero de lojas do setor atingiu 88,6 mil (ABRAS, 2017a).

Ainda, de acordo com a pesquisa, houve aumento na quantidade de checkouts, que

passou de 222,8 mil em 2015 para 225 mil em 2016 (ABRAS, 2017a).

Em julho de 2017, a ABRAS (2017a) divulgou que as vendas reais do autosservico
apresentaram aumento de 4,21% e variacdo nominal de 4,46% na comparacdo com

0 més de junho do referente ano, os dados seguem conforme na TAB. 2

O presidente da Associacao, Jodo Sanzovo Neto, destacou que as vendas do varejo
supermercadista vém apresentando crescimento moderado em 2017 (ABRAS,
2017a).
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Tabela 1 - Variacdo nominal e real do autosservico

VariacGes Periodo de analise Variagio Nominal Variacdo Real
—07/2017 (IPCA/IBGE)
Junho/2017 x Julho/2017 4,46% 4,21%
Junho/2017 x Julho/2016 2,22% -0,50%
Acumulado/ano 4,80% 0,73%

Fonte: ABRAS, 2017a, p.01

A empresa de pesquisa de comportamento de consumo GFK, em parceria com a
Associacdo Brasileira de Supermercado, averiguou, por meio de estudo, um
progresso com relacdo a confianga do segmento supermercadista brasileiro, patamar
gque passou de 46% em junho para 64% em agosto de 2017 (ABRAS, 2017b).

Conforme a pesquisa da GFK e ABRAS, a expectativa do varejo supermercadista
deve continuar em ascensdo gradativa, o que deve ocasionar novos investimentos

no segmento de supermercado (ABRAS, 2017c).

Ainda, com relacdo ao estudo da GFK e ABRAS, identificou-se que altera¢cées no
comportamento do consumidor estdo se tornando fatores influentes para o futuro do
setor supermercadista. Atualmente, existe preocupacdo por parte do consumidor
referente ao impacto ambiental e ao que estd sendo consumido. Sendo assim, o
varejo supermercadista estd mais atento as suas responsabilidades ambientais,

rétulos, ingredientes, bem como a saudabilidade (ABRAS 2017d).

No municipio de Palmas, capital do Estado do Tocantins, 0s primeiros
supermercados a se instalarem foram o Supermercado da Rede Caculinha, fundado
em 1999 (EMPRESAS, 1999) e o Quartetto Supermercado, inaugurado em 1999
(WWW.QUARTETTO.COM.BR, 2017).

O Supermercado Caculinha tinha como principal atividade o comércio varejista em
geral, com predominancia de produtos alimenticios. O supermercado encerrou suas

atividades no ano de 2010 (www.numerocnpj.com).

O Quartetto Supermercado atua no varejo supermercadista, com predominancia de
produtos alimenticios. O supermercado Quartetto tem como foco um ambiente
agradavel, a qualidade, a variedade em produtos, exceléncia no atendimento e o
preco justo (WWW.QUARTETTO.COM.BR, 2017).

Além destes, outros supermercados se destacam na cidade de Palmas, pela sua
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importancia, qualidade e variedade em produtos como, por exemplo, o
Supermercado Big, com sua primeira loja instalada em 2007 (BIG, 2015); o
Atacadista Atacadao, pertencente ao Grupo Carrefour, inaugurado em 2009
(CONEXAO, 2015); o Atacadista Makro, inaugurado em 2009 ( CONEXAO, 2009); o
Hipermercado Extra, pertencente ao Grupo P&o de Acucar, instalado em 2010
(REVSITA EXAME, 2010).

Parente (2000) distingue os tipos de supermercados, classificando-os em superlojas,
supermercados convencionais, supermercados compactos e hipermercados, sendo
que as superlojas possuem aproximadamente trinta checkouts e 400 m? e trabalham
com alimentos, eletronicos, entre outros. Os supermercados convencionais séo lojas
de médio porte e atuam com alimentos. Os supermercados compactos possuem em
média, de dois a seis checkouts. Os hipermercados séo lojas que possuem até
10.000m? e comercializam aproximadamente cinquenta mil itens de produtos, com

destaque para produtos alimenticios, ndo alimenticios, entre outros.

Segundo Lepsch (1996), as vendas no segmento varejista nao séo
predominantemente algo fisico; envolvem também, os servi¢os. Nesse sentido, Peter
e Donnelly Jr. (2013) explicam que os servi¢cos sao usados para descrever as tarefas
desenvolvidas pelos vendedores e outros que acompanham a venda de um produto,
e gue os ajudam na troca ou no uso.
Os servicos possuem Varias caracteristicas Unicas que quase sempre tem
impacto significativo sobre o desenvolvimento de um programa de
marketing. Essas caracteristicas especiais podem causar problemas
especificos, e quase sempre resultam em decis6es do mix de marketing que
sdo substancialmente diferentes daquela encontradas em conexdo com o
marketing de produtos. Algumas dessas caracteristicas mais importantes
sdo intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e demanda flutuante,

relacionamento com cliente, esforco do consumidor, e uniformidade
(PETER; DONNELLY JR., 2013, p. 233).

Lepsch (1996) elucida como servicos e atributos dos servicos o mix de precos e
produtos ofertados; o ambiente da loja; sua imagem; o atendimento de cortesia; o

estacionamento; o layout; o cartdo de crédito; entre outros.

Parente (2000) ressalta que as atividades varejistas também podem ser
desenvolvidas por meio da internet, por telefone, como também, na residéncia do

consumidor e ndo apenas no ambiente fisico.
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Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), a imagem do segmento varejista é
mensurada por dimensdes, as quais resultam em variaveis. No entanto, essas
variaveis se dividem nas categorias: a) localizacdo; b) natureza e qualidade de
variedade, ou sortimento; c) preco; d) propaganda e promocado; e) pessoal de
vendas; f) servicos disponibilizados; g) atributos fisicos do estabelecimento; h)
natureza dos clientes da loja; i) atmosfera da loja; e ainda, j) servico e satisfacdo

pés-transacao.

Kotler e Keller (2006) definem localizacdo, praca (ou canal de distribuicdo) como o
local que permite a disposicdo de mercadorias para 0 consumo ou para o0 uso dos

consumidores finais.

A localizacdo é uma variavel essencial para o varejo. Alguns elementos para uma
boa avaliacdo de local abrangem: tamanho da loja, capacidade do estacionamento,
acesso a transporte publico, visibilidade, fluxo de pedestres, entre outros (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A amplitude e a qualidade de sortimentos séo fatores determinantes na escolha da
loja pelo consumidor final (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Peter e Donnelly
Jr. (2013) classificam qualidade como o grau de exceléncia ou a superioridade que o

produto possui.

A importancia do preco na decisdo de qual loja comprar varia conforme o tipo de
produto. O preco tornou-se uma variavel de peso na escolha por supermercado,
tendo em vista a concorréncia e o nivel ruim de prestacdo de servicos. Porém, a
importancia do preco depende da natureza do consumidor, uma vez que hé clientes
qgue valorizam outros atributos, como, por exemplo, conveniéncia, e poderdo pagar
por valores maiores em troca do que priorizam (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).
Muitos consumidores tém acesso a uma variedade de ferramentas de midia
via smartphones e tablets, que lhes ddo acesso instantdneo a blogs e
contelidos e informacdo, e podem usar aplicativos para encontrar os precos
mais baixos ou descobrir 0 que os amigos estdo comprando, tornando mais

facil a busca de opcdes alternativas e tornando-os mais sensiveis aos
precos (BOTELHO; GUISSONI, 2016, p. 597).
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A propaganda permite informacbes sobre a loja e sobre precos de produtos ou
servigos. Ja a promocao possibilita ao consumidor, ao varejista ou ao atacadista,
incentivar experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos compradores e
ainda, melhorar a disponibilidade da mercadoria (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Na percepcdo de Mondo e Costa (2013) a promocao de vendas é considerada uma
das acdes de marketing mais importante, especialmente quando se trata de

alavancar a captacao de consumidores.

No setor varejista, a confian¢ca nos vendedores do varejo normalmente € pequena, ja
gue, muitas vezes, falta o treinamento com a equipe de vendas e o relacionamento
com o0s consumidores. Nesse contexto, 0s varejistas estdo sendo pressionados
pelos consumidores a repensar seu negdécio e entregar ao cliente o que eles
esperam de servicos, além da assisténcia quanto as vendas (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Com relacdo a prestacdo de servicos Engel, Blackwell e Miniard (2000), citam que
servicos, como, por exemplo, troca de mercadorias, entrega ao cliente, servicos de
crédito, afetam a imagem do estabelecimento. Os autores elucidam, como exemplo,
supermercados que fornecem pessoal qualificado para reduzir o tempo de espera

dos consumidores nas filas.

Com relagé&o aos servigos oferecidos aos compradores, sdo fatores essenciais para
a diferenciacdo do estabelecimento com os demais concorrentes, cooperando dessa
forma, para a satisfacdo dos consumidores finais (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

Sobre os atributos fisicos do estabelecimento como ar condicionado, banheiros,
iluminagao, layout, arquitetura, entre outros, sdo fatores internos e externos de
imagem que sdo determinantes na escolha do local para a realizagdo das compras
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Hermes, Cruz e Santini (2016) afirmam que o ambiente externo do varejo como a
arquitetura, as vitrines, os letreiros e a entrada do estabelecimento sdo fatores

importantes, uma vez que estes elementos atraem o publico-alvo para a loja.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o tipo de comprador que realiza a

compra em um estabelecimento pode afetar a escolha dos outros consumidores, em
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funcéo da disposicao propagada de combinar autoimagem com a imagem da loja.

A atmosfera da loja é um fator que ocasiona certos efeitos nos consumidores,
podendo contribuir para que os mesmos adquiram o produto que, de outra maneira,
poderia passar despercebido (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

Os consumidores buscam servicos, bem como a satisfacdo no poés-venda,
principalmente quando se trata de vendas relacionadas a moéveis, eletrodomésticos,
e automoveis. Portanto, valorizar os servicos é fundamental no comércio varejista
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

2.1 Segmento varejista

Em se tratando de escolha para a realizacdo de compras rotineira, Mesquita (2004)

destaca o comércio varejista.

Caracteriza-se como varejista “o intermediario que se dedica principalmente a
vender para consumidores finais. Apdés comprar a mercadoria de fabricantes ou
atacadistas, os varejistas dedicam-se a vendas individuais, quer operem ou ndo em
lojas” (CHURCHILL JR.; PETER, 2012, p. 425).

Parente (2000) cita como varejo as atividades que envolvem o processo de vendas
de produtos e servicos para atender as necessidades e desejos dos consumidores
finais. Os varejistas podem ser classificados em independentes, redes, franquias,

sistemas verticais de marketing, entre outros.

Os varejistas independentes sdo os varejistas de pequeno porte, sendo que a
maioria destes possui apenas uma loja. Os varejistas de redes caracterizam-se por
trabalhar com mais de um estabelecimento sobre uma uUnica administragdo. As
franquias sao estabelecimentos de propriedade e administracéo individuais ligadas a
uma grande cadeia de varejo. Os sistemas verticais de marketing sao estruturas nas
guais os membros do canal (produtor, atacadista e varejista) trabalham como um
sistema integrado, buscando aumentar os resultados de todo o canal (PARENTE,
2000).

As vendas no varejo ocorrem por meio de lojas ou sem loja, essa Ultima abrange

vendas por catalogo, vendas porta a porta, vendas pela internet, mala direta,
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catalogos eletrénicos, entre outros. Algumas empresas fazem a juncéo dos dois tipos
de intervencdo, de modo a permitir a facilidade para o consumidor realizar as suas
compras (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

O varejo de loja possui diversos formatos, com caracteristicas préprias referentes a:
linhas de produtos, localizagdo, area, sortimento, tipo de servigo, entre outras
(BRITO, 1998).

Segundo a Associacao Brasileira de Supermercados — ABRAS (2017a), o varejo no
Brasil apontou em junho de 2017 um aumento de 1,2% no seu volume de vendas e
0,8% na receita nominal, ambos frente ao més de maio (série livre de influéncias

sazonais).

Os segmentos que mais contribuiram foram de tecidos, vestuario e calcados (5,4%);
de livros, jornais, revistas e papelaria (4,5%); de outros artigos de uso pessoal e
doméstico (2,7%); de modveis e eletrodomésticos (2,2%); de artigos farmacéuticos,
médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos (1,5%); e de combustiveis e
lubrificantes (1,2%). Porém, os setores que menos contribuiram foram de
hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumos, com
retracao de 0,4%, seguido por equipamento e de material para escritério, informatica
comunicagédo, com recuo de 2,6% (ABRAS, 2017b).

Em junho de 2016, o varejo apresentou expansao de 3% no volume de vendas. Os
principais destaques foram para moveis e eletrodomésticos (12,7%); tecidos,
vestuarios e calcados (4,6%); outros artigos de uso pessoal e doméstico (4,3%);
artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria (3,0%); livros, jornais,
revista e papelaria (1,2%). Em outra vertente, os setores que menos se destacaram
foram hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumos com
0,8% e combustiveis e lubrificantes, com 0,5%. O comércio varejista ampliado
proporcionou em junho de 2017, a taxa de 2,5% no volume de vendas. O segmento
com maior expressao foi de veiculos e motos, partes e pecas, com 3,8%. Porém, o
setor com menor contribui¢cdo foi de material de construgéo, com 1,0%. Em confronto
com o mesmo més do ano anterior, o varejo ampliado proporcionou a taxa de
variacdo de 4,4% no volume de vendas. A maior contribuicdo foi de material de

construgédo, com 7,0%. No entanto, a menor contribuigcdo foi de veiculos e motos,
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partes e pecas, com 3,5% (ABRAS, 2017c).

Os dados mencionados com relacdo ao comércio varejista seguem conforme a
Tabela 1.

Tabela 2 - Indicadores do volume de vendas do comércio varejista e comércio varejista ampliado

-~ - MES/IGUAL MES DO ANO
MES/MES ANTERIOR ANTERIOR
ATIVIDADES Taxa de Variagdo (%) Taxa de Variagdo (%)
2017 2017 x 2016
ABRIL MAIO JUNHO | ABRIL MAIO  JUNHO
COMERCIO VAREJISTA 1,1 0,2 1,2 1,7 2,6 3,0
1. Combustiveis e lubrificantes. -0,7 11 1,2 -4,2 -0,4 0,5
2. Hipermercados, supermercados, 1,3 11 -0,4 3,0 0,0 0,8
produtos alimenticios, bebidas e fumo.

2.1 Supermercados e hipermercados. 2,3 0,6 -0,1 3,5 0,1 2,1
3. Tecidos, vestuérios e cal¢cados. 4,1 -8,5 54 10,8 51 4,6
4. Méveis e eletrodomésticos. -1,6 1,9 2,2 -0,1 14,0 12,7

4.1 Moveis. - - - -5,0 2,1 -0,4

4.2 Eletrodomésticos. - - - 0,1 17,3 16,9
5. Artigos farmacéuticos, médicos, -0,2 0,8 15 -2,9 3,5 3,0
ortopédicos e de perfumaria.

6. Livros, jornais, revistas e papelaria. -4,6 -5,0 4,5 -3,4 -0,8 1,2
7. Equipamentos e materiais para 8,7 0,0 -2,6 4,4 12,9 51
escritorio, informatica e comunicacao.

8. Outros artigos de uso pessoal e 0,5 0,4 2,7 3,4 3,0 4,3
doméstico.

COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO 1.4 -0,2 25 -0,5 4,9 4,4
9. Veiculos e motos, partes e pecas. -0,3 2,0 3,8 -12,1 55 3,5
10. Material de Construcao. -1,6 2,1 1,0 -14 9,5 7,0

Fonte: ABRAS, 2017a, p. 05.

Assim como a TAB. 1, o GRAF. 1 também exibe o volume de vendas do comércio
varejista no més de junho de 2017, destacando-se os ramos de atividades: tecidos,
vestuario e calcados; livros, jornais, revistas e papelaria; outros artigos de uso
pessoal e doméstico; mdéveis e eletrodomésticos; artigos farmacéuticos, médicos,
ortopédicos, de perfumaria e cosméticos; combustiveis e lubrificantes;
hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumos; e

equipamentos e material para escritorio, informatica e comunicacao.
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Graéfico 1 - Indicadores do volume de vendas do comércio varejista por setor
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Fonte: ABRAS, 2017a.

Segundo Mesquita (2004), além de conhecer a mecanica do varejo, também é
importante entender o comportamento do consumidor. Para isso, devem-se
identificar questdes como, por exemplo: quem s&o, 0 que compram, porque

compram, qual é o procedimento da compra e quais 0s motivos da satisfacéo.

Para conhecer os consumidores devem-se distinguir os papéis exercidos por eles
nas transagfes de compra: comprador, usudrio e pagante (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), comprador € o individuo que realiza a
transagdo, sendo o responsavel pela busca. O usuario refere-se a pessoa que ira
consumir os beneficios do produto. O pagante € a pessoa responsavel pelo

pagamento do produto.

Sheth, Mittal e Newman (2001), destacam que o0s consumidores podem ser

classificados em comerciais e domésticos, sendo que os consumidores comerciais
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sdo as organizacdes que compram produtos de outras empresas para 0 préprio
consumo ou para a revenda. Por exemplo, uma loja de material de construcao que
compra cimento podera revender para outras empresas que trabalham com o
mesmo produto (LARENTIS, 2009). J4 os consumidores domeésticos sé&o
denominados clientes domiciliares. S&o os consumidores finais, os individuais que

compram produtos ou servigcos para uso ou para o consumo (LARENTIS, 2009).

Ha também diferencas em considerar um cliente que compra e utiliza produtos e
aguele que compra e consome servicos. Pode-se ter clientes comerciais que
adquirem produtos ou servicos e pode-se ter clientes domésticos que adquirem
produto ou contrata algum tipo de servico (LARENTIS, 2009).

Nas compras por consumidores domésticos, existem outros papéis além do
comprador, usuario e pagante. Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam cinco

papéis: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuério.

O iniciador € o consumidor que pensa em adquirir um produto ou um servi¢o e busca
informacGes para auxiliar sua tomada de decisdo, por exemplo, um rapaz que
identifica a necessidade de comprar um computador e procura obter informacdes
sobre o produto antes da aquisicdo. Ja o influenciador é aquele consumidor cujas
opinides sdo importantes para os critérios de avaliagdo usados na tomada de
decisdo, por exemplo, a opinido de um técnico de informatica para um rapaz que
deseja comprar um computador, o decisor € o individuo que possui autoridade para
decidir como alocar o dinheiro da familia . O comprador é a pessoa que efetua a
aqguisicao, visitando o estabelecimento, entrando em contato com os fornecedores,
efetuando o pagamento e levando o produto para dentro da residéncia, e o Usuario é
o responsavel por usar o produto ou o servico adquirido (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Mesquita (2004) destaca que a identificacdo do consumidor também pode ser
realizada pela segmentacdo do mercado ou métodos que buscam agregar grupos de
consumidores com comportamentos homogéneos, e quanto aos produtos que o
consumidor adquire, o0 mesmo expde que estes sdo classificados pela

disponibilidade ou durabilidade.

Quanto a disponibilidade encontram-se os bens de conveniéncia, bens de compra e
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os bens de especialidade. Os bens de conveniéncia sdo mercadorias com prego
baixo e de compra frequente. Os bens de compra referem-se aqueles em que os
consumidores fazem comparacéo quanto a preco, qualidade, entre outros. Os bens
de especialidade sdo os produtos diferenciados, sofisticados, mas que n&o
ocasionam a comparacdo por parte do consumidor, e quanto a durabilidade
classificam-se os bens como duraveis, ndo duraveis e semiduraveis (MESQUITA,
2004).

Os bens duraveis sado aqueles utilizados por um periodo maior. Os bens nao
duraveis sdo aqueles em que sua utilidade encerra-se com o consumo. Ja os bens
semiduraveis possuem caracteristicas intermediérias entre os duraveis e 0s n&o
duraveis (WOILER; MATHIAS, 1996).

O porqué e como compram séo aspectos direcionados ao comportamento humano,
sendo, no entanto, complexo e influenciado por fatores do comportamento do
consumidor, bem como a satisfagdo que pode ser medida por prestatividade da
equipe de vendas, educacdo do pessoal de vendas, facilidade em encontrar os
produtos, limpeza da loja, sortimento, qualidade dos produtos, qualidade nos
servigos prestados, entre outros (MESQUITA, 2004).

Mesquita (2004) alega que, para a precificacdo, a empresa precisa: definir seus
objetivos e fazer a analise dos fatores internos e externos que influenciam o preco.
Deve-se também, se atentar para as variaveis ambientais relacionadas aos

concorrentes, a inflagdo e as questdes legais.

Para Parente (2000), a comunicacao entre 0 comércio varejista e o consumidor- para
fornecer informacdes sobre a loja e sobre os produtos da loja - € estabelecida por

meio de propaganda, publicidade e a promocé&o de vendas.

A propaganda é um processo que compreende imagem e informacdo. Por meio da
propaganda € possivel a obtencdo de detalhes quanto aos produtos, precos,
localizagédo e horario de funcionamento do estabelecimento, influenciando deste
modo, a tomada de decisbes do consumidor final (HERMES; CRUZ; SANTINI,
2016).

A publicidade refere-se a comunicacado indireta e impessoal, veiculada por midias
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gratuitas. A publicidade tem como vantagem, ndo prover custos, proporcionar alta
credibilidade e atingir grande namero de compradores (CHURCHILL JR.; PETER,
2002).

A promocdo é a pressdo de marketing exercida na midia e fora dela, por tempo
determinado e limitado, visando ao consumidor, ao varejista ou ao atacadista,
incentivar experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos consumidores ou
melhorar a disponibilidade do produto. As promoc¢des, normalmente captam a
atencdo do consumidor de forma a aumentar o trafego da loja e as compras por
impulso (CHURCHILL JR.; PETER, 2002).

Silveira, Campos e Marcon (2006), destacam que as promoc¢Oes de vendas sé&o
instrumentos fundamentais no marketing. Conforme Mondo e Costa (2013), as
promocdes podem ser classificadas em: cupons, ofertas especiais, pacotes
promocionais, brindes ou prémios, concursos ou sorteios e amostras gratis, sendo
gue OS cupons S80 mecanismos promocionais que proporcionam descontos ao

comprador no ato da compra.

As ofertas especiais sdo incentivos para os consumidores adotarem a visita e a
compra no estabelecimento (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Mondo e Costa
(2013) complementam que o principal objetivo das ofertas € influenciar a compra
imediata.

Os pacotes promocionais, com descontos e liquidacfes sdo ofertas especiais que
normalmente encorajam o consumidor a uma mudanca de marca ou a experiéncia
de uma nova marca. Existem ainda, as ofertas com o tempo limitado, como ‘pague
um e leve dois’ e os pacotes de bonus contendo quantidade extra na embalagem do
produto, como ‘40g de biscoito a mais’ que tornam a compra mais atraente pelo
cliente (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Os brindes ou prémios sao procedimentos de promocdo de vendas que
proporcionam ao comprador uma mercadoria gratis ou a um preco menor na
aquisicao de um servico ou produto (TOLETO; VAZ, 2008).

JA os concursos ou sorteios sdo técnicas que fornecem aos compradores, a

oportunidade de ganhar viagens, imoveis, dinheiro, ou qualquer outro tipo de produto
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(MONDO; COSTA, 2013).

As amostras sdo pequenas quantidades de produtos distribuidos ao consumidor
para induzi-los a experimentar e, consequentemente, a adquiri-los. A amostra pode
ser difundida anexada a uma mercadoria, enviada por correio ou até mesmo,
distribuida no comércio varejista (TOLEDO; VAZ, 2008).

As promoc¢fes de vendas normalmente proporcionam vendas rapidas, na maioria
das vezes, muito mais rapidas do que os anuncios. Sendo assim, os tipos de
promocado sdo considerados um dos meios mais utilizados para atrair clientes nos
estabelecimentos (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

O varejo deve atentar quanto ao atendimento e aos servi¢cos do consumidor. Parente
(2000) relata que os servicos apresentados devem ser equivalentes a estratégia do
varejo, como por exemplo: formato das lojas, precos, linha de produtos e estratégias

promocionais.

Segundo Mesquita (2004), na loja ocorre a interface entre o comprador e o varejista,
momento em que 0 consumidor mostra o seu comportamento de compra € 0 seu

nivel de satisfacdo ou até mesmo insatisfacéo.

Mesquita (2004) esclarece que as decisbes com relacdo a loja devem ser o fator
principal para desenvolver a imagem do varejista, além de proporcionar 0 aumento
das vendas. Nessa perspectiva, as decisdes abrangem a apresentacéo externa e a
interna, o layout, bem como e a forma como os produtos sdo expostos no ambiente

varejista.

A decisdo sobre o local para o varejo é fundamental e cerca-se de grandes
dificuldades. Portanto, Parente (2000) cita que além dos argumentos expostos
acima, o local também deve ser analisado com muita aten¢cdo, buscando avaliar a
demanda existente e potencial, publico alvo, concorrentes, entre outros aspectos

importantes.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo abordar os principais topicos que envolveram 0s
temas: comportamento do consumidor; processo de decisdo de compra do
consumidor; modelo de Engel, Blackwell e Miniard; reconhecimento da necessidade
de compra; busca de informagdes para compra; avaliagdo das alternativas de
compra; a compra; consumo e avaliacdo de alternativas pds-consumo; descarte; 0
mix de marketing na tomada de decisdes do consumidor; produto; pre¢o; promocao;
praca; o Marketing e a criacdo de valor para o cliente na comercializacdo; preco e

valor percebido; marketing de servicos; marketing de relacionamento.
3.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € um tema muito estudado na Teoria de Marketing,
enfatizando caracteristicas demograficas e questdes pertinentes as atitudes e as
necessidades dos consumidores, integrando assim, conceitos das ciéncias do
comportamento humano (SOLOMON, 2016).

Solomon (2016, p. 06) conceitua comportamento do consumidor como “um estudo
dos processos envolvidos, quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem

necessidades e desejos”.

Churchill Jr. e Peter (2012) ilustram o comportamento do consumidor como 0s
sentimentos, pensamentos e atos dos compradores e as influéncias sobre eles que

produzem determinadas alteracoes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem comportamento do consumidor como
atividades mentais, fisicas e sociais desenvolvidas pelos consumidores que resultam
em decisdes e acbes de comprar, de efetuar pagamento ou de utilizar produtos e

servigos.

Gilioli e Roncato (2018) explicam que o comportamento do consumidor se relaciona
com os sentimentos e pensamentos que as pessoas experimentam, juntamente com
as atitudes que ocorrem no ato de consumir, somando a qualquer coisa que esta

presente no ambiente, que tenha o poder de motivar essa ideia, sentimentos e



38

atitudes, sédo influenciadores: propagandas, falas de pessoas relevantes, preco,
embalagem dentre outros. Ressalta-se que as ac¢des dos consumidores nao €

sempre a mesma, ja que tem relacdo com trocas e interacoes.

Para Larentis (2009), as atividades mentais sdo aquelas relacionadas ao
processamento de informagbes e a tomada de decisdo do produto; as atividades
fisicas referem-se ao deslocamento, gasto de energia e ao esfor¢co fisico e as
atividades sociais sdo aquelas pertencentes as interacdes entre os individuos no

processo de aquisicao, utilizacédo e eliminacao.

Segundo Goldstein e Almeida (2000), diversos modelos foram criados para
descrever o comportamento do consumidor e, para efeitos didaticos, dividiram os
modelos em estimulo-reacdo e explicativos. Os modelos estimulo-reacdo sé&o
matematicos e buscam prever a reacdo de um sistema a determinado estimulo. Os
modelos explicativos visam conhecer os motivos que levam o consumidor a tomar

uma deciséo, explicando, deste modo, o seu comportamento.

Os modelos explicativos séo os pilares da teoria do comportamento do consumidor e
a sua relevancia supera, pois a simples abordagem quanto a capacidade que possui
de predicdo de uma situacao ou outra (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

Autores como Kotler, McCarthy, Stanton e Holtje identificam cinco fases que
representam o processo de compra do consumidor. Sao elas: necessidade sentida,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e sentimentos
pos-compra. Essas fases deram origem a teorias integrativas explicativas como: o
modelo de Engel, Blackwell e Miniard; o modelo de Howard-Sheth; o modelo de
Nicosia; o modelo de Sheth, Mittal e Newman; o modelo de Howard; entre outros
(GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

Goldstein e Almeida (2000) descrevem trés modelos de comportamento do
consumidor como 0s mais abrangentes e completos: Engel, Blackwell e Miniard; o
Howard-Sheth e o de Nicosia. Porém, este trabalho focou nos modelos de Engel,

Blackwell e Miniard, por se entender que abrange melhor os objetivos deste trabalho.

No modelo de Engel, Blackwell e Miniard, a decisdo do consumidor é influenciada

por diversos fatores, os quais sdo agrupados nas seguintes categorias: diferencas
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individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

Na categoria diferencas individuais estdo inclusos: recursos do consumidor,
conhecimento, atitude, motivacao e personalidade. Em influéncias ambientais estédo
inseridos as variaveis: cultura, classes sociais, influéncia pessoal, familia e situacao.
Nos processos psicolégicos estdo envolvidos: processamento das informagdes,
aprendizagem, mudanca de atitude e comportamento (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

O foco central do modelo de Engel, Blackwell e Miniard concentra-se no processo de
escolha, o qual é constituido por: reconhecimento da necessidade, busca, avaliacdo
de alternativa pré-compra, compra, consumo e resultados (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

O modelo de Howard-Sheth explica o processo por meio do qual o comprador &
transformado por mecanismos de aprendizagem, pelos estimulos comerciais e de
Marketing (entradas) e ainda, pelas reacdes que sdo ocasionadas por esses
estimulos (saidas) (LOPES; SILVA, 2011).

O modelo abrange quatro variaveis envolvidas no processo de comportamento do
consumidor: entrada, saida, construtos hipotéticos e variaveis exogenas. As
variaveis de entrada representam o ambiente social ou comercial. As variaveis de
saida exibem o comportamento manifesto do consumidor (atencdo, compreenséao da
marca, atitude, intencdo e compra). Os construtos hipotéticos sdo divididos em
percepcao e aprendizado. As variaveis exdgenas descrevem o contexto no qual o
comportamento do consumidor ocorre (LOPES; SILVA, 2011).

O modelo de Nicosia estabelece que o comportamento de compra tem como
antecedentes a pesquisa e a avaliacdo de dados e estes sdo precedidas pela
exposicdo a uma mensagem criada pelo vendedor ou pelo fornecedor (LOPES;
SILVA, 2011).

No modelo de Sheth, Mittal e Newman, o processo decisério individual envolve
decisdbes como: o que comprar, quando, de quem e como pagar. As decisbes

poderdo ser influenciadas por pessoas que podem assumir papel de: cliente, usuario
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ou pagante (MESQUITA, 2004).

Conforme Mesquita (2004), o modelo de Sheth, Mittal e Newman se resume em
cinco fases: reconhecimento do problema, busca de informacdo, avaliacdo de

alternativas, compra e experiéncia pos-compra.

Na proxima subsecdo, explanam-se alguns conceitos pertinentes Processo de

decisédo de compra do consumidor.
3.3.1 Processo de decisdo de compra do consumidor

Para Schiffman e Kanuk (2009), se um individuo faz uma opc¢ao entre efetuar ou ndo
uma compra e opta entra a marca X e a marca Y, ou ainda entre empregar seu

tempo executando A ou B, este individuo detém o poder de tomar uma deciséo.

O processo de decisdo depende da oferta de alternativas, para que possa haver
escolhas, quando isto ndo ocorre ndo € possivel decidir. Segundo Schiffman e
Kanuk (2009) é necessério entender que nem todos os processos de tomada de
decisédo sao analisados com o mesmo volume de pesquisas, visto que se tornariam
cansativos, contudo nem todos sdo feitos de forma automatica, pois se tornariam
chatos, trazendo a diminuicdo do prazer de quem estd efetuando a decisdo. As
estratégias usadas para se tomar uma decisdo ndo sao independentes e ndo séo

feitas simplificadamente.

O processo de tomada de decisdo pelo consumidor, implica em sua procura pelo
produto que o satisfaca “As empresas inteligentes tentam compreender plenamente
0 processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso, e inclusive descarte de um produto” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 188).

Em algumas ocasides a pessoa que fez uso do produto ndo foi a mesma que
efetuou a compra. Pode ocorrer também que néo foid a mesma pessoa a pagar pelo
produto (PARENTE, 2000). No entanto, o autor afirma que é configurada a

existéncia de trés perfis de consumidor: o comprador, 0 usuario e o pagador.

O modelo confeccionado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), é um dos principais

modelos que explica o comportamento do consumidor, e este é dividido em seis
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etapas. O presente estudo visa descrever este modelo, visto que as etapas
escolhidas pelo autor abrem a possibilidade de relaciona-las & compra nos

supermercados, analisando sob a otica tedrica.
3.3.2 Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), ao colocar em vigor um modelo de
como acontece a tomada de decisdo do consumidor, deve-se colocar em evidéncia
todos os caminhos percorridos, até que seja tomada a decisdo de fato e ainda
analisar qual a motivacao que interfere e predomina no modo como o cliente pensa a

respeito até que se decida pela compra.

Dentro da visdo dos mesmos autores, ao decidir pela compra o consumidor leva em
consideracdo uma sucessao de opcdes de como comprar e também acerca do
descarte e consumo. Estas possibilidades sdo avaliadas minuciosamente, ao fazer
uma analise dos fatores internos e externos e os conflitos que ocorrem na
sociedade, além de técnicas de marketing. Assim as pessoas verificam esse cenario

e podem tomar decisdes mais racionais.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) as formas de decisdo do consumidor sédo
analisadas por meio de muitas vertentes. Para compreender este processo é
necessario seguir 0os seguintes estagios: conhecer as necessidades, procurar
informacdes, avaliar as alternativas de compra, consumo, pos-consumo e descarte.

A etapa de descarte € a Unica que nao pertence ao processo de decisao.

3.3.2.1 Reconhecimento da necessidade de compra

E visto como a primeira etapa quando o consumidor vai se decidir. Ao perceber que
0s acontecimentos de fato ndo sdo os acontecimentos que o consumidor deseja, ele
averigua as suas reais necessidades. Quando ocorre esse processo varios

fundamentos interferem no modo de decisao.

a) Tempo — € a comparacdo entre 0 estado que o cliente se encontra e onde ele
realmente queria estar, por exemplo, intervalos entre as refeigbes, paradas para

fumar um cigarro e alteragdes que acontecem no decorrer da vida.

b) Mudanca de circunstancias — sdo as transformacdes que ocorrem na vida dos
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consumidores, por exemplo, forma de vestuario, habitos alimentares mudanca de

rotina.

c) Aquisicdo de um produto - quando se compra um novo bem de consumo pode
haver a procura por outro, como comprar uma casa e logo em seguida moéveis para

mobiliar.

d) Diferencas individuais - o consumidor analisa o estado que esta e o que ele
gueria estar dessa forma vé a necessidade de adquirir um produto, por exemplo, 0
consumidor percebe que precisa de um televisor novo, uma vez que a que possui no
momento ndo apreende todas as suas expectativas e outro pode simplesmente

comprar apenas por querer um novo produto.

e) Influéncia do marketing — € usado um pouco mais indiretamente na observacéo
das necessidades do consumidor. Exemplo: ao se expor um produto na vitrine o

desejo do consumidor em adquiri-lo pode ser agucado.

3.3.2.2 Busca de informacdes para compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000) caracterizam a busca pela compra como um
estagio do processo de tomada de decisdo, como uma ativacdo motivada, que pode
ser de natureza interna ou externa. Ao apurar o que esta em falta, o consumidor
decide qual serda o produto ou bem de servico que vai atender melhor suas
necessidades, esta busca é orientada por fatores internos ou externos. A procura
externa ocorre quando ele verifica o que estd acontecendo no ambiente e a interna
quando realoca em sua memoria fatos que foram armazenados antes. Esses fatos
sdo decisorios uma vez que, o consumidor se lembra da satisfacdo adquiriria com
compras anteriores. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

3.3.2.3 Avaliagéao das alternativas de compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a avaliacdo de alternativa pré-compra
como um processo de avaliagcao feita pelo consumidor direcionada a atender suas
necessidades. O consumidor analisa quais sao suas formas de comprar o produto,
ou seja, 0 que ele ganhara se efetuar a compra e analisa também se o produto tem a
proximidade esperada. A principio as opc¢fes séo interpretadas, considerando as

escolhas de avaliagao das alternativas. Depois o consumidor julga se as alternativas
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sdo praticas, ja que ele passou pelo processo de avaliacdo e desse modo pode
decidir sobre outros critérios como: marca, preco e garantias. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

3.3.2.4 A Compra

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a compra € realizada em grande parte das
vezes em algum tipo de ponto de venda de varejo. Até chegar a decidir sobre
comprar ou ndo? Quando comprar ? O que comprar ? Onde comprar ? O
consumidor passa pelo processo mais importante da decisdo. As decisdes de
compra séo postas em categorias, tais como: compra organizadamente apurada, na
qual o consumidor definiu o produto e a marca anteriormente; compra parcialmente
apurada, em que o consumidor tem o desejo de comprar, mas a escolha das marcas
é feita no momento da compra, e compra nao apurada, onde o consumidor escolhe o
produto e a marca ao efetuar a compra. Nesta etapa o consumidor pode dispensar
todo processo que o levou a decidir sobre a compra, por causa de muitos requisitos
como: novas informacgbes, mudanca de circunstancia e o fato de as possibilidades
pretendidas ndo estarem mais disponiveis. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

3.3.2.5 Consumo ¢é avaliacdo de alternativas pés-consumo

Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam que decidir qual o melhor momento para
0 consumo é uma decisdo do consumidor, uma vez que este tem a escolha de
consumir o produto no momento presente da compra, ou optar por guarda-lo e
consumir em um outro momento. O consumidor pode se arrepender do produto, e

dispensar toda a transacédo da compra.

No Processo decisorio o consumidor tem a opgao de fazer a avaliagdo da compra

apos adquirir o produto. Este decide entre satisfeito ou insatisfeito.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) a avaliagdo entre satisfeito ou

insatisfeito feita pelo consumidor ocorre da seguinte forma:

A desconfirmacédo positiva leva a uma resposta de satisfacdo, e 0 oposto
acontece quando a desconfirmagdo é negativa. A confirmac@o simples
implica uma resposta mais neutra que ndo € nem extremamente positiva
nem negativa. O resultado afeta diretamente as intencdes de recompra;
guanto maior a desconfirmacéo positiva, melhor. A desconfirmacdo negativa
€ o pior resultado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 179)
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3.3.2.6 Descarte

O descarte € a ultima etapa de venda, deve ser enfatizado nos estudos de estratégia
de marketing. Muitos autores argumentam que é necessario ter onde descartar o
que sobrou do produto, pois esta é uma questdo ambiental. Ao reciclar ou efetuar o
processo de remarketing, os produtos podem ser reaproveitados.

Figura 1 - Modelo que ilustra os estagios do processo decisorio
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000 p.172).
A seguir abordaremos o mix de marketing com foco na tomada de decisbes do

consumidor.

3.4 O mix de marketing na tomada de decis6es do consumidor

Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997) os 4P (preco, produto, praca e promogcao)
sao os pilares do marketing. O composto de marketing deve englobar todos os Ps

dando a mesma relevancia para cada um, a fim de promover seu desenvolvimento.

Composto de marketing pode ser entendido como um conjunto de instrumentos de

marketing o qual proporciona a empresa consolidar sua estratégia para conseguir a
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resposta adequada para o mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Kotler (2000) o mix de marketing é formado pelo conjunto de utensilios que
auxiliam a empresa a validar seus objetivos dentro do mercado. Promover um estudo
mercadoldgico no inicio do processo, € crucial para interpretar a importancia do
composto mix de marketing e dessa forma compreender quais as ferramentas s&o

utilizadas pelos consumidores quando estdo no processo de tomada de deciséo.

Kotler (2000) continua sua interpretacdo afirmando que os 4Ps séo estratégias que
possibilitam que o administrador configure seu seguimento de marketing. Em
contrapartida o autor faz uma ressalva de que os 4Ps sdo formas configuradas sobre
a visdo do vendedor , e ndo do consumidor, uma vez que um comprador ao analisar
se vai ou ndo adquirir um produto, pode ndo observar do mesmo modo de um
vendedor. Para isso é preciso estabelecer para cada P um C, se configurando na
seguinte correlacdo: Produto-Valor para o cliente; Preco Menor Custo; Praca-

Conveniéncia; Promog&ao-Comunicagao.

Kotler (2000) ainda adiciona que ha variaveis caracteristicas que correspondem a
cada fracdo do mix de marketing. Levando em consideracdo o produto, teriam
variaveis como: variedade, qualidade, design, marca, embalagem, servicos,
garantias e devolucbes. Levando em consideracdo o preco, as variaveis podem ser
os descontos, prazos de pagamento, concessdes e condicbes de pagamento. No
contexto da praca as variaveis seriam canais de distribuicdo, variedade, cobertura,
locais, estoque e transporte. JA no caso das promocfes, as variaveis seriam as
promocdes de venda, for¢a de vendas, publicidade, relagBes publicas e marketing de
direito.

Kotler (2000) ressalta que os 4Ps sao métodos utilizados para induzir os
compradores, enquanto que a empresa compradora percebe nesta estratégia uma

maneira de cada um desses elementos beneficiar o cliente.

O mix de marketing ou 4Ps pode ser entendido como um aparato que auxilia as
empresas a conseguir concretizar suas finalidades de marketing (KOTLER; KELLER,
2006).

Na visdo de Churchill e Peter Jr. (2003) o trabalho de marketing requer utensilios
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estratégicos, com o objetivo de dar valor aos clientes e concretizar os objetivos da
empresa. Dessa forma, os autores afirmam que cada elemento do composto,
(produto, preco, praca e promocao) pode iniciar o processo de compra em qualquer

instante.

3.4.1 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o produto pode ser entendido como alguma
coisa que tenha o poder de ser colocado em oferta no mercado, fazendo com que

sua compra seja Util para a necessidade do consumidor.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) enfatizam que € o consumidor que qualifica o

produto, variando de pessoa para pessoa ou em contextos especificos.

Para Kotler e Keller (2006) o produto é considerado a oferta da empresa que adquire

a capacidade de abastecer uma necessidade caracteristica de cada consumidor.

Algumas singularidades do produto, tais como; a novidade, a abrangéncia e
qualidade podem influenciar diretamente na decisdo de compra do cliente
(CHURCHILL; PETER JR, 2003). Entender como se configura este processo é
crucial para os profissionais de marketing, uma vez que possibilita aumentar a oferta

de possibilidades para seu publico alvo.

Segundo Kotler (2000) os individuos ndo estdo em busca de produtos ou servigos
somente, eles buscam também satisfazer as expectativas e se beneficiarem do que

é oferecido.

Na visédo de Churchill e Peter Jr. (2003) a embalagem e o rétulo também tém grande
importancia na decisdo do consumidor. Os autores apresentam como exemplo, as
prateleiras dos supermercados. Se as prateleiras estdo abastecidas de produtos que
dizem conter “pouca gordura® ou que sao “naturais” os consumidores tendem a
procurar outra maneira de comparacdo para tentar calcular o beneficio a ser

adquirido com o produto.

Parente (2000) afirma que o mercado de varejo pode empregar diferentes
estratégias para o mix de produto que é ofertado, podendo seguir uma variedade

singular a certo segmento de mercado, ou uma variedade abrangente que engloba
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diversos niveis de preco e qualidade. Nesta 6tica, as empresas devem entender que
as necessidades dos clientes estdo sempre mudando. Assim o produto € visto como

elemento central da empresa, quando ela esta ofertando sua marca no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o planejamento do mix de marketing tem sua
génese na fabricacdo de uma oferta para o mercado, que agregue importancia para
o consumidor. Os profissionais que planejam o produto precisam elaborar um que
seja ampliado frente ao beneficio fundamental. Em tese deve-se ofertar mais do que
o cliente espera acerca do produto em sua forma normal, entregando beneficios e

outros servigos ao cliente.

3.4.2 Preco

O preco é o fator dominante acerca da competitividade no mercado, uma vez que
nele podem ser efetuadas mudancas de forma rapida. A elaboracéo dos precos esta
pautada nas finalidades que sinalizam quais 5 decisbes a empresa deve tomar
(PARENTE, 2000).

Kotler e Keller (2006) afirmam que os erros com mais ocorréncia, quando se trata de
precos sao: precos voltados totalmente para questdo de custos, precos que nao se
alteram com as variagcdes do mercado, entender que o preco é independente de
outros elementos do composto marketing, ndo diferenciar o preco com base nos

itens do produto, ocasifes de compra e seguimento de mercado.

Para McCarthy e Perreault Jr. (1997) as decisdes sobre os precos devem ser
ponderadas, visto que tém grande importancia ao influenciarem diretamente na
guantidade de vendas efetuadas pela empresa e por consequéncia na sua margem

de lucro.

O preco é 0 que se paga para adquirir um bem ou a prestacao de servico (KOTLER,
2000). A configuracdo de um preco é fruto de muitas influéncias externas, assim €
grande a dificuldade de estabelecer um preco fixo, visto que ele gera receita e 0s

outros itens do mix de marketing acarretam em custos.

Segundo Churchill e Peter Jr. (2003) quando o consumidor esta selecionando suas
opcOes e tentando tomar uma deciséo, o preco é um grande influenciador. Algumas

vezes 0s clientes consideram como opcdo de compra produtos mais acessiveis
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financeiramente, liquidacbes e promoc¢des. Os consumidores que precisam tomar
decisbes sobre compra no seu cotidiano percebem o preco como algo altamente
relevante como forma de critério. O preco também € considerado por somar na

avaliacao de valor no pds compra.

O preco é visto como uma questdo complicada tanto para os profissionais quanto
para os pesquisadores, sendo uma area que ainda € pouco investigada na esfera do
marketing (BATESON; HOFFMAN, 2003). Entretanto o consumidor pode acrescentar
qualidades ao produto por intermédio do preg¢o, sendo denominado de “preco de

referéncia”.

Na visdo de Zeithaml e Bitner (2003) o cliente relaciona a qualidade ao mensurar o
risco de adquirir um produto ou servico. Se ele entende que o risco em adquirir 0

produto é alto, tende a relacionar o preco a qualidade.

3.4.3 Promocéao

Bateson e Hoffman (2003) afirmam que a promocdo é vista como um elemento
essencial para atrair o cliente. Ela se configura como uma boa estratégia no
emprego do preco final para o consumidor, uma vez que acarreta em beneficio direto
para o consumidor. Quando efetuada de forma correta, ndo € preciso diminuir 0s

lucros da empresa, pois havera um nimero maior de consumidores.

A promocdo pode ser entendida como a pressao de marketing que é feita por um
espaco de tempo, com a finalidade de cativar consumidores, para trazer experiéncia
como produto e elevar o numero de compradores, melhorando a disponibilidade do
produto (CHURCHILL; PETER JR., 2003).

Segundo Mondo e Costa (2013) a promoc¢ao de vendas pode ser vista como a mais
relevante nas comunicagcdes do marketing, por ter o papel de agregar e atrair

consumidores.

A promocéo impulsiona as compras dos clientes por diversos segmentos, podendo
ser por meio de demonstracdes, sorteios ou programas para compra (PARENTE,
2000).

Para Kotler (2000), na promoc¢édo, a propaganda detém um papel de grande
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importancia, ja que tem o poder de obter das pessoas a conscientizacdo acerca da
empresa, dos produtos e servi¢os oferecidos por ela.

Lovelock e Wirtz (2006) salientam que os utensilios de comunicacdo de marketing
Sao cruciais, por permitirem que os consumidores saibam mais sobre a empresa,
juntamente com a oferta de produtos e servigos. Algumas vezes os futuros clientes
ainda ndo sabem da existéncia da empresa, bem como quais sdo seus produtos e

servicos.

Para Churchill e Peter Jr. (2003) as atitudes relacionadas com promoc¢des de
vendas, precisam acarretar vendas rapidas que, se sao exclusivas, ndo pode ser

facil efetuar copias, incorporando a marca do produto na mente dos consumidores.

Churchill e Peter Jr. (2003) enfatizam um exemplo de promocao bem sucedida: a de
um anuncio de bebés com roupinhas de animais em uma campanha promocional da
Parmalat. A empresa aproveitou o alto desempenho da propaganda, e disponibilizou
no mercado bichos de pellcia exclusivos, que podiam ser adquiridos por meio de
trocas do cadigo de barra dos produtos. Os autores entendem que a promocéao pode
ter forte poder de influenciar na decisdo da compra do cliente em todos os
seguimentos de compra. A promocao pode levar a mensagem para 0 consumidor
que na empresa existe um produto que atende a sua necessidade atual, o qual é
mais valoroso que o produto da empresa concorrente. Mesmo quando a promocao €
ouvida no momento do pds compra, ela ainda tem o papel de lembrar ao consumidor
gue este fez uma boa compra. Como exemplo pode ser citado a comunicacao online
como uma forma de induzir os consumidores, sendo a avaliacdo dos produtos muito

eficaz para estimular o desejo de possuir o produto.

Existem vérias estratégias que sdo usadas para a promoc¢do de vendas, a exemplo
de: promocao da marca da empresa, taticas para melhorar as vendas de produtos e
servicos, obtencdo de mais consumidores, e até a forma de tornar o estoque vazio
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Segundo Mondo e Costa (2013) a maneira mais eficaz de adquirir clientes é a

promocao de vendas.

Churchill e Peter Jr. (2003) salientam que também existe desvantagem no processo
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de promocgéo, como as que apresentam curta durabilidade. Estas fazem com que o
consumidor se paute somente no preco, 0 que acarreta em prejuizo para a marca e

consequentemente diminui a fidelidade do cliente.

3.4.4 Praca

Praca pode ser definida como uma questéao a ser discutida acerca do local, quando e
para quem os produtos vdo ser ofertados para venda. E necessario também
considerar os aspectos do atacado, varejo, financiamento transporte e estocagem
(MCCARTHY; PERREAULT JR.,1997).

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que a praca pode receber o nome de "ponto de
distribuicdo de canais de marketing”, uma vez que produtos e servicos vao estar

presentes para serem comercializados.

Ainda na visao de Churchill e Peter Jr. (2003), um produto que esteja disponivel e de
facil acesso acarretara na compra por mais consumidores. Os autores afirmam que,
guando o produto esta facilmente disponivel, ele facilita a tomada de decisdo de
rotina. Para exemplificar € citado um consumidor que pode ir a busca da sua marca
favorita de papel higiénico em outra cidade, porém grande parte dos clientes optara
por adquirir um produto de disposicdo facil nas decisdes rotineiras. O canal de
distribuicdo do produto tem influéncia na forma de perceber o produto com relacéao a
imagem, a exemplo de adquirir um par de sapatos em uma butique da moda ou
obter em um supermercado. Segundo os autores, o cliente pode achar mais
glamoroso adquirir na butique. Sendo assim, a praca € um elemento usado como
ferramenta base para o profissional de marketing, estes precisam optar por canais,
tendo em vista as caracteristicas que liguem o produto ofertado ao perfil do

consumidor que ele precisa agradar.

Para Zeithaml e Bitner (2003) cada elemento do mix de marketing apresenta muitas
alternativas para estruturacdo. Assim, a empresa deve optar, fazendo estudos e
pesquisas, por relagbes de fatores que impliquem na satisfacdo de determinado
consumidor, juntamente com a elevacdo dos lucros da empresa. Para obter o
entendimento de um composto de mix de marketing, deve-se levar em consideracao

as variaveis inter-relacionadas, ja que sao interdependentes em certo ponto.

De acordo com Churchill e Peter Jr (2003) as leis interferem no marketing e em seu
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mix, colocando dificuldades para suas estratégias. Na estratégia de produto, existem
dificuldades de adverténcias nos rotulos e de responsabilidade de repor objetos, se o
produto ndo € mais fabricado. Na estratégia de preco, o fornecedor precisa
apresentar o preco do produto ou servico utilizando a moeda nacional e levantar
guestdes relacionadas aos contratos de reajuste diverso do contratado. No contexto
de distribuicdo de produtos e servigos, legalmente € importante colocar 0s pregos
nos estabelecimentos e explicar as vendas efetuadas por telefonemas, considerar
todos os produtos que ja estdo inutilizaveis, como fora da validade, além de se
envolver com a representacdo das atitudes de seus prepostos. Com relagédo a
promocdo, existem varias dificuldades de propaganda, a exemplo de bebidas

alcodlicas, farmacos e as propagandas abusivas.

Na proxima subsecao sera discutida como ocorre a criacdo de valor para o cliente no

gue tange o marketing.

3.5 O Marketing e a criacdo de valor para o cliente na comercializagéo

A orientacdo para o marketing significa saber quais as necessidades e anseios dos
consumidores e consequentemente criar produtos e servicos para atender essas
necessidades (CHURCHILL; PETER JR., 2003). Os autores argumentam que 0
centro da orientacdo do marketing consiste em embutir nestes produtos e servicos o
gue 0s consumidores querem e precisam, associado aos objetivos da organizacao.
Dessa forma torna-se crucial a criacdo de valor para o consumidor, sendo tal
guestdo a base para atender as finalidades da empresa. O marketing destinado a
dar valor ao cliente apresenta sua esséncia no reconhecimento de que o cliente é
ponto central para o sucesso empresarial. Os autores ainda salientam que as
organizacdes precisam saber mais sobre seus clientes, acerca da forma de pensar,

de sentir e como compram seus produtos e servicos.

Na visdo de Sheth, Mittal e Newman (2001), se as empresas sdo voltadas a
orientacdo para o cliente, ela sabera quais sdo os desejos e necessidades destes,
assim suas estratégias de marketing serdo promovidas para tornar o cliente

satisfeito.

O profissional de marketing precisa ser proativo, ndo so responder ao mercado como

também deve observar as demandas do ambiente ao seu redor. Logo, o marketing
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de criacdo de valor para o cliente precisa ser pautado nos produtos e servigcos e
acarretardo em beneficios e concomitantemente agradard os consumidores
(CHURCHILL; PETER JR., 2003).

A forma como o cliente percebe os beneficios ao adquirir produtos e servi¢cos séo de

grande relevancia para efetivar todos os seguimentos de valor ao cliente.

Para Churchill e Peter Jr. (2003) a percepcao do cliente é positiva, apenas se 0s
beneficios da compra ultrapassarem o valor do produto. Os autores afirmam que
existem quatro tipos comuns de beneficios, aos quais os clientes podem ter acesso
ao comprar produtos ou servigos: beneficios funcionais, beneficios sociais,
beneficios pessoais e beneficios experimentais. Os beneficios funcionais se
relacionam aos beneficios concretos do produto em si. Os beneficios sociais estdo
pautados na percepc¢ao positiva conquistado por outros consumidores ao adquirir
produtos e servigos. Os beneficios pessoais seriam a experiéncia individual causada
pela utilizagdo do produto ou servigo. Ja os beneficios experimentais sédo baseados

na sensacao de prazer proveniente da compra do produto e servico.

Churchill e Peter Jr. (2003) acrescentam que também existem custos que se
relacionam com a percepcao do cliente: custos monetarios, custos temporais, custos
psicoldgicos e custos comportamentais. Os custos monetarios seriam 0s precos dos
produtos e servicos e 0s gastos monetarios dos clientes, englobando a perda de
dinheiro causada por um desempenho ruim do produto ou servico. Os custos
temporais estdo vinculados a quantidade de tempo necesséaria para adquirir 0s
produtos e servicos. Para os autores, seria a espera nas filas, porém os
consumidores ndo consideram isso sempre como algo custoso, podendo as vezes
ser um prazer. Os custos psicolégicos estdo associados com 0 cansago psiquico ao
escolher a alternativa correta referente ao produto adequado. Os custos
comportamentais seriam o caminho percorrido, podendo ser andar por grande
distancia, dificuldade em estacionar e caminhar pelos corredores dos

estabelecimentos para achar o produto.

Os profissionais de marketing consideram obter o entendimento de clientes e
mercado um exercicio dificil. Para realizar essa tarefa € necessaria uma analise

completa do ambiente para assegurar a sobrevivéncia da empresa dentro do
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mercado.

De acordo com Churchill e Peter Jr. (2003) a analise ambiental engloba saber quais
as mudancas que beneficiardo ou irdo prejudicar a organizacdo. Ela contém
informacdes importantes, tais como: a frequéncia de compra, regulamento sobre as
embalagens e ainda os planos do concorrente acerca da colocacdo de novos
produtos e servicos. E preciso considerar a dimensdo do ambiente nas esferas
politica, econdmica, social, natural, competitivo, tecnolégico e legal. Na visdo dos
autores também devem ser acrescentadas a todas essas constantes, as
necessidades dos consumidores, os direitos e as influéncias que as
regulamentacdes empregam neste segmento de criagdo de valor para o cliente.
Dessa forma, os profissionais de marketing devem atentar para cada etapa do

processo, mantendo a visdo da dimenséo total.

Moreira, Sousa e Moreira (2014) salientam que, neste cenério, 0 segmento
supermercadista entende a necessidade de buscar novas estratégia e formatos,
juntamente com acdes concretas para enfrentar a concorréncia. Dessa forma, dentro
dos supermercados os locais passaram a ser locais de investimentos sumariamente
estratégicos (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

O setor supermercadista esta diante do desafio de fomentar meios para atratividade
e interatividade no Ponto De Venda (PDV), com a finalidade de adquirir a retencéo e
fidelidade dos consumidores. Em meio a este cenario, a procura por uma boa
localizacdo, mix correto de produtos e servigos a precos acessiveis, sao questdes a
serem superadas pelos empresarios, para conseguir obter a satisfacdo dos clientes
e a permanéncia da empresa no mercado (MOREIRA; SOUSA; MOREIRA, 2014).

Hermes, Cruz e Santini (2016) destacam a influencia direta do ambiente da loja ente
na sua imagem e personalidade, pela estrutura fisica e conforto, ao qual faz com que
0 consumidor se sinta atraido e satisfeito. Caracteristica da estrutura externa da loja

como: vitrines, letreiros, arquitetura e entrada do local, agugam o publico-alvo.

3.6 Preco e valor percebido

Os modelos para precificacdo da teoria econémica buscam constituir o par preco-
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quantidade de equilibrio, que aumenta a satisfacdo do comprador e a receita da
empresa (MESQUITA, 2004).

Na concorréncia perfeita, ha inUmeras empresas vendendo produtos similares e
nenhuma delas é suficientemente grande para influenciar o preco de mercado.
Nesse contexto, a empresa que participa desse tipo de concorréncia pode vender o
seu produto pelo preco estabelecido no mercado, porém, ndo poderd vender acima
desse valor. Além de aceitar o preco do mercado, essas empresas tém que aceitar
as condicdes atribuidas por ele, desse modo, o0 preco € menor quando a oferta do
produto é maior , e é maior quando h& poucas unidades do produto disponivel
(CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Mesquita (2004, p. 31-32) complementa os
autores citando que:
[...] preco e quantidade de equilibrio serdo determinados impessoalmente
pelas forcas de oferta e procura. O ponto de equilibrio para uma firma
individual ocorre quando o custo marginal (acréscimo ao custo total
provocado pela ultima unidade produzida) se igual a receita marginal
(receita obtida pela dltima unidade vendida), no caso igual ao preco. O
consumidor, por sua vez, maximiza sua satisfacdo escolhendo a cesta de

consumo que lhe garanta maior utilidade possivel, dada sua renda
monetaria limitada.

Na concorréncia monopolista, h4 muitos vendedores do produto, no entanto, o
produto de cada vendedor se diferencia de alguma maneira dos produtos dos outros
vendedores. Essa distingao possibilita a empresa “alguma autonomia na definicao de
precos e producdo. Contudo, a disponibilidade de produtos similares limita a
autonomia dos precos e torna a curva de demanda relativamente plana ao longo de
sua faixa relevante” (CHURCHILL JR.; PETER, 2012, p. 322).

Segundo Mesquita (2004), os pesquisadores da Escola de Commodity reuniram
seus esforcos para a categorizagdo dos produtos, assim, surgiram trés categorias de
produtos, tais como: os bens de conveniéncia, os bens de emergéncia e os bens de

consumo.

Bens de conveniéncia sdo constituidos por produtos de compras diarias, com pregos
irrisorios e de uso imediato, por exemplo, alimentacdo. Bens de emergéncia sdo os
produtos imprescindiveis na ocorréncia de algum imprevisto, por exemplo, gasto com
remédios. Bens de consumo sdo aqueles cuja importancia requer 0 maximo de

cuidado e podem ter sua compra cancelada ou transferida para um momento
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posterior (MESQUITA, 2004).

Melvyn T. Copeland desenvolveu sua classificacdo baseando-se no processo
decisério de compra, estabelecendo em seu prototipo: bens de conveniéncia, bens
de compra e bens de especialidade. Os procedimentos usados para a classificacdo
podiam identificar o esfor¢co realizado pelo consumidor para se aproximar da
empresa, 0 esforco de comparacao entre as marcas no momento de realizacdo da

compra, bem como o grau de preferéncia pela marca (COBRA; BREZZO, 2010).

Outra classificacdo dos bens de consumo € a desenvolvida por Aspinwall
Classification System, que apresenta em seu primeiro protétipo trés tipos de
produtos (vermelhos, laranjas e amarelos), e em seu segundo trabalho estende sua
classificacdo para cinco tipos: taxa de substituicdo, margem bruta, ajuste da
expectativa do comprador, duracdo da satisfacdo do produto e duracédo da busca do
comportamento do consumidor (COBRA; BREZZO, 2010).

Mesquita (2004) afirma que, nem sempre o prego sera o fator mais importante na
percepcdo do consumidor. Desse modo deve-se, também, analisar como ele
compreende o valor do produto e o0 preco que esta sendo cobrado pela mercadoria.
Nesse sentido, Nagle e Holden (2003) conceituam valor como a satisfacdo que o

consumidor recebe por adquirir determinado produto.

Para determinar o valor econdmico, Nagle e Holden (2003) alegam que algumas
variaveis devem ser medidas como: performance, credibilidade, apresentacéo, custo

de manutencao, confiabilidade, custos de instalacéo e velocidade do servico.

Outras variaveis também influenciam a decisdo do comprador: efeito percebido do
substituto, custo de transferéncia, preco-qualidade, efeito dispéndio, efeito de
beneficio, efeito preco justo e efeito moldura. Esses fatores produzem a

sensibilidade do comprador com relagao ao preco (MESQUITA, 2004).

O preco esta intimamente relacionado ao valor econémico, porém, desempenha um
papel mais complexo. Kotler e Armstrong (2015) descrevem o preco como um valor
em dinheiro que se cobra por determinado servigo ou produto. O preco é o Unico
elemento do composto de marketing que provoca receita, ao contrario dos outros,

que representam custos.
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Os objetivos do preco sdo amparar os esforcos de posicionamento do produto no
mercado; atingir o nivel desejado de vendas; obter o nivel projetado de lucros;
competir em termos de participacdo de mercado; proporcionar a continuidade da
organizacdo e alcancar um padrdo de responsabilidade social (CHURCHILL JR.;
PETER, 2012).

Determinar o pre¢co ndo é facil. Em funcdo disso, Kotler e Armstrong (2015)
propuseram trés estratégias importantes de determinacdo de precos: determinacéo
de precos baseada no valor para o cliente, determinacdo de precos baseada nos

custos e determinacgéo de precos baseada na concorréncia.

Hermes, Cruz e Santini (2016) destacam que a percepcdo do pregco provoca um
impacto com relacéo a satisfacdo do comprador, podendo comprometer as vendas e
a fidelidade do mesmo. Nessa perspectiva, Mesquita (2004) expbe que, conforme a
teoria econdmica, alguns compradores buscam satisfazer suas necessidades
procurando produtos com precos menores. Sheth, Mittal e Newman (2001)
complementam que os clientes fazem suas compras, orientando-se por suas

necessidades e desejos e procuram ,entéo, satisfazé-los.

Sheth, Mittal e Newman (2001) conceituam clientes como individuos ou
organizacdes que desempenham o papel da transacdo de compras. Portanto, no
processo de compra eles sao essenciais e desempenham papéis como: comprador,

pagante e o de usuario.

Na préxima subsecdo, relatam-se alguns conceitos referentes a marketing de

Servicos.
3.7 Marketing de servicos

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que o termo servico pode ser visto como a forma
de agir ou desempenhar , que uma parte faz para outra. Segundo os autores ,
mesmo que O servico seja visto como algo concreto, o efeito que ele promove é
passageiro e de natureza abstrata. Contudo os autores acreditam que 0 servigo
pode ser entendido como uma pratica econdmica que acarreta em um ajuntamento

de valor que beneficia os clientes.
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Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servicos podem ser denominados como forma
de agir e atuar, que ndo sao apenas promovidos por empresas de prestacdo de
servicos. Argumentam que, por haver diferenca em performances dentro de
empresas distintas prestadoras e também em um uUnico funcionario de uma mesma

empresa prestadora de servico, 0S mesmos se tornam heterogéneos.

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que utilizar os servicos ja faz parte do cotidiano dos
clientes, sendo assim ocorre uma mudanca relevante no modo como as pessoas
trabalham e sobrevivem. Os autores citam que, para que haja uma satisfacéo
continua dos diversos clientes, é preciso que as empresas busquem servigcos
inovadores sempre. As empresas também devem perceber o surgimento das novas

necessidades que antes nem eram pensadas pelos consumidores.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) aprimoram a denominagéo de servi¢o, uma vez
que percebem a visdo do consumidor, considerando entdo como uma vivéncia.
Lovelock e Wirtz (2006) também definem que servico pode ser interpretado como
uma pratica que acrescenta valor e beneficio aos consumidores, sendo assim é

mensuravel por meio do desempenho.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), na unido do consumidor com 0 Servico
prestado, iniciara a experimentacdo e o consumir do servico. Nesta perspectiva, a
atencdo se foca no marketing, que neste momento, tem a tarefa de modificar o
espaco fisico e as relagcbes com a equipe de atendentes, para que a prestacdo de
servico seja vista pelo cliente de forma cativante e o servico prestado seja olhado
com bons atributos.

Lovelock e Wright (2004), previnem que, ao analisar formas de comércio de produtos
industrializados, o que os profissionais de marketing normalmente fazem é aplicar
apenas os 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promoc¢do. Contudo € preciso
levar em consideragcdo outras questbes dentro dos servicos que envolvem o
comércio desses produtos: o quanto o cliente pode estar envolvido na producéo e a
relevancia do fator tempo. Deste modo, os autores alegam que, em uma
administracdo agregada de servicos, € preponderante incluir outros tépicos como
elementos mais planejados. Os autores indicam um novo modelo que agrega oito

topicos: produto, lugar e tempo, processo, produtividade e qualidade, pessoas,
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promocéao e educacdao, evidéncia fisica e pre¢o e outros custos do servico.

Dessa forma, Zeithaml, Bitner e Gremler, (2012) afirmam que a empresa precisa de
um marketing de servicos que seja benéfico em relacéo a sua estratégia. Para tanto,
0s autores propdem que sejam somados trés elementos ao composto de marketing

de servigos: pessoas, processos e evidéncia fisica.

Rosenbloom (2002) ressalta que o fundamento da geréncia do marketing deve ser
promover um mix de marketing que abarca os mercados-alvo das organizacoes ,de
modo que sejam melhores que a concorréncia. Assim, a atividade primordial dos
gerentes de marketing é aprimorar uma combinacao dos 4Ps ( produto, preco, praca
e promocao), ocorrendo entdo o alcance do nivel de satisfacdo desejada no

mercado alvo.

Ocasionalmente os servigos sao fabricados e consumidos ao mesmo tempo, fazendo
com que os clientes possam estar presentes dentro do ambiente de producdo da
empresa, podendo dialogar com o0s empregados de maneira direta, sendo
participante do processo de fabricacdo do servico. O que ocorre € que 0S
servicos sao abstratos, fazendo com que os clientes queiram buscar algo concreto
gue possam ajudar a explicar a procedéncia do servico. Esses acontecimentos
fizeram com que os profissionais de servico entendessem que devem utilizar mais
variaveis (pessoas, evidéncia fisica e processo) para interagir com os clientes
procurando agrada-los (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Na visdo dos autores, qualquer forma que a empresa utiliza para alocar seus
servicos em contato com o cliente alvo, faz parte da distribuicdo (praca). Ja4 a
comunicacao refere-se as praticas que comunicam os beneficios do servigco e atraem
os mercados alvos a té-los. A variante evidéncia fisica engloba o local onde o servico
é feito e onde a organizacdo se relaciona com o consumidor, bem como qualquer
item concreto que agilize a performance do servico (ZEITHAML; BITNER, 2003). A
variante processo sdo todos os procedimentos, meios e 0 plano de praticas, por
onde o servigo é efetivado — os sistemas de execucédo e forma de operar o0 servigo.
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Os autores observam que a variavel pessoa engloba todos os individuos que tem um
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papel na prética de um servico. Sendo assim, todas as pessoas acabam
influenciando nas percepg¢des do comprador, ou seja, os profissionais da empresa e

consumidor e outros consumidores no local de servico.

Segundo os autores, ao falar dos fundamentos do produto, estes precisam ter
atributos do produto (bem ou servi¢o), juntamente com outros fundamentos que
somam e que colidam com qualidades que os clientes almejam. Devem também
promover uma vantagem na competicdo com produtos de outras empresas. Eles
explicam que o local e o tempo sdo decisdes que cercam os meios de distribuicdo e
entrega das caracteristicas do produto e esses meios costumam ser fisicos ou
eletrbnicos. As organizacfes tém a alternativa de entrega do servigco, podendo ser
imediato ao cliente, ou por meio de outras empresas intermediarias, a exemplo de
varejistas que podem contatar o cliente diretamente no tempo que ele deseja. Uma
vez que toda a etapa € crucial segundo Lovelock e Wright (2004), ela abrange a
maneira como o0s atributos do produto sdo formados e destinados. Os autores
destacam que por haver uma influéncia na velocidade da entrega a eficiéncia do
servico e a melhor performance dos profissionais da linha de frente, o que evita que

a produtividade diminua, todo o processo é elementar.

De outra forma os autores acreditam que produtividade e qualidade sao quesitos que
sempre devem estar aglutinados. Sendo assim, a produtividade é imprescindivel
para ter os custos dentro do orcamento, mas nao se deve deixar de prestar atencéo

na qualidade que é principal nas peculiaridades do produto e para fidelizar o cliente.

No contexto relacionamento, Lovelock e Wright (2004), evidenciam que as relagdes
entre clientes e funcionarios em servigcos estao totalmente conectadas a forma que
os clientes veem a qualidade do servico. Para as organizacbes que desejam ser

referéncia na prestagdo de servicos, é necessario empenhar esforcos no

aliciamento, treinamento e motivacéo de seus cooperadores.

Para Lovelock e Wright (2004), promover e educar pessoas € essencial, uma vez
que, para se chegar a exceléncia em uma empresa de prestacdo de servico, €
necessario ter um plano de comunicacdo eficiente que possa fazer a promogéo e
educacado dos clientes. Quando as empresas promovem, € uma forma de fornecer

informacdes e conselhos que persuade o cliente alvo. Com a comunicagdo as
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empresas abrem oportunidade de explicar aos consumidores as vantagens do
produto, onde e como poderao adquiri-los.

O indicio concreto segundo Lovelock e Wright (2004) pode persuadir por meio de
diversas caracteristicas dentro do espaco fisico, tais como, fachadas, equipamentos,
placas e até mesmo a mobilia, que ajuda na avaliacdo do cliente para determinar a
qualidade do servico prestado. Os indicios concretos causam um grande efeito na

maneira de analisar uma empresa.

Ao evidenciar o preco e outros valores de servico, a tarefa ndo se atém somente a
colocar o preco de venda ao consumidor e estabelecer a margem de lucro. Lovelock
e Wright (2004) se preocupam com a diminuicdo de outros valores como, tempo
esforco fisico e mental que os clientes podem mensurar ao efetuarem a compra ou

usar o servico.

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que o ramo de servi¢os teve um aumento com a
crescente demanda de consumidores e compradores empresariais e também dos
servicos se tornarem mais acessiveis devido a tecnologia, assim o marketing de
servico é similar ao marketing de produtos palpavel, ja que os dois querem conceder

valor ao consumidor.

3.8 Marketing de relacionamento

De acordo com Lorenco e Sette (2013), devido a alta competitividade no mercado,
as trocas relacionais sao vistas como uma forma de obter mais intimidade na relagéo
com os clientes, promovendo maior aproximacao entre fornecedor e consumidor.
Segundo os autores “é a interacdo pessoal e frequente que facilita a criacao de
relacionamentos e intensifica a confianga, 0 compromisso e a comunicagao” (p. 156).
Na mesma percepcdo Silva e Slongo (2014) entendem que o Marketing de
Relacionamento acarreta na possibilidade de desenvolver um outro pensamento nos
consumidores, no intuito de estreitar lagos de confianga com o ramo empresarial,
sendo viavel como ferramenta de comunicacdo colaborativa dentro do mercado, na

procura transformacdes nas relacdes existentes, ndo somente no ramo econdémico.

O marketing de relacionamento ndo é um termo novo na Administragdo. Seu
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langcamento ocorreu por volta de 1980 e suas origens séo relacionadas a Escola de
Servigos (SLONGO; MUSSNICH, 2005).

Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento é o uso de varias
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente
para identificar os clientes individualmente, estabelecer um relacionamento
duradouro com eles e administrar esse relacionamento para beneficio da empresa e

dos clientes.

Para Bogmann (2000), o marketing de relacionamento é criar, manter e acentuar
relacionamentos com o cliente. O autor cita que o marketing vem mudando o foco
das transacoes de forma individual para o desenvolvimento de relacionamentos que

possui valor e redes de oferta de valor.

O marketing de relacionamento deve permitir a satisfacdo do cliente. Para isso, ele
apresenta oito componentes principais: culturas e valores; lideranca; estratégia;
estrutura; pessoalidade; tecnologia; conhecimento e percepcdo e processos
(MONTEIRO, 2003).

Gronroos (2003) elucida que o marketing de relacionamento representa uma
mudanca de paradigma dos conceitos de marketing, substituindo o foco na conquista
de novos clientes para a reten¢ao ou lealdade dos mesmos.

Embora o marketing de relacionamento se origine do marketing tradicional, o
marketing de relacionamento difere do marketing tradicional por possuir dimensdes

gue alteram a visdo da empresa sobre o marketing tradicional (GORDON, 2002).

Na visado de Gordon (2002), as dimensdes sdo: desenvolver novos valores para 0s
clientes e compartilhar esse valor entre eles; reconhecer o papel de cada comprador
para estabelecer o valor com o cliente e ndo para o cliente; fazer com que a
empresa planeje e alinhe seus processos de negdécio, suas comunicagdes, sua
tecnologia e sua equipe para manter o valor que cada cliente almeja; manter a
cooperacao entre o consumidor e o vendedor em tempo real; reconhecer o cliente
em todo o seu periodo de vida de consumo; construir uma cadeia de relacionamento

na empresa para criar o valor desejado pelos clientes.

O bom relacionamento com os clientes é essencial para a empresa. Identificando os
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clientes atuais e mantendo relacbes estreitas com eles, é possivel centralizar a

atencao nos melhores compradores (BOGMANN, 2000).

Para facilitar o relacionamento da empresa com os clientes, Gordon (2002) destaca
0 uso das tecnologias da informacdo. Segundo o autor, a tecnologia permitiu trés
elementos para atender e administrar o cliente individualmente: tecnologia de

fabricacéo, conhecimento sobre o cliente e acesso ao cliente.

A tecnologia de fabricacdo admitiu a customizacdo em massa para permitir a entrega
de produtos personalizados pelo mesmo valor de um produto padrdo; o
conhecimento sobre o cliente possibilitou entender as necessidades e os desejos do
mesmo. J& 0 acesso ao cliente concedeu a interacdo interessante e prazerosa entre
clientes e empresa (GORDON, 2002).

No ponto de vista de Peppers e Rogers (2005), as empresas que utilizam o
marketing de relacionamento precisam mudar o foco que é vender para mercados e
comecar a vender para os clientes. Elas devem criar vinculos mais duradouros e
usar as tecnologias da informacdo. A estratégia seria o one-to-one marketing, o
mesmo que Customer Relationship Management (CRM), uma gestdo de
relacionamento com o cliente que facilita o entendimento sobre o comportamento do
consumidor. O CRM formula prognéstico e armazena os desejos, as caracteristicas
e as necessidades dos individuos no banco de dados (MONTEIRO, 2003).

Conforme Monteiro (2003) conhecer o cliente € fundamental, assim € preciso se
dedicar, resolvendo problemas com eles, encontrando solu¢des, produzindo valores,
elaborando estratégias interdependentes, uma vez que se um cliente tiver

problemas, provavelmente atingira o outro consumidor.

Deve-se conhecer também, o ambiente de negdcio. Ao conhecer os clientes, os
concorrentes e os reguladores do mercado do cliente, a empresa ficard mais apta
para construir valores que constituirdo vantagem competitiva para o cliente
(MONTEIRO, 2003).

Castro (2014) destaca que o marketing de relacionamento pode colaborar para a
preservacgao do interesse do cliente pelo produto ou servico que a empresa fornece,

passando por um circuito complexo de agregacdo de valor que compreende a
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empresa, os clientes, os funcionérios, os investidores e os fornecedores. Nessa
perspectiva, Gordon (2002) menciona que o marketing de relacionamento vai
abranger a reavaliacdo do mix de marketing: produto, preco, praca e promocao. O
produto precisara ser resultado de um processo de colaboracéo. O preco refletird na
escolha do cliente. A praca passara a assumir um posicionamento estratégico para a
compra do cliente. A promocdo devera usar a tecnologia da informagéo e
comunicacdo como meios de comunicacdo entre o consumidor e o varejo

supermercadista.

No marketing de relacionamento, a empresa precisa se atentar para reter clientes.
Desse modo, o funcionério que atua diretamente com o cliente deve estabelecer o
bom relacionamento com ele (GORDON, 2002).

Gordon (2002) ressalta que os funcionarios que lidam constantemente com o cliente
sao de extrema importancia para o sucesso no marketing de relacionamento. Nesse
contexto, as empresas que adotarem esse processo precisardo considerar seus
recursos humanos com base em uma nova percepcao: alinhar suas capacidades na

tarefa de atender as expectativas desse ‘novo’ cliente.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Conduz-se, a seguir, a caracterizacdo da presente pesquisa quanto a abordagem e
tipo de pesquisa, populacdo amostral, técnicas de coleta de dados e técnicas de

analise de dados.

4.1 Tipo de pesquisa e abordagem

Para a realizacdo desse estudo foi utilizada a pesquisa com abordagem quantitativa.
Santos e Candeloro (2006) descrevem a pesquisa quantitativa como aquela que
objetiva mensurar algumas variaveis, transformando os dados obtidos em ilustracdes

como tabelas, gréaficos, quadros ou figuras.

Para Collis e Hussey (2005), a abordagem quantitativa procura a objetividade e a
mensuragao dos resultados, de maneira que os elementos obtidos assumam valores

numéricos.

Segundo Gil (2002), na abordagem quantitativa, o tratamento dos dados € feito por
meio de métodos estatisticos. Assim, Trivinos (1987) complementa que os métodos
estatisticos possuem diversas utilidades. Santos e Candeloro (2006) destacam que o
tratamento dos dados pode envolver sistemas como Excel, SPSS (Statistical

Package for Social Sciences) ou outro programa semelhante.

Para esse trabalho foi pesquisado o comportamento do consumidor em sua deciséo
em escolher um supermercado para realizar compras no municipio de Palmas,
Tocantins, bem como descrever e analisar os fatores que o levaram a tomar

decisbes de recompra.

Quanto ao tipo, esta pesquisa foi do tipo descritiva. Gil (2002) define a pesquisa
descritiva como aquela que busca a descricdo das caracteristicas de uma populacéo
ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagéo entre determinadas variaveis.
A pesquisa do tipo descritiva é realizada para descrever as caracteristicas de grupos
como de consumidores, vendedores, organizagbes ou area de mercado; estimar a
porcentagem de unidades de uma populacdo; determinar as percepcdes de
caracteristicas de produtos; realizar previsbes especificas, entre outros
(MALHOTRA, 2012).
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4.2 Populacdo e amostra

Na abordagem quantitativa, Honorato (2004) conceitua a populacdo como a soma de
todos os elementos ,cujas caracteristicas sdo de total interesse do pesquisador.
Malhotra (2012) destaca que definir a populacdo € essencial, uma vez que envolve a
decisdo sobre as pessoas que vao constituir a amostra. Sendo assim, para esse
estudo usar-se-a como populacao os individuos que compram nos supermercados

do municipio de Palmas.

As caracteristicas da populagdo podem ser expressas por meio de niumeros que foi
obtidos por meio de amostra. Conforme Honorato (2004) as amostras sdo subgrupos
da populacdo selecionados para possivel participacdo no estudo. Para essa
pesquisa, as técnicas de amostragem escolhidas sdo, a amostra nédo probabilistica e

por conveniéncia.

Na amostragem ndo probabilistica, o pesquisador constréi suas amostras conforme
os critérios estabelecidos, ndo utilizando o acaso como referéncia. Na amostragem
por conveniéncia, o pesquisador acessa 0s elementos que compde a populacdo a
que tem mais facilidade (SANTOS; CANDELORO, 2006). Malhotra (2012) aponta
gue a amostra por conveniéncia possui vantagens que vao desde 0s custos

envolvidos a simplicidade, acessibilidade e cooperacdo das unidades da amostra.

4.3 Técnicas de coleta de dados

Para a coleta de dados foi utilizado o questionario. Segundo Gil (2002) o

questionario € um conjunto de questdes respondidas por escrito pela pessoa

pesquisada.

O uso de questionario permite meio mais rapido e de baixo custo na obtencdo de
informacbes, além de nao exigir o treinamento das pessoas e estabelecer o
anonimato (GIL, 2002). Porém, deve ser idealizado com cuidado, no sentido de
haver, realmente, uma ferramenta valida e capaz de confrontar a frequéncia das
ocorréncias sobre um fenémeno ou um fato pesquisado, assim relatado por Santos e
Candeloro (2006).

O questionario a ser aplicado foi adaptado de Castro (2004). O Quadro 1 exibe os

construtos, as variaveis e os autores que serviram de base para a constru¢cdo do
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mesmo.

No Quadro 1, os construtos referem-se a servicos ao cliente; ambiente do
supermercado; sortimento e conveniéncia; aspectos monetarios, imagem do
supermercado e aspectos promocionais. As variaveis sao distribuidas de acordo com
cada construto. As questdes referem-se as perguntas do questionario e, os autores,

representam as referéncias utilizadas para o desenvolvimento do quadro.

Quadro 1 - Construtos no desenvolvimento do questionario

(continua...)

Construto Variavel Questdes Autores

Cordialidade dos funcionarios
- Qualidade do atendimento

- Confianga transmitida pelos
funcionarios

- Prontidao dos funcionarios

. Bateson e Hoffman
- Servicos de entrega

- Disponibilidade dos funcionarios Churcrgﬁlog?lgéater Ir
em prestarem informacgdes (2003): ’
) - Existéncia de empacotadores Lo ’
5 - Qualidade dos servicos . F|'t23|mmons e
2 restados 4,10, 12, 17, Fitzsimmons (2005);
e PTroca de brodutos 18, 20, 21, Grénroos (2003);
% - Atendimeﬁto de reclamactes 23, 25, 26, Kotler (2000);
3 . & 27, 28, 29, Lovelock e Wirtz
o - Tempo em filas 31 32 33 (2006);
2 - Substituicdo de produtos e e -
[} . 37e39 Lovelock e Wright
) estragados ou vencidos (2004).
— - Programas de fidelizagéo ’

Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011);
Zeithaml e Bitner
(2003).

- Anotacéo em caderneta cartdo
do supermercado

- Instalagbes sanitarias

- Equipamentos especiais (ex.
carrinhos de bebé)

- Horario de funcionamento

- Compra por telefone/internet
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(continua...)

2. Ambiente do supermercado

- Fachada atrativa

- Visual interno

- Sinalizacao interna

- Recomendacéo de terceiros

- Facilidade de localizacéo dos
produtos

- Decoracéo da loja

- Atributos sensoriais presentes
na loja

- Acesso a loja

Churchill e Peter Jr.
(2003);
Engel, Blackwell e
Miniard (2000);
Kotler (2000);

5 Imagem do
supermercado

- Facilidade de estacionamento L3913, Kotler e Armstrong
- Localizacéo 14,15, 19, (2007);
. ao 35e 38 Mowen e Minor (2003);
- Limpeza e higiene Schiffman e Kanuk
- Facilidade de trafego interno (2000):
- Organizacao interna 2
e Sheth, Mittal e
- Exposicéo dos produtos .
p ~ . Newman (2001);
- Nivel de automacé&o/tecnologia
. Solomon (2002).
- temperatura interna (ar
condicionado)
- Lotagdo da loja
- lluminacédo
—Varlgdade de produtos venc_jldos Churchill e Peter Jr.
- Variedade de marcas vendidas - (2003);
) Presenca de lanchonetes, A
S % farmacia, floricultura, no Kotler (2000);
T c ’ ' Kotler e Armstrong
o @ supermercado (2007):
g S - Proximidade de outras lojas 2,16,22e McCarthy e P’erreaut
S 2z - Disponibilidade de produtos 24 (1{997)_
n S considerados lancamentos Parente (2000’)_ Kotler
™ - Disponibilidade dos produtos L.
o e Keller (2006);
- Confiabilidade dos produtos
; ~ Bateson e Hoffman
- Atendimento em se¢des
. (2003).
especiais
- Nivel de preco Bateson e Hoffman
- Facilidade de pagamento (2003);
- Prazo pagamento Churchill e Peter Jr.
(2003);
Kotler (2000);
Kotler e Keller (2006);
n L 6,7e8 Lovelock e Wright
o 2 (2004);
"g G McCarthy e Perreault
c Jr. (1997);
% GC) Parente (2000);
< O Zeithaml e Bitner
< £ (2003).
- Qualidade dos produtos Kotler (2000);
vendidos Kotler e Armstrong
- Frescor dos alimentos vendidos (2007);
- Nome do supermercado Kotler e Keller (2006);
- Seguranca Localizac&o 30,34,36 e Levy e Weitz (2000);
- Recomendacéo de terceiros 40 Lovelock e Wirtz

(2006);
Lovelock e Wright
(2004);
Parente (2000).
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(finaliza.)
- Propaganda Frequéncia de Bateson e Hoffman
ofertas (2003);
- Promocoes Churchill e Peter Jr.
5ell (2003);

Kotler (2000);
wn Lovelock e Wirtz
< (2006).

0 =
ge
Q3
o c
<2
O O

Fonte: Castro (2004), p. 79_81.

O questionéario completo esta disponivel no Apéndice A — ‘Questionario’.

No quadro acima, 0s construtos e suas variaveis permitiu formatar uma coleta de
dados que fundamentou o questionario, embasado em estudos dos autores supra
citados. No subtitulo seguinte aborda-se os procedimentos adotados na analise de

dados

4.4 Andlise de dados

Esta secdo tem a intencdo de apresentar os procedimentos de analise de dados
utilizados para conducdo do trabalho. Em virtude da necessidade de se
compatibilizar o proposito desta pesquisa e as técnicas estatisticas pertinentes,
optou-se por descrever 0s objetivos especificos elencados no capitulo 1.1 e, a partir
deles, delimitar as andalises adequadas ao seu alcance. Optou-se também por
apresentar, neste momento, consideracdes gerais sobre o0s procedimentos
estatisticos realizados de modo que maiores pormenores a respeito dos métodos e
dos parametros adotados fossem apresentados ao longo do capitulo analise e
apresentacdo de dados. O objetivo dessa estruturacdo € garantir que todas as
explicacbes sejam dadas no momento da apresentacdo dos resultados, de modo
que o leitor acompanhe, passo a passo, todos os procedimentos realizados e seu

embasamento.

O primeiro objetivo especifico proposto foi validar uma escala de atributos de compra
em supermercados. Para responder a este objetivo, inicialmente, foi realizada uma
analise descritiva dos dados, com avaliagdo de medidas ligadas a tendéncia central,
a variabilidade e a normalidade. Em seguida, aplicou-se a técnica multivariada de
analise fatorial que, de acordo com Field (2009, p. 554), permite conhecer a
estrutura de variaveis latentes “pela reducdo de um conjunto de dados, a partir de
um grupo de variaveis inter-relacionadas em um conjunto menor”. A partir da analise

fatorial, portanto, estabeleceram-se as dimensdes inerentes aos atributos de compra
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na amostra pesquisada.

O segundo objetivo estabelecido foi avaliar a percep¢ao dos pesquisados a respeito
dos atributos de compra validados. Para respondé-lo, realizou-se uma andlise
descritiva dos fatores de compra detectados na analise fatorial. Avaliaram-se
medidas de tendéncia central e de variabilidade que puderam explicitar o
posicionamento dos pesquisados sobre as dimensdes consideradas.

O terceiro objetivo definido foi identificar quais atributos de compra, quando
manifestados pelo individuo, aumentam suas chances de realizar uma recompra.
Para alcance desse objetivo realizou-se uma andlise de regressao logistica que
‘procura determinar a pertinéncia a um grupo ou outro por meio do calculo da
probabilidade da ocorréncia desse ou aquele evento” (MESQUITA, 2010, p. 94). A
escolha desta técnica assenta-se no fato de que ela identifica quais dimensdes
aumentam a chance de um individuo realizar uma recompra. Além disso, ela é
robusta a violacao dos pressupostos de normalidade e de igualdade das matrizes de
variancia-covariancia (MESQUITA, 2010; HAIR JR. et al., 2015). Para os dados

desta pesquisa, nenhum dos citados pressupostos foi atendido?.

Por fim, cumpre indicar que a andalise de dados foi realizada com utilizagdo dos
softwares estatisticos SPSS (versao 22.0.0), Minitab (versdo 17.1.0.0) e R (verséo

3.4.1).

! Testes de normalidade de Shapiro Wilk foram realizados e indicaram que nenhuma das variaveis
avaliadas nesta pesquisa segue distribuicdo normal (valor p < 0,001 para todas as dimensdes). Teste
M de Box foi realizado e indicou inexisténcia de igualdade das matrizes de variancia-covariancia,
dado que valor p < 0,001. Considerando tais violacfes, a regressao logistica mostra-se ser a técnica
estatistica mais adequada para o estudo em questédo de acordo com Hair Jr. et al. (2005).
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar e analisar os resultados desta pesquisa.
Estd estruturado em quatro partes. A primeira, capitulo 5.1, tem por objetivo
caracterizar a amostra em termos demograficos e em relagcdo a aspectos gerais
ligados a compra em supermercados. Ja o capitulo 5.2 apresenta a validacdo do
instrumento utilizado para coleta de dados, 0 que traz resposta ao primeiro objetivo
especifico proposto, qual seja, validar a escala de atributos de compra proposta por
Castro (2014).

Em seguida, j& no capitulo 5.3, foram realizadas considerac6es sobre os dados
descritivos relativos a cada um dos fatores de compra validados anteriormente. Este
capitulo encerrou-se com o alcance do segundo objetivo especifico, qual seja,
avaliar a percepcao dos pesquisados a respeito dos atributos de compra validados.

O subcapitulo 5.4 apresenta como objetivo identificar quais atributos de compra,
quando manifestados, aumentam a chance do individuo realizar uma recompra, 0
que traz resposta ao terceiro objetivo especifico proposto. Para tal, realizou-se uma

analise de regressao logistica.

5.1 Caracterizacdo da amostra

Para melhor organizacdo na apresentacdo dos resultados, a caracterizacdo dos
respondentes foi realizada em dois momentos distintos: dados demograficos

(TAB. 3) e avaliacdo de aspectos gerais da compra em supermercados (TAB. 4).

Quanto ao perfil demografico, observa-se que a maioria dos respondentes € do
género feminino (69,2%). Assim como na amostra, a prevaléncia de mulheres na
populacdo de Palmas € atestada pelo IBGE (2010). Segundo o Instituto, 50,9% da

populacdo economicamente ativa (PEA)? da cidade s&o mulheres.

2 Segundo IBGE (2010), a populagdo economicamente ativa (PEA) é composta por pessoas de 10 a
65 anos
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Tabela 3 - Distribuicdo dos pesquisados segundo dados demograficos

Variavel demografica gl .
Absoluta Relativa (%)
Sexo Feminino 240 69,2
Masculino 107 30,8
Até 25 59 17,0
Idade Entre 26 e 40 150 43,2
Entre 41 e 60 98 28,2
Acima de 60 40 11,5
Até R$ 937,00 61 17,6
De R$ 938,00 até R$ 1.448,00 73 21,0
Renda familiar Entre R$ 1.449,00 até R$ 2.896,00 69 19,9
Entre R$ 2.897,00 até R$ 5.792,00 72 20,7
Entre R$ 5.793,00 até R$ 8.688,00 37 10,7
Acima de R$ 8.688,00 35 10,1
1 36 10,4
NUmero de pessoas que 2 =2 A5
residem na mesma residéncia Sen s i 0L
Entre5e 8 44 12,7
Mais que 8 1 0,3
Ensino basico 36 10,4
Segundo grau 93 26,8
Grau de instrucéo Superior 148 42,6
Especializacdo ou MBA 37 10,7
Mestrado e doutorado 33 9,5

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto a idade, 43,2% dos respondentes possuem entre 26 e 40 anos. Em relacdo
a renda familiar, a maior ocorréncia (21,0%) incidiu sobre a faixa de R$ R$ 938,00 a
R$ 1.448,00, ou seja, aproximadamente de 1 a 1,6 salarios minimos. Porcentagem
semelhante (20,7%) foi observada entre aqueles que possuem rendimentos
familiares da ordem de R$ 2.897,00 até R$ 5.792,00 (aproximadamente 3 a 6
salarios minimos). Essa ultima faixa salarial contém o valor do salario médio mensal
dos trabalhadores formais de Palmas que, segundo IBGE (2015), € de 4,1 salarios
minimos. Ainda, a maioria dos pesquisados reside em local que abriga de 3 ou 4
pessoas (50,1%). Esse quantitativo encontra-se préximo da média brasileira: 3,35
individuos moram no mesmo domicilio segundo IBGE (2010). Por fim, a maioria dos

respondentes possui ensino superior (42,6%).

Finalizada a apresentacdo dos dados demograficos, passa-se a avaliacdo da
percepcdo dos pesquisados acerca dos aspectos gerais da compra em
supermercados (TAB. 4). Observa-se que a maioria dos pesquisados (42,4%)
percorre até 2 km para sair de casa e chegar ao supermercado. Segundo Gouveia e
Dalto (2009), o fato de o supermercado estar nas imediacdes de casa contribui para
a escolha deste como estabelecimento de compra. Ainda sobre esse ponto, Castro
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(2014, p. 90), em pesquisa realizada junto a consumidores de supermercados de
Entre Rios de Minas, constatou:

A maioria dos consumidores entrevistados considera a proximidade do
supermercado com o domicilio, algo de significativa importancia, sendo que

existe forte influéncia desta proximidade com relagdo a escolha do
supermercado para a realizacdo das compras.

Tabela 4 - Distribuicdo dos pesquisados segundo aspectos gerais ligados a compra em

supermercados
Variavel PR EE) .
Absoluta Relativa

A Até 2 km 147 42,4
z:rggrf::?a(/‘fg;”&éda Entre 2 km e 4 km 96 27,7
supermercado Ent_re 4 km e 6 km 65 18,7
Mais que 6 Km 39 11,2
Carro 170 49,0
A pé 69 19,9

Form locamen A
frgqu:ntzg ggssagzrnfertgado Opll?us - el
Taxi 6 1,7
Outros 73 21,0
Estoque esgotado 226 65,1
Motivo mais frequente para Recebimento de salario 98 28,2
realizar compra Propaganda 12 3,5
Visitas 11 3,2
Semanal 121 34,9
Frequéncia de realizacédo Quinzenal 107 30,8
de compras Mensal 99 28,5
Acima de um mais 20 5,8
Pagante 14 4.0
Papel como consumidor Som,eme Usuario 37 10,7
Usuario e pagante 296 85,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto a forma de deslocamento, a maioria dos respondentes o faz com a utilizacéo
de carro (49,0%). Esse fato pode alicercar-se na necessidade de se carregar uma
guantidade consideravel de produtos (para agueles que realizam maiores compras)
ou na relacao entre sedentarismo e carro. Segundo Zanchetta et al. (2010), a posse
de automovel € elemento associado a inatividade fisica global, pois desestimula a
atividade fisica como meio de transporte. Nesse sentido, aqueles que possuem
carros preferem realizar atividades cotidianas com uso do automével, mesmo que a
distancia a ser percorrida seja curta (ZANCHETTA et al., 2010).

Em relacdo ao motivo mais frequente para realizar compras, 65,1% informam que
este vincula-se ao estoque esgotado. Nesse sentido, supfe-se que o respondente
fara a compra de um numero maior de itens capazes de repor o estoque, 0 que

motivaria utilizagdo do carro conforme reportado anteriormente.
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Por fim, quanto a frequéncia de realizagdo de compras, 34,9% afirmam ir ao
supermercado semanalmente. Esse resultado € consistente com aqueles obtidos por
Filho e Motta (2015), por Silva, Silva e Divino (2015) e por Mattos (2007). Segundo
0s autores, quando os consumidores recebem seus rendimentos no inicio do més,
realizam uma compra maior, a fim de repor os produtos ja consumidos.
Posteriormente, realizam de 3 a 4 novas compras menores ao longo do més, com o
intuito de adquirir itens de maior giro e produtos pereciveis. Por fim, a maioria dos

pesquisados se diz usuario e pagante (85,0%).

Em sintese, quanto ao perfil demografico, a maioria dos pesquisados € do género
feminino, possui entre 26 e 40 anos, tem renda familiar de R$ 938,00 até R$
1.448,00, mora em residéncia que abriga de 3 a 4 pessoas e possui ensino superior.
No que se refere aos aspectos gerais da compra em supermercados, a maioria dos
pesquisados percorre até 2km para sair de casa e chegar até esse estabelecimento,
se dirige a ele de carro, realiza suas compras de modo semanal e em fungcédo de

estoque esgotado e declara ser usuario e pagante.

O proximo topico traz a validacdo da escala utilizada para coleta de dados desta

pesquisa.
5.2 Validacéo da escala de atributos de compra em supermercado

A escala utilizada para coleta de dados foi elaborada por Castro (2014) e adaptada
para a realidade da cidade em que esta pesquisa teve andamento. Trata-se de 38
guestdes em escala de 7 pontos, variando de 1 (pouco importante) a 7 (mais
importante). A fim de explorar os diferentes d&mbitos que permeiam a decisédo de
compra em supermercados e categoriza-los de acordo com a realidade da amostra
pesquisada, aplicou-se a técnica estatistica multivariada de analise fatorial (AF).
Para realizacdo desta, eliminou-se a questdo satisfacio com o supermercado
(intencé&o de repetir a compra), uma vez que ela foi utilizada para segregacao dos

pesquisados conforme se apresenta adiante (capitulo 5.4).

Antes da aplicagdo da analise fatorial, cumpre realizar considera¢cdes acerca do
tamanho da amostra. Em relacdo a esse ponto, Hair Jr. et al. (2005) recomendam
pelo menos 5 participantes por varidvel. No caso desta pesquisa, e considerando

gue a amostra foi composta por 347 pessoas, tem-se aproximadamente 9
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respondentes por questdo, o0 que garante adequacdo da realizacdo da analise

fatorial em relacdo a esse quesito em patrticular.

Em conformidade com os estudos de Hair Jr. et al. (2005), Mesquita (2010) e
Pestana e Gageiro (2000), os seguintes passos foram adotados para execucao da

andlise fatorial: (1) analise descritiva dos dados, (2) andlise da matriz de correlacéo,

(3) selecdo do método fatorial, (4) avaliacdo da adequacao da utilizacdo da analise
fatorial (5) avaliacdo das comunalidades e computacéo, rotacéo e interpretacdo dos
fatores, (6) avaliacdo da variancia explicada (7) avaliacdo da confiabilidade da
escala, (8) avaliacdo da validade convergente, discriminante e de contetdo e, por
fim, (9) avaliacdo da unidimensionalidade.

O primeiro passo para realizacao da analise fatorial, portanto, trata-se da avaliacédo
descritiva dos dados. Para realizacdo desta, as questbes da escala foram
codificadas conforme QUADRO 2. O intuito de tal procedimento é facilitar a

apresentacao dos resultados nas andlises que se sucedem.

Quadro 2 - Codificagdo das questdes relativas aos atributos de compra em supermercado

(continua...)

Servicos ao cliente (SCL)

SCL1 Rapidez de atendimento dos caixas

SCL2 Funcionarios gentis e prestativos

SCL3 Pagamento com cartdo de crédito

SCL4  Programas de fidelizacdo do supermercado

SCL5 Instalagdes sanitarias no supermercado

SCL6 Servigos de entrega

SCL7 Pagamento com cartdo do supermercado

SCL8 Equipamentos especiais (ex. carrinhos para bebés, elevadores, carrinhos motorizados)
SCL9 Empacotadores

SCL10 Hébito de s6 fazer compra nesse supermercado

SCL11 Atendimento de reclamacgfes

SCL12 Horério de funcionamento

SCL13 Funcionamento aos domingos

SCL14 Possibilidade de comprar por telefone ou internet

SCL15 O supermercado oferecer facilidade na troca de produtos

Ambiente do supermercado (AS)

AS1 Distancia do supermercado a residéncia ou local de servico
AS2 Apresentacao do supermercado (visual interno)

AS3 Disposicao dos produtos nos supermercados

AS4 Estacionamento préprio

AS5 Disponibilidade de mercadorias

AS6 Conforto do supermercado (iluminacao, ar condicionado)
AS7 Ambiente externo do supermercado

ASS8 Limpeza do supermercado

AS9 Ter musica, decoragdo e aroma agradaveis
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(finaliza...)
Sortimento e conveniéncia (SCV)
SCV1 Variedades de produtos
SCV2 Atendimento em setores especiais como o0 acougue, padaria e hortifritis
SCV3 Lojas de conveniéncia (caixas automaticos de bancos, farmécia, floricultura, etc.)
SCV4 Proximidade de outras lojas
Aspectos monetéarios (AM)
AM1 Precos baixos
AM2 Facilidade de acesso ao supermercado
AM3 Qualidade dos produtos ofertados
Imagem do supermercado (IM)
IM1 Qualidade dos produtos pereciveis
IM2 Seguranga interna e externa
IM3 Nome ou marca do supermercado ser tradicional/conhecido
IM4 Escolha de um supermercado recomendado por terceiro (amigo, colega ou familia)

Aspectos promocionais (AP)
AP1 As propagandas feitas pelos supermercados
AP2 Promocodes e ofertas

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Castro (2014), 2018.

A andlise descritiva foi realizada em dois passos: o primeiro relativo a busca por
dados ausentes e 0 segundo concernente a avaliacdo de medidas de tendéncia
central, de variabilidade e de normalidade das distribuicbes. Em relagéo a primeira
etapa, verificou-se inexisténcia de dados ausentes, 0 que trouxe maior garantia de
gue os resultados da matriz de correlacdo ndo foram distorcidos, assim como as
estimativas derivadas desta (PESTANA; GAGEIRO, 2000). Quanto a segunda,
avaliou-se as medidas constantes na TAB. 5. Observa-se que as médias das
variaveis oscilaram entre 3,13 e 6,00, ao passo que o0s desvios padrdes
encontraram-se entre 1,27 e 2,10.
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Ques - Media Desvio Assi Curto Ques - Media Desvio Assi Curto
~ Média ~ ; ~ Média ~ )

téo na Padréo metria se téo na Padréo metria se
SCL1 5,36 6,00 1,58 -0,86 0,19 AS5 5,73 6,00 1,37 -1,27 1,53
SCL2 531 6,00 1,56 -0,80 0,12 AS6 5,24 6,00 1,66 -0,68 -0,51
SCL3 4,93 5,00 1,99 -0,68 -0,72 AS7 4,22 4,00 1,76 -0,17 -0,85
SCL4 3,86 4,00 1,97 0,01 -1,15 AS8 5,82 6,00 1,32 -1,02 0,63
SCL5 4,61 5,00 1,80 -0,34 -0,82 AS9 4,00 4,00 1,93 -0,11 -1,08
SCL6 3,72 4,00 2,08 0,15 -1,21 SCV1 5,60 6,00 1,36 -0,98 0,88
SCL7 3,27 3,00 2,05 0,41 -1,07 SCV2 5,55 6,00 1,46 -0,91 0,21
SCL8 3,50 3,00 2,08 0,23 -1,24 SCV3 3,99 4,00 2,00 -0,10 -1,15
SCL9 4,53 5,00 1,83 -0,38 -0,80 SCV4 4,14 5,00 1,97 -0,30 -1,08
SCL10 4,93 5,00 1,73 -0,79 -0,15 AM1 5,88 7,00 1,59 -1,28 0,67
SCL11 4,40 5,00 1,78 -0,26 -0,79 AM2 5,65 6,00 1,30 -0,87 0,56
SCL12 6,00 6,00 1,30 -1,67 3,08 AM3 5,89 6,00 1,27 -1,17 1,22
SCL13 5,59 6,00 1,69 -1,21 0,70 IM1 5,80 6,00 1,39 -1,24 1,36
SCL14 3,13 3,00 2,07 0,57 -0,93 IM2 5,05 5,00 191 -0,70 -0,65
SCL15 4,88 5,00 1,73 -0,52 -0,57 IM3 4,16 4,00 1,80 -0,12 -0,86
AS1 5,02 5,00 1,82 -0,70 -0,43 IM4 4,64 5,00 1,67 -0,44 -0,53
AS2 4,68 5,00 1,61 -0,32 -0,57 AP1 4,21 4,00 1,88 -0,19 -0,96
AS3 5,12 5,00 1,47 -0,49 -0,24 AP2 5,84 7,00 1,54 -1,24 0,67
AS4 4,77 5,00 2,10 -0,48 -1,12 - - - -- - --

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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A questdao que obteve maior concordancia foi SCL12 que avalia a importancia
atribuida pelos pesquisados ao horario de funcionamento do supermercado.
Considerando a escala adotada, a média para esta variavel alcancou valor elevado
de 6,00, o que demonstra a importancia atribuida pelos respondentes a esse quesito.
Sugere-se, que esse resultado se alicerca no fato em que se tem uma vida cada vez
mais atribulada (CANIATO; RODRIGUES, 2012), o que traz dificuldades na

realizacdo dos afazeres pessoais dentro do horario comercial.

A questdo que obteve o menor nivel de concordancia foi SCL14 que avalia a
possibilidade de comprar por telefone ou internet. A média para esta variavel
alcancou escore mediano de 3,13, 0 que demonstra pouca importancia concedida

pelos respondentes a esse aspecto em particular.

Além da verificacdo de dados ausentes e da avaliacdo de medidas descritivas, a
realizacdo da analise fatorial requer avaliacdo da normalidade dos dados. Conforme
explicam Pestana e Gageiro (2000), apesar na normalidade ndo ser um pressuposto
para realizacdo da citada técnica, distribuicdes muito viesadas podem distorcer as
estimativas. A partir do resultado do teste de normalidade de Shapiro Wilk, verificou-
se que nenhuma das variaveis segue distribuicdo normal (o valor p encontrado foi
menor que 0,001 em todos os casos). Apesar desse resultado, e conforme dados
apresentados na TAB. 5, tem-se que a maioria dos indicadores de assimetria e de
curtose encontram-se proximos de 1 e os valores de mediana e de média estéo
préximos entre si, 0 que indicam que as distribuicdes ndo sdo altamente viesadas.
Desse modo, entende-se que, a partir desse critério, a realizacdo da analise fatorial
esta fundamentada.

A etapa 2 da analise fatorial corresponde a avaliagdo da correlacdo entre as
variaveis. Por meio de inspec¢édo visual da TAB. 6, verifica-se a existéncia de numero
consideravel de coeficientes de correlacdo iguais ou superiores a 0,30 entre as
variaveis de estudo (marcados em negrito). Tal caracteristica, conforme Hair Jr. et al.
(2005), oferece indicios iniciais de ajuste das varidveis a aplicagdo da analise

fatorial.



Tabela 6 - Analise correlacéo entre as variaveis — Correlacdo de Spearman
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cL1 |2 fees fera feus feus fcL7 beLs el SlcoL scLi1 SfZL slch Sf4L SfSL ast |as2 [as3 |asa [ass [ase |as7 [ass | ase [ scvi lscvz [ scva [scva [amt vz fams [ime [iM2 |iv3 [ ima4 |ap1
scin -
SCL2 044 -
SCL3 017 025 -
SCL4 026 0.26 0,19 -
SCL5 042 043 019 041 -
SCL6 020 0,30 0.13 029 0,41 -
SCL7 014 0,16 019 046 033 0,44 -
SCL8 037 0.39 0,19 0,49 0,57 0.45 0,45 -
SCL9 045 0,43 0.16 0,36 0,52 0,38 0,29 0,54 -
SCL10 0,07 0,15 0,13 0,16 ),14' 0,15 0,14 015 0,32 -
SCL11 0,44 0,50 0.15 0,43 0,51 0,35 0,33 0,57 0,54 0,27 -
SCL12 0,33 0,40 0,12 0,12 0.28 0.18 0,06 025 0,30 015 037 -
SCL13 029 0.25 0,13 015 0,20 0.13 0,02 026 0,21 017 0,32 057 -
SCL14 0,34 0.37 0.18 045 0,42 0,40 0,44 0,62 043 0,06 051 027 028 -
SCL15 045 0,48 0,21 0,38 0,53 0.35 0.24 052 0,52 0,18 0,66 0,34 0,30 0,49 -
ASl 021 0,13 0,07 0,13 0,15 021 011 016 0,10 0.14 0,16 0,14 0,16 010 013 -
AS2 0,49 0,46 021 021 041 021 0,08 032 0,33 0,08 0,38 048 0.40 028 038 019 -
AS3 039 0,52 0,23 0,31 0,41 029 016 042 0,38 0.14 0,41 0,48 0,36 034 046 014 052 -
AS4 039 0,40 0,38 0,29 0.37 0,04 0,05 0,34 0,30 005 041 0,33 0,31 025 0,41 000 049 046 -
AS5 0,43 0,49 0,24 030 0,45 012 0,01 0,38 0,40 0,07 0,48 0,49 0.39 0.31 051 0,08 0,50 0,55 0,55 -
AS6 043 0,52 0,26 0,38 0,50 0.22 018 051 0,42 0.14 0,50 0,45 0,37 0,43 0,53 0.17 0,57 0,57 0,59 0,60 -
AS7 042 043 024 058 0,62 0,36 0,34 055 0,52 019 0,54 0.30 0.23 0.44 048 0.16 052 0,48 0,43 0.46 0,54 -
AS8 045 0,54 0,19 0,29 0,49 0.17 0,09 046 0,44 0.15 0,54 0,49 0,42 0,39 0,60 0.14 0,50 0,52 0,50 0,63 0,64 0,46 -
AS9 0,35 0,39 0,09 0.35 0.42 0.21 0,23 0.49 0,38 0.15 047 0.34 0.31 044 051 015 0.37 0,36 0,39 0.45 0.56 0,46 0,58 -
SCV1 046 041 0,19 025 0,37 0.18 017 0,37 0,37 018 0,43 0,32 0.27 0.28 0,37 019 0,55 0.43 0,45 051 0,47 0.42 0,47 034 -
SCV2 0,39 050 0.21 0.31 0,50 0,30 0,19 0,46 044 006 048 036 0.29 0,34 0.46 020 0,43 0,52 0,45 0,56 0.65 0.42 053 042 043 -
SCV3 039 0.44 0,19 0,42 0,54 0.46 0.49 0,60 0,47 018 0,51 0,33 0,30 0,50 0,51 0,16 0,33 0.39 0,34 0,38 0,51 0,46 0.44 045 035 049 -
SCV4 026 0.25 0.18 0.45 0,48 0,48 0,59 0,55 0.45 026 0,41 0.17 0.11 0,44 0,34 013 0,18 0,23 0,10 0,11 0,29 0,42 0.24 026 022 031 061 -
AM1 0,42 0,32 0,02 0.28 0,32 0,09 0,05 028 025 0,01 028 022 019 0.25 0.37 0.16 0.25 0,29 017 0.45 0.31 0,27 0,36 0,33 030 037 029 016 -
AM2 039 0,40 0.25 0.20 0.27 021 0,02 025 0.26 0.24 0,37 0.40 0.43 021 0,32 0,39 042 042 037 0,47 0,42 0,36 0.42 031 036 039 028 015 027 -
AM3 052 0,52 017 0.24 0.40 0.19 0,08 040 0,44 005 047 0,43 0,31 031 047 013 0,49 0,51 0,46 0,66 0,57 0,42 0,64 045 055 056 039 022 049 044 -
IM1 046 047 0,07 0,26 0,51 0,20 0.15 046 0.45 0,15 0,58 0,39 0,34 0.40 0,51 0,18 0,39 0.42 0.34 0,57 0,48 042 0.65 044 046 056 046 030 048 035 0,65 -
IM2 0,48 0,46 0,13 0,35 0,52 0,15 0,14 0,53 0,49 010 0,57 0,37 0,32 0,51 0,64 0,12 0,39 0.45 0,41 0,56 0,56 0,51 0,67 0,55 0,34 044 050 029 044 034 052 0,61 -
IM3 0.8 0.22 0.22 0,36 0,30 0,23 0.30 0,42 0.34 0,32 031 0,29 029 0,29 0,37 0,07 0,36 0,36 0.29 0,29 0.45 042 0.37 040 029 030 034 033 008 0.24 0,19 018 032 -
IM4 0,23 0.19 0,17 0,18 0,29 0,22 0,23 0,25 027 014 025 0.15 0,08 0,23 0.26 0,02 0.13 0.26 0.17 0.20 0.24 028 021 026 020 027 031 024 009 014 018 015 022 026 -
AP1 0,39 0,20 014 0.46 0.36 0.22 0,27 0.40 0,30 0,07 0,30 0.18 0,19 0.31 0.32 0,08 0.31 0,38 0,24 0.27 0.28 0,43 026 0,26 035 025 032 039 044 017 034 029 0,31 031 019 -
AP2 0,45 0,31 0,09 0.39 0.40 0.17 0,18 0,39 0,39 0,06 0,35 0.24 0.22 0.30 0.39 0.13 0.30 0,35 0,25 0.45 0.37 0,39 042 0,37 034 041 045 034 0,73 022 057 050 0,49 0,19 0.19 0,52

Nota: Correlagdes nao significativas ao nivel de 0,01 a 0,05

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.
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Para extracdo dos fatores (etapa 3), utilizou-se 0 método componentes principais. A
escolha deste assenta-se em seu objetivo, qual seja, identificar “0o numero minimo de
fatores necessarios para explicar a parte maxima da variancia representada no
conjunto original de variaveis (HAIR JR., et al., 2005, p. 99). Para definicdo do
namero de fatores, utilizou-se o critério de autovalor maior que 1 e para rotacdo dos
fatores, optou-se pelo método varimax. Este Ultimo visa obter fatores que néo
estejam correlacionados entre si, além de minimizar o numero de variaveis que tém

altas cargas em um fator (HAIR JR. et al., 2005).

Apos definicdo do método e do critério para definigdo do nimero de fatores, realizou-
se uma primeira analise fatorial sucedida por outras rodadas. A cada etapa
eliminaram-se as variaveis que ndo apresentaram cargas fatoriais, comunalidades
ou KMO adequados; ou 0s construtos que obtiveram valores de alfas de Cronbach
abaixo dos limites propostos por Hair Jr. et al. (2005). Apds sucessivos refinamentos,
identificaram-se seis construtos conforme na TAB. 7. A mesma TAB. apresenta
também as informacfOes necessarias a realizacdo das etapas 4 a e 7 da analise

fatorial.

A avaliacdo da adequacdo da utilizacdo da andlise fatorial foi realizada a partir das
estatisticas de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Hair Jr. et al. (2005) apresentam a
seguinte interpretacéo para os escores de KMO que variam de 0 a 1: 0,80 ou acima,
admiravel; 0,70 ou acima, mediano; 0,60 ou acima, mediocre; 0,50 ou acima, ruim; e
abaixo de 0,50, inaceitavel. Nesse sentido, quanto mais proximo de 1, maior sera a
adequacao da amostra a andlise fatorial. Para os dados desta pesquisa, 0 KMO
alcancou o escore de 0,930 (considerando todas as variaveis) e os KMOs das
variaveis individualmente oscilaram entre 0,880 e 0,971, indicando adequacao geral

e univariada dos dados a aplicacao da analise fatorial.
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Tabela 7 - Fator, autovalor, variancia explicada, variavel, carga fatorial, comunalidade, KMO e alfa de
Cronbach — Analise fatorial

% Alfa de Cronbach
Carga Comuna

Fator ‘Autovalor Varlgnma Variavel T [ KMO Se item T0das~as
explicada deletado questbes
AS2 0,700 0,674 0,942 0,885
SCV1 0,673 0,586 0,945 0,888
1 4,9996 16,7% AS4 0,647 0,659 0,939 0,894 0,896
AS3 0,644 0,590 0,961 0,884
AS5 0,630 0,695 0,960 0,880
SCV2 0,617 0,598 0,971 0,883
AM3 0,601 0,743 0,950 0,882
AS6 0,597 0,733 0,959 0,877
SCL2 0,590 0,601 0,966 0,888
IM2 -0,717 0,775 0,956 0,850
AS9 -0,652 0,601 0,968 0,870
SCL15 -0,635 0,639 0,961 0,856
2 4,3358 145%  AS8 -0,571 0,717 0,965 0,862 0,881
SCL11 -0,560 0,628 0,956 0,859
IM1 -0,509 0,685 0,949 0,866
SCL14 -0,504 0,566 0,953 0,880
SCL6 -0,788 0,666 0,898 0,858
SCV4 -0,785 0,699 0,918 0,838
SCL7 -0,731 0,612 0,897 0,860
3 4,3248 14,4% SCV3 -0,623 0,640 0,948 0,838 0,868
SCL8 -0,573 0,670 0,968 0,840
SCL9 -0,525 0,531 0,970 0,855
SCL5 -0,507 0,564 0,960 0,851
AM1 -0,828 0,781 0,893 0,675
4 2,8631 9,5% AP2 -0,791 0,805 0,922 0,843 0,780
AP1 -0,567 0,720 0,921 0,592
SCL13 -0,814 0,755 0,921 --
5 17853 60% g1 0744 0753 0.880 - 0,685
IM3 0,594 0,591 0,922 --
g LA S0 geg 0518 0626 0944 - 0

KMO considerando todas as questdes: 0,947
Variancia total explicada: 66,4%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Na TAB. 7 apresentam-se também os fatores retidos, os autovalores, a variancia
explicada por cada fator, a variancia total, as comunalidades, as cargas fatoriais e o
alfa de Cronbach. A variancia total explicada alcangou uma porcentagem de 66,4%.
Com relagéo as cargas fatoriais e as comunalidades, os valores destas encontram-
se dentro dos limites de significancia propostos por Hair Jr. et al. (2005)
(comunalidades de 0,5 e cargas fatoriais superiores a 0,30), 0 que garante

adequacao da massa de dados a realizacao da analise fatorial.

Ainda em relagdo as cargas fatoriais apresentadas na TAB. 7, observa-se que as

correlacdes entre as variaveis que compdem os fatores 1 e 6 sdo positivas. Portanto,
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maior importancia atribuida pelos respondentes a essas varidveis esta associada a
maiores escores fatoriais. Em relacdo aos fatores 2 a 5, a relagao se estabelece de
modo inverso, uma vez que as correlacdes associadas sdo negativas. Entdo, maior
importancia atribuida aos citados fatores esta associada a menores escores fatoriais.

Essa informacéo sera resgatada nos capitulos 5.3 e 5.4.

A TAB. 7 apresenta ainda informagdes sobre a confiabilidade avaliada via alfa de
Cronbach. De acordo com Hair Jr. et al. (2005), a confiabilidade mede a consisténcia
da escala e deve alcancar escore minimo de 0,60. Para cinco dos seis fatores
retidos, os valores de alfa mantiveram-se dentro do limite proposto; e para um,
abaixo deste (fator 6 cujo alfa alcangou escore de 0,506). Considerando que este
altimo é composto por apenas duas questdes e, ainda, que os valores de cargas
fatoriais, comunalidades e KMO a ele associados foram adequados, optou-se por

manté-lo.

Ainda, avaliacdo dos valores de alfa de Cronbach (se item deletado) indicaram nao
haver necessidade de exclusdo de nenhuma das questdes, uma vez que essa acao
nao implica em aumento dos valores de alfa atrelados aos construtos. Excecéo foi
observada em relagcdo ao fator 4, questdo AP2: a retirada da citada variavel implica
na elevagcao do alfa de Cronbach de 0,780 para 0,843. Apesar disso, optou-se por

manté-la, uma vez que o construto é formado por apenas trés questdes.

Quanto a validade, esta se divide em trés partes: convergente, discriminante e de
conteudo. Segundo Mesquita (2010, p. 105)
A validacéo convergente busca determinar se duas medidas distintas do
mesmo conceito sdo correlacionadas ao passo que a validade discriminante
procura avaliar se medidas de conceitos distintos s&o pouco
correlacionadas. A validade de conteldo, ou de face, julga se a definicdo

conceitual de um construto estd adequadamente relacionada aos
indicadores que o compdem.

Segundo o mesmo autor, a avaliagdo da validade convergente e discriminante exige
avaliacdo dos escores fatoriais (EF) e das escalas mdultiplas (EM). Os primeiros
correspondem a um escore multiplo para cada individuo em um fator particular
(FIELD, 2009) e os segundos, a média aritmética das variaveis que compde o fator
(MESQUITA, 2010). Para célculo dos escores fatoriais optou-se pelo método de

regressao, uma vez que nele as variancias das variaveis sdo estabilizadas (FIELD,
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2009).

Conforme se observa na TAB. 8, a validade convergente foi confirmada em funcéo
dos altos coeficientes de correlacdo existentes entre os escores fatoriais e as
escalas multiplas de cada fator (em negrito); o que indica que os escores fatoriais
gerados representam adequadamente as variaveis originais. A validade
discriminante também foi validada, uma vez que existem correlagbes de baixa
magnitude ou nao significativas entre os escores fatoriais e as escalas multiplas de
diferentes fatores (em italico), o que indica que cada fator representa diferentes

dimensdes dos aspectos ligados a compra em supermercados.

Tabela 8 - Correlagdo entre escores fatoriais e escalas multiplas — Andlise fatorial

EM1 EM2 EM3 EM4 EM5 EM6
EF1 0,827" 0,324™ 0,193" 0,191" 0,291™ 0,188™
EF2 0,323 0,802" 0,351 0,168 0,257 0,327
EF3 0,202" 0,365" 0,870™ 0,225™ 0,086 0,316™
EF4 0,114" 0,184™ 0,114 0,811" 0,018 0,083
EF5 0,166™ 0,161" 0,035 0,022 0,864" 0,044
EF6 0,197" 0,140™ 0,173" 0,308™ 0,107 0,701"

Legenda: EF1 indica escore do fator 1; EF2, escore do fator 2; e assim por diante. EM1 indica escala
multipla do fator 1; EM2, escala mdltipla do fator 2 e assim por diante.

Nota 1: A correlacdo ndo paramétrica de Spearman foi realizada, dado que as variaveis ndo seguem
distribuicdo normal.

** A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O QUADRO 3 traz os seis fatores retidos, sua nomeacao e as questbes que o
compBem. Uma vez que o agrupamento das varidveis foi diferente daquele realizado
por Castro (2014), optou-se por nomear os fatores diferentemente da forma realizada
pelo autor. A fim de garantir a validade de conteudo, os fatores foram nomeados de
forma a garantir a correspondéncia entre os atributos envolvidos em cada construto

e suas respectivas nomeagoes.

Quadro 3 - Atributos de compra em supermercado e suas respectivas variaveis

(continua...)

Sortimento e conforto
AS2 Apresentacdo do supermercado (visual interno)
SCV1 Variedades de produtos

AS4 Estacionamento préprio
AS3 Disposicéo dos produtos nos supermercados
AS5 Disponibilidade de mercadorias

SCV2 Atendimento em setores especiais como o0 agougue, padaria e hortifratis
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(finaliza...)

Sortimento e conforto

AM3 Qualidade dos produtos ofertados

AS6 Conforto do supermercado (iluminacao, ar condicionado)
SCL2 Funcionarios gentis e prestativos

Ambiente e atendimento

IM2 Seguranca interna e externa

AS9 Ter musica, decoracédo e aroma agradaveis

SCL15 O supermercado oferecer facilidade na troca de produtos
AS8 Limpeza do supermercado

SCL11 Atendimento de reclamacdes

IM1 Qualidade dos produtos pereciveis

SCL14 Possibilidade de comprar por telefone ou internet

Conveniéncias

SCL6  Servigos de entrega

SCV4  Proximidade de outras lojas

SCL7 Pagamento com cartdo do supermercado

SCV3 Lojas de conveniéncia (caixas automaticos de bancos, farmacia, floricultura, etc.)
SCL8 Equipamentos especiais (carrinhos para bebés, elevadores, carrinhos motorizados)
SCL9 Empacotadores

SCL5 Instalagbes sanitarias no supermercado

Preco e Publicidade

AM1 Precos baixos

AP2 Promocgoes e ofertas

AP1 As propagandas feitas pelos supermercados

Funcionamento

SCL13 Funcionamento aos domingos

SCL12 Horério de funcionamento

Imagem

IM3 Nome ou marca do supermercado ser tradicional/conhecido

SCL4  Programas de fidelizacdo do supermercado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Apés validacao de conteldo, passa-se, por fim, a Ultima etapa da AF. A estimacao

de uma analise fatorial para cada construto indicou extracdo de um unico fator com

adequada variancia explicada (56,17% para fator 1; 60,18% para fator 2; 56,14%

para fator 3; 70,93% para fator 4; 76,95% para fator 5; e 67,02 para fator 6), o que

garante unidimensionalidade dos construtos, isto €, ndo hd nenhuma dimenséo

subjacente que ainda possa ser extraida da massa dados (MESQUITA, 2010). Com

esse procedimento, finaliza-se a AF da escala utilizada para coleta de dados.

Em sintese, a secdo 5.2 teve por objetivo validar a escala proposta por Castro

(2014). Todos os indicadores avaliados indicaram pertinéncia da utilizagdo da

andlise fatorial para definicdo da estrutura latente das variaveis. Seis fatores foram

definidos e sua andlise descritiva sera realizada no préximo capitulo.
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5.3 Analise da percepcao dos pesquisados a respeito dos atributos de compra

em supermercado

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), quando a decisdo de um individuo
recai sobre o consumo de um bem ou servico, esse consumidor leva em
consideracdo uma seérie de atributos. Nesta pesquisa, os atributos de compra em
supermercado foram avaliados a partir de seis construtos. Sao eles: Sortimento e
conforto, ambiente e atendimento, conveniéncias, preco e publicidade,
funcionamento e imagem. A seguir apresentam-se 0s conceitos de cada um desses

construtos.

Sortimento e conforto avaliam em que medida o respondente acredita que o
oferecimento, por parte do supermercado, de uma variedade ampla de produtos e de
um ambiente confortdvel que proporcione bem-estar, € elemento importante na
escolha do estabelecimento em que sua compra sera realizada. Esses aspectos
estdo ligados a possibilidade de adquirir uma amplitude maior de produtos e também
de fazé-lo em um ambiente que proporcione conforto no que se refere a iluminacéo,
ar condicionado e funcionarios prestativos. A proposicdo desse fator alicerca-se em
Rojo (1998) e em Russo (2013). O primeiro autor afirma que o oferecimento de uma
gama maior de produtos € elemento importante na escolha de um supermercado,
assim como a constancia em seu oferecimento (uma vez que o0s clientes
demonstram irritacdo ao ndo encontrarem o0s itens que estdo habituados a comprar
segundo o0 mesmo autor). Russo (2013), por sua vez, averiguou a importancia do
conforto térmico para consumidores de supermercado, sendo este elemento
relacionado a iluminacgéo (dentre outras questdes). O autor afirma que é importante

definir uma zona de conforto térmico adequada para manutencdo da saude e para

do sentimento de satisfagdo pessoal no momento da compra.

Ambiente e atendimento aferem em que medida o cliente decide o estabelecimento
em que realizara suas compras a partir de questdes ligadas a um ambiente seguro,
agradavel e limpo e a um atendimento adequado. A proposicao desse fator alicerca-
se em Prado e Marchetti (1997), Silva (2015) e Lovelock e Wright (2004). Os

primeiros autores avaliaram a importancia do ambiente na experiéncia de compra,
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tendo dado a esse aspecto o nome de atmosfera do supermercado. Para os autores,
esse quesito engloba elementos que fazem o consumidor sentir-se bem, tais como
limpeza, higiene e controle de odores (em sec¢des tais como peixaria). A importancia
de se avaliar tais aspectos recai sobre o fato de que o ambiente fisico do
supermercado influencia sobremaneira os consumidores em varios pontos do
processo de decisdo da compra (CHURCHILL; PETER JR., 2003). Silva (2015), por
sua vez, avaliou a importancia da qualidade no atendimento oferecido por
supermercados, sendo esta elemento que diferencia, aos olhos dos clientes, os
estabelecimentos e determinam de modo importante sua escolha de compra. Ainda
em relacdo a qualidade no atendimento, Lovelock e Wright (2004) afirmam que ela é

elemento peculiar que deve ser considerada a fim de fidelizar o cliente.

Conveniéncia: avalia em que medida o respondente acredita que o oferecimento de
facilidades, por parte do supermercado, € elemento importante na escolha do
estabelecimento em que sua compra sera realizada. Esses itens estdo ligados ao
valor percebido pelo cliente em funcdo do oferecimento de facilidades tais como
entrega, pagamento com cartdo do supermercado, equipamentos especiais (como
carrinhos de bebé e elevadores), empacotadores e instalacdes sanitarias. A esse
fator acrescenta-se a necessidade dos consumidores de encontrar praticidade ao
fazer suas compras em locais que oferecam lojas de conveniéncias e que estejam
préximos a outros estabelecimentos comerciais. A proposicado desse fator alicerca-se
na constatacdo de que os clientes buscam em um unico lugar alto potencial de
conveniéncia que lhes permitam realizar diferentes atividades em um mesmo local
ou nas proximidades (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), podendo pagar por
valores maiores em troca do que priorizam (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Preco e publicidade: mede o quéo importante é para o cliente, na escolha do local de
suas compras, questdes monetarias e publicitarias. Neste fator estdo aspectos
relacionados a baixos precos, promocdes e divulgacdo de ofertas. A proposicéo
desse fator alicerga-se nos estudos de Kotler, Hayes e Bloom (2002), de Churchill
JR. e Peter (2012) e de Oliveira e Valdisser (2017). Segundo os primeiros autores,
preco refere-se ao valor que o cliente disponibilizara para adquirir um produto, sendo

embutido nele fatores como tempo, negociacdo e conveniéncia. Sobre esse preco
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podem recair promocdes que se referem a descontos proporcionados com o objetivo
de provocar nos consumidores a visita e a compra no estabelecimento (CHURCHILL
JR.; PETER, 2012). Para que as promoc¢des cheguem ao conhecimento dos clientes
€ necessario divulgacdo. Sobre esse ponto, Oliveira e Valdisser (2017) estudaram a
importancia da utilizacdo dos meios de comunicacao para o estreitamento da relacéo
entre supermercado e consumidores. Os autores concluiram que as acbes de

marketing permitem assegurar: fidelizacdo e um bom relacionamento.

Funcionamento: avalia a importancia atribuida pelo cliente ao horario em que o
supermercado opera e também ao funcionamento aos domingos. A proposicao
desse fator alicerca-se nos estudos de Hermes, Cruz e Santini (2016) e de Churchill
e Peter Jr. (2003). Segundo os autores, o horario de funcionamento do
estabelecimento influencia a tomada de decisdo do consumidor final. Isso ocorre,
segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), em funcdo da pressao do tempo que faz
com que os individuos tenham que realizar atividades nos mais diversos dias e

horarios.

Por fim, imagem afere em que media o cliente avalia ser importante, na escolha do
supermercado que frequentariq, o fato deste ser tradicional e conhecido e de
oferecer programas de fidelizacdo. A proposicdo desse fator alicerca-se em
Grzeszczeszyn e Vieira (2012) e em Moutella (2002). Os primeiros autores afirmam
gue a imagem que o cliente tem de uma organizacdo é elemento decisivo nos
processos de compra, sendo esta desdobrada na reputacdo de seus produtos, de
sua marca e de todas as suas acbes de mercado. A imagem positiva de um
estabelecimento repercute na fidelizacdo de seus clientes (MOUTELLA, 2002).
Sobre isso, Moutella (2002) afirma que os programas de fidelidade visam criar uma
relacdo de confianca com o consumidor, de modo que se torne para ele
inconveniente a migragdo para um concorrente. Nesse caso, verifica-se uma relagéo

positiva entre imagem e fidelizacao.

Findada a conceituacdo dos construtos propostos nesta pesquisa, passa-se a
avaliacdo dos dados descritivos dos escores fatoriais gerados pela analise fatorial.

Esse procedimento € sugerido por Mingoti (2005). Segundo a autora, 0S escores
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fatoriais representam a nota de cada individuo em relacédo aos fatores avaliados e
podem, portanto, serem utilizados para descrever e para interpretar a percepcao dos

pesquisados a respeito dos quesitos avaliados.

Os resultados da analise descritiva encontram-se na TAB. 9 e no GRAF. 2. Na TAB.
9, os valores de média e de desvio padrdao ndo foram apresentados, pois 0s escores
fatoriais sdo medidas padronizadas e, portanto, possuem média 0 e desvio 1
(MINGOTI, 2005). Na TAB. 9 apresentam-se também os valores de referéncia para
(a) aqueles individuos que marcaram no questionario a op¢éo 1, 2 ou 3 em todas as
guestbes e, portanto, atribuem pouca importancia aos quesitos avaliados; (b)
agueles que marcaram 4 ou 5 em todas as perguntas e atribuem importancia
moderada aos itens; e, por fim, (c) para aqueles que marcaram 6 ou 7 em todas as
assertivas do questionario e, portanto, atribuem importancia elevada as disposi¢cdes
nele contidas. A apresentagdo dos valores de referéncia € sugerida por Mingoti
(2005) e tem por objetivo comparar o escore fatorial do individuo a valores pré-
determinados de concordancia/discordancia utilizados no questionario de coleta de
dados.

Tabela 9 - Analise descritiva dos atributos de compra em supermercado — medidas de tendéncia
central e de variabilidade

Fator Mediana Min. Max. Atlepe“ 1 2 Valogres de4refergn0|a6 7
Sortimento e conforto 0,13 3,%36 2,57 6,22 3"10 2,'45 1,;31 1,'17 01232 0,12 0,77
Ambiente e atendimento 0,06 31'29 2,45 574 046 029 011 0,0E; 0,2:; 0,41_ 0,58;
Conveniéncias 006 77 228 505 (a3 040 003 046 088 1,31 1,74
e 017 405 219 645 ;51 507 163 148 074 030 014
Funcionamento 015 ;0o 261 664 ;37 190 143 097 050 003 0,44
IGEgE 005 54, 327 672 45 055 072 085 098 111 1,24

Nota 1: Para ambiente e atendimento, conveniéncias, preco e publicidade, e funcionamento menores
escores fatoriais estéo ligados a maior importancia atribuida ao fator.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Gréfico 2- Analise descritiva dos atributos de compra em supermercado — histograma, grafico de disperséo e correlagédo
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Nota 1: A diagonal principal apresenta os histogramas das distribuicées de cada variavel, abaixo da diagonal tem-se os graficos de disperséo duas a duas e,
por fim, acima da diagonal tem-se o valor da correlacéo entre os fatores.

Nota 2: Os pontos em verde representam os individuos do grupo nédo realiza recompra; 0s pontos em azul representam os participante da categoria realiza
recompra. Essa segregacao serd apontada no capitulo 5.4.

Nota 3: A linha vermelha indica a tendéncia dos dados e o ponto vermelho, a média.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



89

Em relacéo a disponibilidade e conforto, observa-se que a mediana possui valor de
0,13, sendo este escore proximo daquele apresentado pelo valor de referéncia 6.
Esse dado indica que os respondentes, em geral, atribuem alta importancia a
possibilidade de adquirir uma variedade ampla de produtos e de desfrutar de um
ambiente confortdvel no momento da realizacdo de suas compras. Para 0s
respondentes, portanto, esses aspectos influenciam decisivamente a escolha do
supermercado. Esse resultado encontra-se em consonancia com aqueles
observados por Lazzarini et al. (2015) e por Révillion (1998). Os autores avaliaram a
relagdo entre sortimento e venda e concluiram que a variedade na oferta de
produtos é fator importante na decisdo de compra, ocasionando elevacdo
significativa no volume de venda independentemente dos tipos e dos tamanhos dos
supermercados avaliados. Révillion (1998), por sua vez, avaliou a satisfacdo do
consumidor com o setor supermercadista e verificou o interesse de consumidores
em frequentar estabelecimentos que proporcionem condicbes confortaveis de
compra. Avaliacdo do GRAF. 2 permite concluir que a distribuicdo de
sortimento/conforto parece se aproximar da normal e que esse fator ndo se
correlaciona com nenhum dos demais. Mesmas conclusdes podem ser aferidas para

os demais fatores.

Quanto a ambiente e atendimento, verificou-se mediana de 0,06, sendo esta mais
préxima do valor de referéncia 3. Esse dado indica que os respondentes, em geral,
atribuem moderada importancia a realizacdo de suas compras em um ambiente
seguro, agradavel, limpo e que ofereca um atendimento adequado. Para os
respondentes, portanto, esses elementos contribuem moderadamente para a
decisdo de compra. Esse resultado concorda parcialmente com as disposi¢cées de
Prado e Marchetti (1997) e de Churchill e Peter Jr (2003). Segundo os autores, 0
supermercado que proporciona um ambiente aprazivel aos clientes influencia
decisivamente sua decisdo de compra. No entanto, para os pesquisados, em geral,
esse fator ndo é preponderante. Esse resultado, ainda, concorda parcialmente com
as proposicoes de Watanabe (2010). A autora avaliou os atributos de imagem e a
satisfacdo de clientes de supermercados em Campo Grande. A conclusao aferida,
dentre outros pontos, foi que o ambiente ndo impacta significativamente a satisfacéo
dos clientes; sendo o elemento preco aquele que apresenta maior efeito positivo na

satisfagéo, ao lado de funcionarios e produto.
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No que se refere a conveniéncias, observou-se mediana de 0,06, sendo este valor
mais préximo do valor de referéncia 3. Esse dado indica que os pesquisados, em
geral, moderadamente escolhem o supermercado em funcdo das facilidades
oferecidas (tais como entrega, empacotadores e pagamento com cartdo do
estabelecimento) e da existéncia de lojas de conveniéncias e demais
estabelecimentos comerciais nos arredores. Para os respondentes, portanto, esses
aspectos influenciam moderadamente a escolha do supermercado. Esses resultados
estdo em dissonancia com as proposicoes de Sheth, Mittal e Newman (2001) e de
Engel, Blackwell e Miniard (2000). Segundo os autores, os clientes buscam em um
anico local alto potencial de conveniéncia, podendo, inclusive, arcar com maiores
precos em funcédo desse aspecto. Entretanto, esse nao € o perfil dos pesquisados,

pois estes priorizam outras questdes como sortimento/conforto.

Em relacdo a preco, a mediana alcancou 0,30, sendo este mais proximo do valor de
referéncia 6. Esse resultado indica que os respondentes, em geral, acreditam que
aspectos monetarios e questdes ligadas ao marketing sédo fatores decisivos na
escolha do supermercado. Esse resultado encontra-se em consonancia com aquele
observado por Castro (2014). Segundo o autor, os clientes dao importancia ao valor
monetario dos produtos, assim como a sua qualidade. Em relacdo ao estudo de
Borges (2001), entretanto, houve concordancia parcial. O autor observou que o
guesito mais importante na decisao de escolha do supermercado é a proximidade de
casa, sendo relegada ao quesito preco a segunda colocacao. Por fim, os resultados
ligados a preco e divulgacdo encontram dissonancia em relacdo a Mesquita (2004).
O autor afirma que nem sempre o preco € o fator mais importante. Entretanto, para a
amostra pesquisada, essa questéo revela-se a mais decisiva ao lado de sortimento e

conforto (conforme ja abordado) e funcionamento (conforme se discute a seguir).

Em relagcéo a funcionamento, a mediana de 0,03 encontra-se mais proxima do valor
de referéncia 6 o que indica que os respondentes, em geral, avaliam que a escolha
do supermercado se faz fortemente em funcdo do horario de funcionamento e de
sua abertura aos domingos. A partir desse resultado, sugere-se que os pesquisados
apreciam realizar suas compras fora do horario comercial e também fora dos dias
Uteis da semana, sendo esta uma alternativa que apresenta, para eles, maior
tranquilidade e comodidade. Esses resultados confirmam as assertivas de Hermes,

Cruz e Santini (2016) e de Sheth, Mittal e Newman (2001) no que se refere ao fato
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de que o horario de funcionamento do estabelecimento influencia a tomada de

decisdao do consumidor final.

Por fim, quanto a imagem, a mediana desse construto alcancou o escore de 0,45,
sendo este mais proximo do valor de referéncia 1. Esse resultado indica que os
participantes da pesquisa, em geral, avaliam que o fato de o supermercado ser
tradicional ou conhecido pouco implica na escolha do estabelecimento em que sua
compra sera realizada. Nesse sentido, pouca importancia também ¢é atribuida aos
programas de fidelizacdo. Essa constatacdo esta em dissonancia com os estudos de
Grzeszczeszyn e Vieira (2012), uma vez que, para 0s autores, a imagem de um
supermercado impacta de forma importante a decisdo de compra do consumidor de
supermercados. Para os respondentes desta pesquisa, todavia, verifica-se que o
conhecimento prévio a respeito do supermercado e a existéncia de programas de

fidelidade ndo sdo os quesitos mais importantes.

Em sintese, observa-se que o0s respondentes atribuem alta importancia a
sortimento/conforto, preco/publicidade e funcionamento; moderada importancia a

ambiente/atendimento e conveniéncias; e baixa importancia a imagem.

O proximo capitulo avalia quais fatores da decisdo de compra, quando manifestados,

aumentam a probabilidade do individuo realizar uma recompra no supermercado.

5.4 Relacéo entre recompra e os atributos de compra em supermercado

Conforme apresentado no capitulo anterior, a percepcao dos pesquisados acerca da
decisdo de compra em supermercado foi avaliada a partir de cinco construtos:
sortimento/conforto; ambiente/atendimento, conveniéncias; preco e publicidade,
funcionamento e imagem. Este capitulo tem a intencdo de verificar quais destes
construtos sao capazes de estimular a realizacdo de uma nova compra por parte dos
clientes de supermercado. A pertinéncia dessa verificacao recai sobre o fato de que,
com a vinda de grandes redes de supermercado para a cidade de Palmas, tem-se

gue 0s consumidores passaram a ser mais exigentes e experientes.

Para alcance do objetivo proposto neste capitulo, realizou-se regressao logistica a
partir do método enter, uma vez que este possibilita testar teorias (FIELD, 2009). A

segregacao dos individuos em grupos de comparacao foi realizada da seguinte
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forma: avaliaram-se as respostas dos participantes da pesquisa em relacdo a
guestao satisfacdo com o supermercado (intencéo de repetir a compra). Aqueles que
marcaram as opcdes 1 a 4 foram classificados na categoria néo realiza recompra
(grupo 0 — cor verde) e aqueles que indicaram as opc¢bes 5 a 7 foram dispostos no
grupo realiza recompra (grupo 1 — azul). Esse mesmo procedimento foi realizado por
Castro (2014) e também por Mesquita (2010). Em ambos os trabalhos avaliou-se a

intenc&o de recompra.

O GRAF. 3 traz a segregacdo dos pesquisados nos grupos nao realiza recompra
(em verde) e realiza recompra (em azul). Observa-se que a primeira categoria conta

com 16,8% dos pesquisados (ou 58 individuos) e a segunda, 83,2% (ou 289

pessoas).
Gréfico 3 - Segregacao dos pesquisados em grupo de recompra
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Legenda: cor verde indica grupo néo realiza recompra e cor azul, realiza recompra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Antes da realizacdo da regresséao logistica, avaliou-se o comportamento dos fatores
em relagdo aos grupos de recompra conforme TAB. 10. Observa-se que, em geral,
agueles classificados em realiza recompra s&o mais exigentes em relacdo a
sortimento/conforto e imagem (uma vez que apresentam as maiores medianas para
0s respectivos fatores), o que traz indicios iniciais de que elas podem impactar a
probabilidade do individuo vir a se tornar um cliente que realiza recompra. Observa-

se também que, em geral, os individuos que ndo realizam recompra Sao0 mais
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exigentes em relacdo a todos os demais quesitos, isto €, em relacdo a
ambiente/atendimento, conveniéncias, preco e funcionamento (uma vez que
apresentam as menores medianas dos respectivos fatores3). Os resultados
indicados anteriormente sdo reiterados pela avaliacdo do GRAF. 3 em que é

possivel observar as diferencas entre as medianas dos grupos.

Tabela 10 - Analise descritiva dos escores dos atributos de compra em supermercado

Variavel Néo'realiza recompra Re_aliza recompra
Mediana  Amplitude Mediana  Amplitude
Sortimento e conforto -0,53 5,75 0,19 5,14
Ambiente e atendimento -0,40 4,80 0,16 5,18
Conveniéncias -0,34 4,24 0,17 5,05
Preco e publicidade -0,77 5,53 0,25 6,45
Funcionamento -0,20 6,30 0,23 6,64
Imagem -0,19 5,23 0,10 6,72

Nota 1: Para ambiente e atendimento, conveniéncias e facilidades, preco e publicidade, e
funcionamento, menores escores fatoriais estao ligados a maior importancia atribuida ao fator.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Gréfico 4 - Box plot dos atributos de compra em supermercado por grupo de recompra
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Nota 1: O simbolo * indica existéncia de dados extremos. Na analise dos residuos da regressao
logistica nova avaliacdo de dados discrepantes foi realizada. Os resultados estéo indicados adiante.
Legenda: o numeral O e a cor verde indicam grupo nao realiza recompra; 1 e cor azul indicam o grupo

8 Essa constatacdo decorre do fato de que as correlacfes os fatores e as variaveis que o compdem
s&80 negativas, isto é, menores escores fatoriais estdo relacionados a maior importancia atribuida ao
fator.
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realiza recompra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Considerando necessidade de haver um namero préximo de casos em cada grupo
para realizacdo da regressao logistica e , considerando que o numero de individuos
do grupo realiza recompra (289) representa uma parcela significativamente maior da
amostra em relacdo a categoria ndo realiza recompra (58), optou-se por dividir o
maior grupo em cinco partes. Nesse caso houve formacéo de cinco novos subgrupos
de pessoas que realizam recompra, sendo 0s quatro primeiros formados
aleatoriamente por 58 individuos e o ultimo, por 57. O objetivo desse procedimento €
garantir que a diferenca entre 0 numero de participantes de cada grupo néao
impactasse a estimacdo dos coeficientes e que, consequentemente, os resultados

auferidos fossem mais confiaveis.

Em seguida, realizaram-se cinco regressodes logisticas que compararam cada um
dos cinco subgrupos de recompra em relacdo ao grupo unico de individuos que néo
realiza recompra. O pressuposto inerente a esse procedimento € que as variaveis
gue revelarem reiterada significancia nas regressdes sédo aquelas que se manifestam
na populacado de estudo. Os resultados encontram-se na TAB. 11. A regresséao 1
indica andlise realizada entre o subgrupo de recompra 1 e o grupo de ndo recompra;

e assim por diante.

Observa-se que, das cinco variaveis avaliadas, ambiente/atendimento e
preco/publicidade mostraram-se significativas em todas as regressdes, ao passo que
sortimento/conforto, apresentou significancia em quatro. Dada reiterada significancia
entende-se que estas variaveis impactam a chance de um individuo realizar
recompra na populacdo de estudo. Reiterando esse entendimento, tem-se que 0s
coeficientes B estimados para as citadas variaveis mantiveram-se proximos em

todas as regressdes, 0 que atesta a pertinéncia das estimativas realizadas.

Para dar prosseguimento a analise de dados, optou-se por considerar o subgrupo de
recompra 3, uma vez que ele apresentou melhores indicadores no diagnostico de
residuos. Assim, realizou-se uma nova regressao, desta vez, considerando apenas
ambiente/atendimento, preco/publicidade e sortimento/conforto, cujo diagnostico de
residuos € apresentado no GRAF. 4a-c. O referido GRAF. apresenta os seguintes

indicadores: alavanca, distancia de Cook e residuos deviance. A alavanca e a
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distancia de Cook avaliam a influéncia das observacbes nas estimativas dos

coeficientes; e os residuos deviance identificam padrées de covariaveis mal

ajustadas (PAULA, 2013).

Tabela 11 - Resultados da regressao logistica — néo realizam recompra versus subgrupos que

realizam recompra

Coeficiente logistico

Regresséo Variavel estimado (B) Sig.
Sortimento e conforto 0,659 0,001

Ambiente e atendimento 0,539 0,012

1 Conveniéncias 0,262 0,225
Preco e publicidade 0,563 0,003
Funcionamento 0,143 0,441

Imagem 0,285 0,206

Sortimento e conforto 0,563 0,008

Ambiente e atendimento 0,713 0,001

5 Conveniéncias 0,435 0,051
Preco e publicidade 0,739 0,000
Funcionamento 0,267 0,187

Imagem 0,197 0,418

Sortimento e conforto 0,788 0,000

Ambiente e atendimento 0,465 0,032

3 Conveniéncias 0,442 0,055
Preco e publicidade 0,379 0,037
Funcionamento 0,228 0,269

Imagem 0,123 0,533

Sortimento e conforto 0,388 0,062

Ambiente e atendimento 0,565 0,010

4 Conveniéncias 0,519 0,035
Preco e publicidade 0,716 0,001
Funcionamento 0,577 0,009

Imagem 0,478 0,038

Sortimento e conforto 0,574 0,012

Ambiente e atendimento 0,711 0,000

5 Conveniéncias 0,527 0,024
Preco e publicidade 0,562 0,006
Funcionamento 0,441 0,036

Imagem -0,003 0,990

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No GRAF. 4a tem-se as alavancas contra os valores ajustados e nota-se 3 pontos

com maior destaque (99, 6 e 3). Os individuos 99 e 3 sdo muito exigentes em

relacdo a ambiente/atendimento, ao passo que 0 6 é pouco preocupado em relacéo

a esse ponto; o que os tornam discrepantes em relagdo aos demais respondentes.

No GRAF. 4b tem-se os residuos deviance contra os valores ajustados e observa-se

que o0s pontos caem dentro no intervalo [-2, 2], indicando inexisténcia de

observacdes mal ajustadas.

Por fim, o GRAF. 4c apresenta a distancia de Cook contra valores ajustados e
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destaca a observacdo 99 e também as de numero 37 e 78. Os individuos 37 e 78
tém perfil semelhante aos de numero 99 e 6, respectivamente. Retirando cada uma
das observacdes destacadas pelos gréficos de diagnéstico verifica-se mudanca
inferencial quando a observacéo 37 € excluida: a variavel preco/publicidade deixa de
ser significativa. Ou seja, a significancia desse fator € induzida pela observacao 37;

logo, ela deve ser retirada do modelo assim como a variavel prego/publicidade.

Gréfico 5 - Analise de residuos — Regresséo logistica
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Os indicadores de ajuste do modelo final (sem prec¢o) sao apresentados na TAB. 12:
(a) a funcdo G apresentou significancia o que indica que as variaveis inseridas no
modelo afetam significativamente seu poder de previsdo; (b) os testes de deviance,

Person e Hosmer e Lemeshow apresentarem valores p maiores que 5%, o que

indica que o modelo encontrado explica bem os dados; (c) o R2 de Nagelkerke
apresentou valor de 0,273 (0o que indica que 27,3% das variagcdes na variavel
dependente sdo explicadas pelo modelo) e houve uma taxa de acerto geral de

71,3%. Considerando que o modelo conta com apenas duas variaveis preditoras, e

considerando que na area de Ciéncias Sociais Aplicadas o valor de R2 na regressao
linear gira em torno de 30,0% (MARQUES; BORGES; REIS, 2015), entende-se que
esses resultados sdo satisfatorios.

Tabela 12 - Avaliagdo da aderéncia do modelo — regressao logistica

Valor p Previsdes corretas
R2 de Nio
~ . Hosmer e Naaelkerke ) Realiza
Funcdo G Deviance Pearson g realiza Geral
Lemeshow recompra
recompra
0,000 0,094 0,484 0,806 0,273 75,4% 67,2% 71,3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Considerando aderéncia do modelo, passa-se a interpretagdo de seus resultados.
Conforme dados constantes na TAB. 13, os coeficientes logisticos estimados para as
variaveis sdo positivos e o valores de Exp (B) sdo maiores que 1, o que indica

que a probabilidade de ser um cliente que realiza recompra € positivamente



98

influenciada pela importdncia atribuida ao sortimento/conforto e pela
despreocupacdo em relacdo ao ambiente/atendimento?, sendo a primeira variavel a
que apresenta maior impacto. Assim, para individuos que atribuem a mesma
importancia a ambiente/atendimento, o aumento de um ponto na relevancia atribuida
a sortimento/conforto aumenta em 2,463 vezes a chance de recompra. Também,
para individuos que atribuem a mesma relevancia a sortimento/conforto e,
considerando que as correlacdes entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento
sdo negativas, tem-se que a diminuicdo® de um ponto na importancia atribuida ao

ambiente/atendimento aumenta em 1,651 vezes a chance de recompra.

Tabela 13 - Coeficientes do modelo - Regresséo logistica

. Coeficiente logistico Erro .
Variavel estimado (B) padréo Wald Sig. Exp (B)
Sortimento e conforto 0,902 0,224 16,164 0,000 2,463
Ambiente e atendimento 0,501 0,219 5,243 0,022 1,651

Nota 1: A constante n&o incluida, pois mostrou-se néo significativa.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em sintese, observou-se que dos cinco fatores avaliados, sortimento/conforto e
ambiente/atendimento mostraram-se significativos, isto €, as chances de recompra
sdo maiores entre os individuos que sdo mais exigentes em relacdo ao
sortimento/conforto e que atribuem menor relevancia ao ambiente/atendimento
existentes no supermercado. Todos os indicadores de ajustamento avaliados

concluiram pela aderéncia do modelo logistico aos dados da pesquisa.

O préximo capitulo abarca os principais resultados auferidos neste trabalho. Foram
tratadas as conclusbes atinentes a validacdo da escala, a percepcdo dos
pesquisados acerca dos fatores de compra em supermercado e a avalia¢do de quais
destes aumentam a probabilidade de um individuo realizar recompra. Consideracdes
foram realizadas ainda sobre as limitacbes e as contribuicdes deste estudo e, por

fim, sugestoes para pesquisas futuras.

4 Nesse caso deve-se lembrar que as correlagfes entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento
sdo negativas, isto &, maiores escores fatoriais estao relacionados a menor importancia atribuida ao
ambiente/atendimento; e menores escores estdo relacionados a maior importéancia atribuida a esse
fator.

5 Nesse caso deve-se lembrar que as correlacdes entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento
s&0 negativas, isto é, maiores escores fatoriais estao relacionados a menor importancia atribuida ao
ambiente/atendimento; e menores escores estédo relacionados a maior importancia atribuida a esse
fator.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacao teve por objetivo descrever e analisar os atributos que influenciam o
processo decisorio do consumidor final na escolha por um supermercado no

municipio de Palmas, Estado do Tocantins.

Com vista a atender ao objetivo deste estudo, foi realizada uma pesquisa descritiva,
com abordagem quantitativa. A coleta de dados aconteceu por meio de aplicacdo de

um guestionario adaptado de Castro (2014).

Com relacdo a andlise do perfil, observa-se que a maioria dos pesquisados é do
género feminino (69,2%), possui entre 26 e 40 anos (43,2%), tem renda familiar de
R$ 938,00 até R$ 1.448,00 (21,0%), mora em residéncia que abriga de 3 a 4 (50,1%)
pessoas e possui ensino superior incompleto (26,2%). No que se refere aos
aspectos gerais da compra em supermercados, a maioria dos pesquisados percorre
até 2km (42,4%) para sair de casa e chegar até esse estabelecimento, se dirige a
ele de carro (49,0%) , realiza suas compras de modo semanal (34,9%) e em funcao

de estoque esgotado (65,1%) e declara ser usuério e pagante (85,0%).

No que tange a escala de atributos de compra em supermercado a questdo que
obteve maior concordancia foi a SCL12, ou seja, os pesquisados atribuem
importancia ao horéario de funcionamento do supermercado. Considerando a escala
adotada, a média para esta variavel alcancou valor elevado de 6,00, o que
demonstra a importancia concedida pelos respondentes a esse quesito. Sugere-se
gue esse resultado alicerca-se no fato de que vivemos uma vida cada vez mais
corrida o que traz dificuldades na realizacdo dos afazeres dentro do horario
comercial (CANIATO; RODRIGUES, 2012).

Com relagdo ao menor nivel de concordéncia identificou-se o SCL14, ou seja, a
possibilidade de comprar por telefone ou internet. A média para esta variavel
alcancou escore mediano de 3,13, o que demonstra pouca importancia concedida

pelos respondentes a esse aspecto em particular.

Ressalta-se que todos os indicadores avaliados indicaram pertinéncia da utilizacao

da analise fatorial para definicAo da estrutura latente das variaveis. Seis fatores
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foram definidos e foi realizada a analise descritiva de cada um deles. Séao eles:
Sortimento e conforto, ambiente e atendimento, conveniéncias, preco/publicidade,

funcionamento e imagem.

Ao avaliar a percepgédo dos pesquisados a respeito dos atributos de compra em
supermercado, no que se refere a fator sortimento e conforto, identificou-se que a
mediana possui valor de 0,13, sendo este escore proximo daquele apresentado pelo
valor de referéncia 6. Esse dado indica que os respondentes, em geral, atribuem alta
importancia a possibilidade de adquirir uma variedade ampla de produtos e de
desfrutar de um ambiente confortdvel no momento da realizacdo de suas compras.
Para os respondentes, portanto, esses aspectos influenciam decisivamente a

escolha do supermercado.

Quanto ao ambiente e atendimento, verificou-se mediana de 0,06, sendo esta mais
proxima do valor de referéncia 3. Esse dado indica que os respondentes, em geral,
atribuem moderada importancia a realizacdo de suas compras em um ambiente
seguro, agradavel, limpo e que ofereca um atendimento adequado. Para os
respondentes, portanto, esses elementos contribuem moderadamente para a

decisdo de compra.

Ja o quesito conveniéncias, observou-se mediana de 0,06, sendo este valor mais
préximo do valor de referéncia 3. Esse dado indica que os pesquisados, em geral,
moderadamente escolhem o supermercado em funcédo das facilidades oferecidas
(tais como entrega, empacotadores e pagamento com cartdo do estabelecimento) e
da existéncia de lojas de conveniéncias e demais estabelecimentos comerciais nos
arredores. Para o0s respondentes, portanto, esses aspectos influenciam

moderadamente a escolha do supermercado.

Em relacdo a preco/publicidade, a mediana alcancou 0,30, sendo este mais proximo
do valor de referéncia 6. Esse resultado indica que os respondentes, em geral,
acreditam que aspectos monetarios e questdes ligadas ao marketing séo fatores

decisivos na escolha do supermercado.

Quanto ao funcionamento, a mediana de 0,03 encontra-se mais préxima do valor de
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referéncia 6 o que indica que os respondentes, em geral, avaliam que a escolha do
supermercado se faz fortemente em fungcdo do horario de funcionamento e de sua
abertura aos domingos. A partir desse resultado, sugere-se que 0s pesquisados
apreciam realizar suas compras fora do horario comercial e também fora dos dias
Uteis da semana, sendo esta uma alternativa que apresenta, para eles, maior

tranquilidade e comodidade.

Por fim, quanto a imagem, a mediana desse construto alcangou o escore de 0,45,
sendo este mais proximo do valor de referéncia 1. Esse resultado indica que os
participantes da pesquisa, em geral, avaliam que o fato de o supermercado ser
tradicional ou conhecido implica pouco na escolha do estabelecimento em que sua
compra sera realizada. Nesse sentido, pouca importancia também € atribuida aos

programas de fidelizagéo.

Contudo, observa-se que o0s respondentes atribuem alta importancia a
sortimento/conforto, preco/publicidade e funcionamento; moderada importancia a

ambiente/atendimento e conveniéncias; e baixa importancia a imagem.

Em sintese, observou-se que dos cinco dos fatores avaliados, sortimento/conforto e
ambiente/atendimento mostraram-se significativos, isto é, as chances de recompra
sdo maiores entre os individuos que sdo mais exigentes em relacdo ao
sortimento/conforto e que atribuem menor relevancia ao ambiente/atendimento
existentes no supermercado. Todos os indicadores de ajustamento avaliados

concluiram pela aderéncia do modelo logistico aos dados da pesquisa.

Como limitacdes deste estudo destaca-se o fato de que o ambito da pesquisa ficou
restrito a cidade de Palmas/TO, fato que enseja que novas pesquisas sejam

realizadas considerando-se outras capitais da federacao brasileira.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionarion® ()

Sexo: Masculino () Feminino ()
Idade: até 25 () Entre 26 e 40 ()

Renda familiar:

( ) Até R$ 937,00

( ) De R$ 938,00 até R$ 1.448,00

() Entre R$ 1.449,00 até R$ 2.896,00
( ) Entre R$ 2.897 até R$ 5.792,00

( ) Entre R$ 5.793,00 até R$ 8.688,00
( ) Acima de R$ 8.688,00

Grau de instrugéo:

( ) Ensino bésico incompleto
( ) Ensino béasico completo

( ) Segundo grau incompleto
( ) Segundo grau completo

( ) Superior incompleto

( ) Superior completo

( ) Especializacdo/MBE

( ) Mestrado/Doutorado

Entre 41 e 60 ()

Distancia (em km) da residéncia / local do supermercado:

Até 2km () Entre 2 km e 4 km ()
)

Entre 4km e 6 km ()

Como vai ao supermercado mais frequentemente:
Carro () Taxi () Onibus () Apé()

Motivo mais frequente para realizar a compra:

Estoque esgotado () Recebimento de salario ()

Visitas()

Acima de 60 ()
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Mais que 6 Km (

Outros ()

Propaganda ()
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Outros ()

NUmero de pessoas que residem na mesma residéncia:
1() 2() 3oud4() Entre5a8 () Mais que 8 ()

Papel:

Usuario pagante () Pagante () Usuéario

Frequéncia mensal de compras:

Semanal () Quinzenal () Mensal () Acimade um més ()

As perguntas de 1 a 38 sdo referentes aos motivos que o (a) levam a escolher um
supermercado. Para cada item, assinale 7, se for muito importante e 1, se nao for
importante.

Este questionario pertence a uma pesquisa académica, e visa identificar quais
atributos sdo mais importantes na escolha de um supermercado para realizar
compras. Sua opinido serd de fundamental importancia para a realizacdo deste
trabalho. Desde ja agradeco pela sua colaboracao!

O que leva vocé a escolher o supermercado no qual realizam as suas compras?
Procure lembrar-se das ultimas vezes em que foi a um supermercado fazer compras.
Assinale X no numero que melhor representa sua opinido em relacdo a cada
afirmacdo abaixo. Para cada item, considere 1 pouco importante e 7 muito

importante.

Item Pouco importante... mais importante

1 - Distancia do supermercado a residéncia ou

local de servico.

2 - Variedades de produtos 1 2 3 4 5 6 7

3 - Apresentacédo do supermercado (visual

interno)
4 - Rapidez de atendimento dos caixas 1 2 3 4 5 6 7
5 - As propagandas feitas pelos supermercados 1 2 3 4 5 6 7

6 - Precos baixos 1 2 3 4 5 6 7
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7 - Facilidade de acesso ao supermercado 1 2 3 4 5 6 7
8 - Qualidade dos produtos ofertados 1 2 3 4 5 6 7
9 - Disposi¢éo dos produtos nos supermercados 1 2 3 4 5 6 7
10 - Funcionarios gentis e prestativos 1 2 3 4 5 6 7
11- Promog0es e ofertas 1 2 3 4 5 6 7
12 - Pagamento com cartdo de crédito 1 2 3 4 5 6 7
13 - Estacionamento préprio 1 2 3 4 5 6 7
14 - Disponibilidade de mercadorias 1 2 3 4 5 6 7
15 - Conforto do supermercado (iluminacao, ar
o 1 2 3 4 5 6 7
condicionado)
16 - Atendimento em sessdes especiais
) o 1 2 3 4 5 6 7
(acougue, padaria, hortifrati)
17 - Programas de fidelizacdo do supermercado 1 2 3 4 5 6 7
18 - Ambiente externo do supermercado 1 2 3 4 5 6 7
19 - Instala¢gBes sanitarias no supermercado 1 2 3 4 5 6 7
20 - Servicos de entrega 1 2 3 4 5 6 7
21 - Lojas de conveniéncia (Caixas automaticos
] ] 1 2 3 4 5 6 7
de bancos, farmacia, floricultura, etc.)
22 - Pagamento com cartdo do supermercado 1 2 3 5 6 7
23 - Proximidade de outras lojas 1 2 5 6 7
24 - Equipamentos especiais (ex. Carrinhos
) _ 1 2 3 4 5 6 7
para bebés, elevadores, carrinhos motorizados)
25 - Empacotadores 1 2 3 4 5 6 7
26 - Habito de s6 fazer compra nesse
1 2 3 4 5 6 7
supermercado
27 - Atendimento de reclamacdes 1 2 3 4 5 6 7
28 - Qualidade dos produtos pereciveis 1 2 3 4 5 6 7
29 - Horério de funcionamento 1 2 3 4 5 6 7
30 - Funcionamento aos domingos 1 2 3 4 5 6 7
31 - Possibilidade de comprar por telefone ou
) 1 2 3 4 5 6 7
internet
32 - Seguranca interna e externa 1 2 4 5 6 7
33 - Limpeza do supermercado 1 2 4 5 6 7
34 - Nome ou marca do supermercado ser
o . 1 2 3 4 5 6 7
tradicional/conhecido
35 - O supermercado oferecer facilidade na
1 2 3 4 5 6 7
troca de produtos
36 - Ter musica, decoragdo e aroma agradaveis 1 2 3 5 6 7
37 - Intencé&o de repetir a compra 1 2 3 5 6 7
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38 - Escolha de um supermercado
recomendado por terceiro (amigo, colega ou 1 2 3 4 5 6 7

familia)




