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RESUMO

A estratégia de oferecer produtos a precos mais baixos em comparagdo com 0S
concorrentes nao tem se mostrado uma opcao suficiente para determinar a escolha
dos consumidores do segmento varejista de supermercados. Para manter o
consumidor comprando e promover sua fidelizacdo, as empresas precisam cultivar
relacionamentos duradouros, por meio da agregacdo de valor, através do
monitoramento frequente do seu comportamento. Esta pesquisa teve por objetivo
geral descrever e analisar os atributos que influenciam o processo decisério do
consumidor final na escolha por um supermercado. De forma mais especifica, o
estudo pretendeu: a) identificar os principais atributos que influenciam o consumidor
final na escolha por um supermercado; b) identificar os principais atributos que
influenciam o consumidor final na recompra em um mesmo supermercado; e C)
Comparar a concepc¢dao dos consumidores com a concepcdo dos gestores de
supermercados sobre o mix de marketing na atracdo e retencdo do cliente para
compra em um determinado supermercado. A pesquisa, de carater descritivo, foi
realizada com base em um estudo de campo, dividido em duas fases, a primeira de
abordagem qualitativa e a segunda de abordagem quantitativa, permitindo a
triangulagdo dos dados. Na abordagem qualitativa, trabalhou-se com entrevistas
semiestruturadas com 10 consumidores de supermercados e quatro proprietarios
destes mesmos empreendimentos. As entrevistas foram analisadas por meio da
técnica de analise de conteudo, pautada em sua transcri¢cao e leitura, com base nas
categorias estabelecidas previamente: preco, produto, praca e promocao. Na
abordagem quantitativa, foram aplicados 340 questionarios com consumidores dos
supermercados da cidade, utilizando-se em seguida a andlise fatorial. Os resultados
da analise qualitativa mostraram que existe homogeneidade entre os consumidores
com relacédo aos aspectos inerentes ao produto, preco, praga e promoc¢ao na atracao
para a decisdo de compra em um determinado supermercado. Por outro lado, os
proprietarios de supermercados tiveram visdes diferentes entre eles e, sobretudo,
deixaram a desejar em alguns aspectos salientados pelos consumidores. Ja na
pesquisa quantitativa, foi possivel identificar trés fatores que rednem os atributos
mais importantes para 0s consumidores na escolha por um determinado
supermercado. Utilizou-se para esta identificacdo o gréafico Screeplot, verificando-se
as distancias entre os autovalores. Assim, os trés primeiros autovalores implicam
maiores distancias e, portanto, mostram-se mais importantes para explicar modelo.

Palavras-chave: Supermercado. Comportamento do consumidor. Marketing de
relacionamento. Marketing de servi¢os. Mix de marketing. Varejo.



ABSTRACT

The strategy of offering products at lower prices compared to competitors has not
proven enough to determine consumers’ choice in the segment of supermarket retail.
To keep the consumer buying and to promote customer loyalty, companies need to
cultivate lasting relationships by adding value to the consumer through frequent
monitoring of their behavior. In this context, the present study aimed to describe and
analyze the attributes that influence the decision making process for the end
consumer when choosing a supermarket. More specifically, the study was an attempt
to: a) identify the key attributes that influence the consumer when choosing a
supermarket; b) identify the key attributes that influence the consumer to repurchase
at the same supermarket; and c) analyze supermarket managers’ concepts on
marketing mix in attracting and retaining customers. The research had a descriptive
character and was carried out through a field study, divided into two phases: the first
a qualitative approach, and the second a quantitative approach, allowing data
triangulation. In the qualitative approach the study dealt with semi-structured
interviews with 10 consumers from supermarkets and 4 owners of the same
enterprises. The interviews were analyzed by means of content analysis technique,
based on their reading and transcript, taking into account the previously established
categories: price, product, place and promotion. The quantitative approach made use
of 340 questionnaires, which were applied on consumers from supermarkets in town.
The results of the qualitative analysis showed that there is homogeneity among
consumers with respect to aspects of the marketing mix of product, price, place and
promotion in terms of attracting the decision to purchase at a particular supermarket.
On the other hand, the supermarket owners had different views among themselves,
and especially fall short in some aspects highlighted by consumers. The quantitative
research used factor analysis. It was possible to identify three factors that include the
most important attributes for consumers when choosing a certain supermarket. For
that, the Screeplot chart was used, checking the distances between the eigenvalues.
Thus, the first three eigenvalues mean larger distances and therefore are more
important for explaining template.

Keywords: Supermarket. Consumer behavior. Relationship marketing. Services
marketing. Marketing mix. Retalil.
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1 INTRODUCAO

As organizacdes varejistas apresentam-se em um ambiente de transformacodes
constantes, face a um perfil de consumidor mais exigente e com maior pode de
compra, 0 que tem demandado uma concorréncia cada vez mais acirrada nesta
cadeia. Este panorama tem afetado de maneira acentuada as organizacdes

varejistas de supermercados em suas relacées com os consumidores finais.

Para Bateson e Hoffman (2003), as varias mudancas no mercado estéo dispostas de
tal maneira que se torna cada vez mais caro obter novos clientes. Por isso, é mais

atraente e mais barato manter os clientes antigos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) relatam que esse novo perfil de consumidor se forma
também a partir da facilidade que a tecnologia proporciona, oferecendo mais
acessos e controle sobre as informacfes. Além disso, proporciona automacao, que
liberta os consumidores de processos orientados, podendo contribuir para a
constituicdo de estilos de vida personalizados.

A partir desse ambiente de concorréncia acirrada e da vulnerabilidade dos contextos
internos e externos das organizagdes, torna-se condicéo primordial que o segmento
varejista de supermercado intensifique a busca por novas formas de agregar valor
ao seu cliente final, na tentativa de se sobressair estrategicamente neste ambiente

competitivo.

Na década de 1990, introduziu-se o Cdédigo de Defesa do Consumidor, que
possibilitou o estabelecimento de novos habitos de consumo, associados a
crescente velocidade de disseminacédo das informacgdes trazidas pelas inovacgbes
tecnoldgicas. Todo este aparato transformou o cenario varejista, fazendo surgir um

novo consumidor, mais emancipado, informado e, sobretudo, mais consciente.

Compreender essa dinamica que envolve a decisdo de compra pelo consumidor é

um processo complexo, o qual enseja que sejam estudados os fatores correlatos.
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A figura do gestor dessa cadeia passa a ter que se mobilizar em face deste contexto,
na tentativa de buscar meios de entendimento do processo de deciséo nas escolhas
deste consumidor. Estratégias de mix de marketing passam a ser um instrumento
importante deste gestor, de forma que sejam trabalhadas como forma de agregarem

valor ao consumidor e de estabelecerem vantagem competitiva.

Assim, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), varios supermercados estédo
fornecendo um ambiente de loja diferenciado. Tém-se como exemplo as padarias e
as peixarias, que passaram a oferecer alimentos de qualidade superior e mais
atrativos, assim como estimulos sensoriais. No caso particular dos supermercados,
esclarecem os autores, eles tém reduzido custos e acrescentado vendas pela

internet como forma de se diferenciarem estrategicamente.

Ainda na perspectiva dos aspectos sensoriais, Mowen e Minor (2003) afirmam que
estimulos como cor, ruido, iluminacao, clima e a posicdo das pessoas ou objetos na
loja interferem no comportamento do consumidor e, consequentemente, em suas
decisdbes de compra. Para os autores, o meio fisico exerce influéncia nas

percepc¢des do consumidor por meio da visédo, audicao, olfato e tato.

Dessa forma, os habitos de consumo dos consumidores, suas atitudes e seus
processos de escolha sdo importantes informaces na concorréncia do varejo em
gue as organizacdes supermercadistas competem. Isso faz com que as empresas
varejistas repensarem seus negocios, na medida em que este fator passou a
contribuir decisivamente para a concorréncia dentro da cadeia. Churchill e Peter Jr.
(2003) descrevem que o processo pelo qual os consumidores compram produtos e
servicos, passa, em uma primeira instancia, pelo reconhecimento de uma
necessidade. Neste aspecto, afirmam que a motivacdo seria o impulso interior do
consumidor para atender a essa necessidade. O papel do profissional de marketing

seria descobrir 0 que motiva este consumidor.

Esse novo consumidor passa a priorizar e a referendar empresas que tenham
constantes promocoes, politicas de precos satisfatorias, inovacdo com frequéncia e
solucdes faceis e praticas que tornem o momento da compra Unico e agradavel.

Segundo Gronroos (2003), fatores como necessidades, desejos, sistemas de valor e
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processos internos de geracdo de valor dos clientes constituem uma "alavanca"

essencial para o desenvolvimento de suas expectativas.

De outro lado, a prosperidade econdmica experimentada pelo Brasil nos dltimos 20
anos veio acompanhada do aumento do poder de compra dos consumidores, que
passaram também a serem mais exigentes e seletivos em seu comportamento de
compra, pois ganharam mais experiéncia e informacédo sobre produtos e servicos,
além de maior conhecimento sobre seus direitos. Segundo Chauvel e Goulart
(2007), no Brasil, a partir da criagdo do Codigo de Defesa do Consumidor, da
abertura da economia, na década de 1990, e da queda da inflacdo, depois do Plano
Real, em 1994, instaurou-se um cenario que estimulou o aumento dos servi¢cos de

atendimento ao consumidor.

As empresas se viram em um novo contexto, no qual a disputa para atrair e manter
clientes se tornou mais acirrada. De acordo com Morgado (2013), a progressiva
insercdo da mulher no mercado de trabalho também contribuiu para a crescente
demanda de novos hébitos de consumo das familias, visto que a conveniéncia
passou a ser um requisito primordial durante as compras, ja que elas passaram a ter

menos tempo livre para realizé-las.

Parente (2000) ressalta que nos ultimos anos 0 mercado varejista passou por um
veemente ritmo de transformacao, ensejados, sobretudo, pelo desejo do consumidor

contemporaneo, de ver novos formatos de loja, promog¢des e novidades.

Distintos aspectos irdo se relacionar entdo ao processo decisorio de compra,
moldando a maneira como os consumidores escolhem os produtos e servicos e,

sobretudo, as lojas em que irdo realizar suas compras.

As informacfes até aqui apresentadas indicam um contexto atrativo para analise, no
qual o setor supermercadista, importante setor do varejo, ganha importancia pela
sua complexidade, competitividade e crescimento. Para tanto, investigar a tomada
de decisdo do consumidor em relacdo a compra em um determinado supermercado

foi a proposta desta pesquisa, que se realizou na cidade mineira de Entre Rios de
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Minas, localizada no Campo das Vertentes a 120 quildbmetros da Capital Belo
Horizonte-MG.

1.1 Problema de Pesquisa

As mudancas que tém acontecido no mercado consumidor brasileiro tém exigido das
organizacdes de varejo supermercadista cada vez mais atencéo a diversos aspectos
gue envolvem essa cadeia, pois a mesma ganhou destaque em face da
complexidade do fluxo de informacdes e decisbes a serem tomadas, constituindo um
ambiente fecundo para anadlise. Este processo tem desencadeado competitividade
crescente e transformacdes, exigindo diferenciais competitivos para atender de

forma eficiente e eficaz as exigéncias do consumidor e do mercado em geral.

Especificamente na cidade de Entre Rios de Minas, identificam-se transformacdes
recentes. Até o inicio dos anos 2000, o varejo supermercadista local era
caracterizado por estabelecimentos de pequeno porte, de origem familiar, nos quais
0 comerciante conhecia 0s habitos dos clientes e os tratavam pelo nome,
organizando suas decisdes sobre o negécio com base em experiéncias anteriores.
Atualmente, a situacdo tem se modificado, pois 0s novos consumidores mostraram-
se mais experimentados e mais exigentes, tanto pelo nivel de informacdo quanto por
novas experiéncias de compras, proporcionadas pela elevacdo da renda da cidade
em face do crescimento da regido, demandado, sobretudo, pela implantacdo de uma

siderurgica de grande porte.

Todo esse contexto tem exigido dos supermercados da cidade uma adaptagédo a
nova realidade, na medida em que essa situacédo tem fomentado novas formas de
realizar a compra de produtos, de prestar atendimento e de melhorar os
procedimentos de recebimento, de precificacdo, de promocdes, de exposicao das

gondolas e de crescimento do setor.

Todo esse aparato pode ser fundamentado, segundo Sousa e Castro (2013), nas
deficiéncias do mix de marketing, caracteristica identificada nos principais
supermercados da cidade em estudo, possivelmente, relacionada ao aumento da

populacao flutuante a partir da instalacdo de uma fabrica do setor siderdrgico na
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regido. Segundo Lobato (2013), o fato da siderurgica ter sido implantada na cidade
vizinha Jeceaba, que n&o possuia infraestrutura para acolher todos os
trabalhadores, permitiu que boa parte dessa populacdo passasse a demandar a

infraestrutura da cidade de Entre Rios de Minas.

Matéria publicada no jornal Estado de Minas, na edicdo de 4 de novembro de 2013,
revela que Entre Rios de Minas aumentou 0 numero de empregos e de renda em
face da implantacdo de uma grande siderurgica na cidade vizinha de Jeceaba/MG,
orcada em US$ 1,6 bilhdo, que gerou 1,5 mil vagas diretas. A matéria cita ainda que,
de acordo com o0s empresarios locais, 0 movimento do comércio aumentou
significativamente (LOBATO, 2013).

A partir dos argumentos apresentados, emergiu a seguinte pergunta norteadora do
trabalho: Quais séo os principais atributos considerados pelos consumidores

na escolha de um supermercado ao realizarem suas compras?

Em razdo da pergunta apresentada nesta dissertacédo, delineiam-se a seguir 0s

objetivos.

1.1.1 Objetivo Geral

Descrever e analisar os atributos que influenciam o processo decis6rio do
consumidor final na escolha por um supermercado na cidade mineira de Entre Rios

de Minas.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os principais atributos que influenciam o consumidor final na
escolha por um supermercado.

b) Identificar os principais atributos que influenciam o consumidor final na
recompra em um mesmo supermercado.

c) Comparar a concepcdo dos consumidores com a concepc¢ao dos gestores
de supermercados sobre o mix de marketing na atracdo e retengédo do

cliente para compra em um determinado supermercado.
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1.2 Justificativa

Esta pesquisa se mostra importante, em uma primeira instancia, pela proposta de
estudar o comportamento do consumidor no setor varejista supermercadista,
representativo da economia brasileira e com crescimento seguido nos ultimos 10

anos, conforme a Associacao Brasileira de Supemercados (HILARIO, 2014).

Do ponto de vista académico, o trabalho se justifica pela oportunidade de
acrescentar as andlises sobre o comportamento do consumidor no ambito do
marketing, analisando suas decisfes de compra, mensuracfes, caracteristicas e o
gue influencia suas atitudes, visto que existe um novo perfil de consumidor em face
das mudancas de renda e de habitos e da falta de tempo disponivel. Justifica-se
também pela pouca producdo académica associando supermercados e marketing.
Levantamento realizado no periodo de janeiro de 2008 a dezembro de 2013 nas
bases de dados da Scientific periodicals electronic Library (SPELL), da Associacao
Nacional de P6s-Graduacao e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), bem como da
Coordenacgéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), permitiu
identificar somente nove artigos associando marketing e supermercados e apenas
11 publicacdes, entre teses e dissertacdes. Na SPELL, foram encontrados trés
artigos; e na ANPAD, seis artigos. Nas 108 publicacGes sobre supermercados que
se encontram disponiveis no banco de teses e dissertacdes da CAPES, apenas 11

estavam associadas ao marketing.

Este estudo se justifica também pela oportunidade de contribuir para a cadeia
varejista supermercadista da cidade, explicitando as necessidades, desejos e
expectativas dos consumidores, que podem elucidar a tomada de decisdo dos

proprietarios e profissionais de marketing dos supermercados.

Na perspectiva social, por se tratar de um estudo voltado para a andlise do
comportamento do consumidor na escolha de um supermercado para compra, esta
pesquisa desvela um cenario, que reflete os habitos comuns de cidaddos no
processo de escolha envolvendo gastos financeiros e elementos de natureza afetiva
e cognitiva. Torna-se, entdo, um processo social com significativo grau de

importancia, na medida em que os resultados apurados na pesquisa poderdo
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fomentar melhores beneficios na relacdo entre consumidores e varejo, por meio de
maior conforto, facilidade de acesso, economia de tempo, seguranca, agilidade e

conveniéncia, proporcionando melhor qualidade de vida as pessoas.

Depois de contextualizar o estudo nesta Introducdo, descrevendo também o
problema de pesquisa, 0s objetivos, gerais e especificos, e a justificativa, este

trabalho ainda contém mais cinco sec¢oes.

Na segunda secéo, foi descrito o referencial tedrico, apresentando-se 0s principais
conceitos que serviram de base para a compreensao e sustentacdo deste estudo.
Na terceira sec¢do, abordou-se o cenario onde foi realizada a pesquisa, identificando
as principais caracteristicas do ambiente. Na quarta secdo, desenvolveu-se 0s
aspectos metodolégicos da pesquisa, tais como a abordagem, o método de
pesquisa, 0 tipo de pesquisa, 0s procedimentos de coleta de dados e seus
instrumentos, bem como a forma como estes dados foram analisados. Na quinta
secdo, procedeu-se a apresentacao e andlise dos resultados da pesquisa. Na sexta

secao, formulou-se as consideracoes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo desta secdo foi subsidiar, conceitualmente, os principais tépicos que
envolveram o tema em voga e dar sustentacdo ao pesquisador para que pudesse
ser atingido o objetivo proposto no problema de pesquisa. Nesse sentido, foram
apresentados 0s seguintes temas: "Marketing de relacionamento”; "Satisfacdo do
Consumidor"; "Marketing de servi¢os”, "Comportamento do consumidor”; o "Mix de
marketing na tomada de decisbes do consumidor”; o "Marketing e a criacao de valor
para o cliente na comercializa¢do"; "Caracteristicas do varejo supermercadista"; e

"Outros estudos sobre o tema.

2.1 Marketing de Relacionamento

Slongo e Mussnich (2005) afirmam que as origens do marketing de relacionamento
estdo intrinsecamente relacionadas a Escola de Servi¢os, no inicio da década de
1980.

Para Kotler (1998), as empresas precisam reconhecer que as pessoas estdo se
distanciando do marketing de transacédo, baseado apenas na realizacao das vendas,
passando a privilegiar o marketing de relacionamento, que se fundamenta no
desenvolvimento de um relacionamento, com beneficios para o vendedor e para o

comprador, gerando maior valor e satisfacdo com os envolvidos nesta relacao.

Gordon (2002) salienta que o marketing de relacionamento tem como caracteristica

basica relegar a plano secundario a orientacdo em massa.

McKenna (1997) observa que o marketing de relacionamento esta pautado em
relacionamentos duradouros entre as empresas e 0s seus clientes, visando ganhar a

preferéncia destes e ampliar seus negaocios.

Segundo D’Angelo, Schneider e Lardn (2006), o marketing de relacionamento

emergiu nas Ultimas duas décadas, despertando o interesse gerencial, visto que
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suas préaticas tém demandado relacionamentos duradouros e a consequente

possibilidade de obter rentabilidade para as empresas.

Para Gronroos (2003), o gerenciamento do relacionamento com clientes ndo é um
termo novo, pois remonta a década de 1980. O autor pondera que este tipo de
marketing tem por objetivo identificar, estabelecer, manter e ampliar relacionamentos

lucrativos, de maneira que todos ganhem.

Zeithaml e Bitner (2003) explicam que o marketing de relacionamento seria uma
mudanca de paradigma, alterando o foco das transacdes para relagdes e retencoes.
Os autores ressaltam que os clientes devem se tornar parceiros, ao passo que as
empresas precisardo estabelecer compromissos de longo prazo, mantendo

relacionamentos de qualidade com eles.

Para Slongo e Mussnich (2005), os processos de troca ultrapassam o conceito de

puras e simples transacdes.

Gordon (2002) deixa claro que o marketing de relacionamento, desde que
devidamente implementado, resulta em produtos projetados, desenvolvidos e

fornecidos cooperativamente entre a empresa e o cliente.

Ainda que o marketing de relacionamento tenha sua origem derivada dos principios
do marketing tradicional, sua concepc¢ao € diferente, pois possui dimensbes que
transformam a visdo da empresa sobre o marketing tradicional praticado, desde a
tecnologia empregada até sua estrutura e produtos. Para o autor, existem seis
dimensdes: a) criagdo de um novo valor para os clientes e compartilhamento desse
valor entre o produtor e o consumidor; b) reconhecimento do papel fundamental do
cliente individual, no sentido de que o valor é criado com o cliente, e ndo para o
cliente; c) planejamento organizacional com foco no cliente; d) colaboragédo entre
comprador e vendedor em tempo real; e) reconhecimento do cliente por seu periodo
de vida de consumo; e f) construcdo de uma cadeia de relacionamento para criacéo
do valor desejado pelo cliente. (GORDON, 2002).

Kotler (1998) enfatiza que as empresas precisam modificar suas estratégias, de

forma a se adaptarem ao ambiente competitivo. Segundo o autor, as empresas
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devem abandonar a gestédo focada em produtos e focar em uma gestao baseada em
clientes. Para isso, o marketing de relacionamento é um instrumento fundamental

para fortalecer o relacionamento entre empresas e clientes.

Gronroos (2003) explicita que a empresa declarar que adota estratégias de
relacionamento com seu cliente ndo significa que isso de fato esteja acontecendo,
na medida em que repetidas compras de um mesmo cliente podem ser somente um
principio de marketing de relacionamento, e ndo a constituicdo e/ou repercussao de
estratégias em si. Para o autor, as empresas que anunciam a préatica de marketing
de relacionamento nem sempre se certificam de que os clientes enxergam as coisas

do mesmo modo.

Gordon (2002) afirma que o pensamento de marketing de relacionamento deve vir
acompanhado das facilidades que a tecnologia oferece, para que haja um contato
mais intenso e profundo com o cliente. Segundo o autor, a tecnologia possibilitou
trés elementos que capacitaram a empresa a atender e administrar o cliente de
forma individual: a) tecnologia de fabricagcdo, que permitiu a customizagcdo em
massa, mas possibilitou fazer e entregar os produtos de forma personalizada; b)
conhecimento sobre o cliente, na medida em que a tecnologia armazena e processa
dados que resultam no conhecimento do cliente; e ¢) acesso ao cliente, de forma
gue os avancos tecnolégicos possibilitaram a manutencdo de um canal de
comunicacdo com o cliente, como e quando ele quiser, de forma que essa interacéo

possa ser oportuna e prazerosa.

Gronroos (2003) ressalta que o relacionamento dos consumidores com determinada
marca esta alicercado em uma variedade de contatos com esta mesma marca e que
negligenciar alguns destes contatos podera criar um relacionamento desfavoravel

em relacao a ela.

O marketing de relacionamento ndo se traduz em uma parte superficial do
marketing. Em verdade, torna-se uma ferramenta que oferece aos profissionais de
marketing a oportunidade de quebrar barreiras e de criar novos valores para 0s
clientes, acionistas e as empresas (GORDON, 2002).
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Para Peppers e Rogers (2005), as empresas que adotam o marketing de
relacionamento devem mudar o foco, pois, ao invés de vender para mercados,
devem vender para clientes. O paradigma, segundo os autores, deve ser mudado:
de maior participacdo no mercado para maior participacdo no cliente, mediante a
criacdo de vinculos mais fortes e duradouros, sendo a tecnologia fundamental neste
processo. Para os autores, esta estratégia seria o "one-to-one marketing”. Seria o
mesmo que o Customer Relationship Management (CRM), que, segundo Bretzke
(2000), € uma abordagem empresarial que permite o entendimento sobre o
comportamento dos consumidores, visto que se baseia em comunicacdes
significativas que proporcionam retencgdo, lealdade e lucratividade. Para o autor, o
CRM restabelece o atendimento um a um, permitindo que necessidades, desejos e

caracteristicas de cada pessoa facam parte de uma grande base de dados.

Gummensson (2005) explica que a utilizacdo do CRM é uma estratégia que, por
meio da tecnologia, permite obter informacdes sobre os clientes em diversos pontos,
0 que possibilita um didlogo permanente e enriquecido com ele, facilitando uma

analise mais flexivel.

Peppers e Rogers (2005) salientam que a ideia de marketing de relacionamento
pode aparecer de diversas maneiras, sendo que o fundamento principal estd em
desenvolver e gerenciar relacdes individuais com os clientes individuais, de forma
que ocorra a antecipacdo das necessidades dos clientes e o0 intercambio,
mutuamente benéficos. Para Frederico e Robic (2008), a qualidade da relacdo entre
comprador e vendedor estad intimamente ligada a crenca de que 0s parceiros

cumprirdo o combinado.

Vavra (1993) argumenta que o marketing de relacionamento deve proporcionar a
satisfagdo continua do cliente, de forma que ele seja identificado, reconhecido,

comunicado e examinado em relagéo a sua satisfacéo.

Para que todo esse processo de marketing de relacionamento aconteca, Gordon
(2002) afirma que o desafio deve integrar oito componentes: cultura e valores;
lideranca; estratégia; estrutura; pessoal; tecnologia; conhecimento e percepcao; e
processos. Para o autor, as diferencas e semelhancas entre culturas e valores
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devem ser entendidas desde o principio, para que se possa estabelecer um
relacionamento de longo prazo. A lideranca deve ser concentrada no marketing de
relacionamento, tendo como referéncia os interesses dos clientes e fornecedores.
Na estratégia, o autor salienta que o principal € que se estabeleca um alinhamento
estratégico entre a empresa e o cliente, para que ambos entendam a dire¢cdo de um
e de outro. O autor enfatiza que a empresa deve adequar sua estrutura a sua
estratégia, na medida em que deve organizar sua estrutura ndo mais para o produto,

mas sim para o relacionamento e para capacidade.

Gordon (2002) destaca a importancia das pessoas, pois elas sdo essenciais neste
relacionamento. Este processo vai demandar treinamento e sera preciso observar
diversos aspectos, como a tecnologia e os processos. A tecnologia influenciara o
sistema de memdéria sobre os clientes e as comunica¢des. O conhecimento e a
percepgao permitirdo a obtengédo de vantagem competitiva sobre os concorrentes,

ao passo que, os processos devem ser aprimorados em um cenario estratégico, do
qual o cliente participe de todas as fases, de forma que o valor seja criado com ele.
Para o autor, o marketing de relacionamento ndo é estatico, mas sim um processo
que deve ser continuo, de criacdo e compartilhamento de valores com os clientes.
Todo esse aparato permitird a oferta de um valor superior para o cliente, o que
possibilitara, segundo o autor, a criacdo de lealdade, que Vviabilizara o

relacionamento de longo prazo.

Gronroos (2003) ressalta que o compromisso de fidelidade tem que se dar em duas
vias, em que a mutualidade no contexto do relacionamento cria uma situacdo que

gera ganhos para os dois lados.

Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que uma gestdo de relacionamento com o
cliente deve criar um encantamento nele, que assim podera permanecer fiel e falara

bem da empresa e de seus produtos.

Para Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012), a administracéo do relacionamento com
o cliente por parte da empresa se traduz em vantagem competitiva diante da
concorréncia, uma vez que o objetivo é manter o cliente na empresa por meio de

confianca, credibilidade e seguranca.
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Kotler e Armstrong (2007) argumentam que os consumidores estardo diante de uma
variedade de produtos e servigos para sua escolha, no intuito de satisfazerem suas
necessidades. Esta escolha, segundo os autores, estara baseada nas expectativas

que eles criam em relacdo ao valor e a satisfacdo que as ofertas proporcionam.

O marketing de relacionamento contribui para manutencdo do interesse do cliente
pelo produto ou servico que a empresa oferece, passando por um circuito complexo
de agregacéao de valor, que inclui empresa, clientes, funcionarios e investidores, bem

como fornecedores e empregados.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que estabelecer relacionamentos duradouros
com clientes significa criar valor superior e satisfacdo para eles. Para os autores, a
probabilidade de um cliente se tornar fiel a uma empresa dependera essencialmente
de estar satisfeito com ela.

Gordon (2002) destaca que o marketing de relacionamento vai envolver a
reavaliacdo dos 4 Ps do mix de marketing: produto, preco, praca e promocéao. Para o
autor, o produto devera passar a ser resultado de um processo de colaboracao, visto
que os clientes deverdo tomar parte desde o seu planejamento e concepcgao. O
preco tera papel fundamental, pois refletira as escolhas dos clientes, bem como o
valor a ser criado por meio destas escolhas e permitira ao cliente participar da
negociacdo. A praca deixarad de ser apenas um canal de distribuicdo e passara a
assumir um posicionamento estratégico que permitird aos clientes escolher o local
onde irdo realizar suas compras. E, por ultimo, a promocao deverd utilizar-se cada
vez mais da tecnologia, para que a relagéo cliente/lempresa seja feita de forma
interativa e personalizada. Para o autor, a tecnologia podera fazer com que a
promocao se transforme em comunicacao, pelo fato de poder envolver os clientes
individuais no tempo e na maneira que desejam se relacionar. Ele salienta que o
marketing de relacionamento tera mais sentido para algumas empresas do que para
outras, pois a adocao de seus principios devera basear-se também em questdes
estratégicas e econdmicas. Para o autor, setores cujos custos fixos sédo elevados e
nos quais exista comprometimento financeiro de longo prazo estardo mais
propensos a construir fidelidade dos clientes, no intuito de fornecer um fluxo de

rendimento que possa sustentar o investimento em longo prazo.
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Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que alguns clientes podem ser fiéis, mas nédo
lucrativos. A empresa, segundo 0s autores, deverd estar atenta para reter clientes
gue possam ser administrados e maximizados. Na argumentacdo de Zeithaml e
Bitner (2003), o marketing de relacionamento deve ter por objetivo basico manter

uma base de clientes que sejam rentaveis para a organizagao.

Gordon (2002) enfatiza que o funcionario € a figura primordial para o sucesso do
marketing de relacionamento, visto que sem 0 seu compromisso quaisquer
iniciativas poderéo ser frustradas ou fracassadas. Neste sentido, o autor pondera
gue as pessoas que irdo praticar o marketing de relacionamento terdo suas funcoes

redimensionadas e expandidas.

Peppers e Rogers (2005) também ddo a dimensdo do papel desenvolvido pelos
funcionarios quando mencionam que o marketing de relacionamento podera até
encontrar ineficiéncias na tecnologia do banco de dados de clientes, mas o que
realmente pode leva-lo ao fracasso decorre, na maioria das vezes, da falta de
engajamento e motivacdo dos funcionarios envolvidos. Os autores argumentam que,
0 comprometimento passa por treinamentos e avaliagbes de desempenho dos
funcionarios bem feitos, de forma que o funcionario seja capaz de compreender as
razdes e a importancia das mudancas em seu trabalho, permitindo sua aceitacdo e
adocdo das mesmas. Do mesmo modo, a avaliacdo de desempenho devera ser

pautada nos quesitos do marketing de relacionamento.

Gordon (2002) enfatiza que as empresas que adotarem marketing de
relacionamento precisardo considerar seus recursos humanos com base em um
novo parametro: alinhar suas capacidades na tarefa de atender as expectativas

desse "novo" cliente.

Lourenco, Ferreira e Rosa (2008) salientam que o marketing de relacionamento
ainda estd muito pautado em pesquisas quantitativas, o que impossibilita uma
discussdo mais profunda dos fenGmenos sociais. Os autores enfatizam que a
utilizacdo da combinacdo de métodos quantitativos e qualitativos nas pesquisas

sobre o marketing de relacionamento no mercado consumidor € relevante para a

construcdo tedrica baseada nas especificidades empresariais, culturais e sociais
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brasileiras. Neste aspecto, tratar o marketing de relacionamento vincula-se
diretamente ao entendimento das relagbes com o consumidor e a satisfagdo do

mesmo, tema tratado a seguir.

2.2 Satisfacdo do Consumidor

Peter e Olson (2009) conceituam a satisfacdo do consumidor como um fator
fundamental no ambito do marketing e da pesquisa do consumidor. Para os autores,
se 0s consumidores estiverem satisfeitos, seja com um produto, um servico ou uma
marca, estardo mais inclinados a comprar novamente e a propagar para outras
pessoas suas experiéncias. Do contrario os consumidores poderdo abandonar o
produto, o servico ou a marca e reclamarem para fabricantes, varejistas e,

sobretudo, outros consumidores.

Para Kotler (2000), a satisfacdo do cliente ocorre quando sua expectativa €

superada pela oferta de produtos ou servicos e pelo atendimento oferecido.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacdo funciona como uma avaliacao
realizada pelo cliente no intuito de verificar se o produto ou o servi¢o oferecido foram

ao encontro de suas expectativas e necessidades.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) argumentam que mensurar a satisfacdo do
consumidor € uma tarefa ardua, pois, depende de seu grau de aspiracdo ou
expectativa e, invariavelmente, envolve circunstancias que permeiam o momento da

compra, que também podem influenciar esse grau de expectativa.

Kotler e Keller (2006) ponderam que a avaliagdo da satisfacdo do consumidor
revela-se como um sentimento de prazer ou frustracdo, que resulta da comparacao
do desempenho com as expectativas sobre um produto ou servico por parte do
consumidor. Com isso, a possibilidade de satisfacdo e uma futura compra

dependerao, essencialmente, do atendimento das expectativas geradas.

Mowen e Minor (2003) acrescentam que € nesta ocasido que o consumidor faz seus
guestionamentos sobre o resultado do produto; ou seja, se atendeu ou ndo a suas

expectativas. Se nesse gquestionamento interno o consumidor avaliar que o nivel
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esperado ficou aquém, havera um provavel desencadeamento de insatisfagdo. Os
autores argumentam, no entanto, que o consumidor podera provar um sentimento de
satisfacdo, que produzira chances de realizar o marketing “boca a boca” com seus
parentes, amigos e conhecidos, da mesma forma que terd grandes chances de

adotar o produto no seu cotidiano.

Solomon (2002) observa que varias acdes sao efetivadas depois da compra de um
produto, e que somente apds 0 seu uso, € que o consumidor terd a nocao exata de

sua satisfagdo com a compra.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que a satisfacdo do cliente esta relacionada a
confirmacédo de suas expectativas com relacdo ao desempenho nédo s6 dos produtos
ou servigcos adquiridos, mas também da empresa. Assim, a repeticdo da compra e a
posterior fidelidade dependerdo, essencialmente, da criagdo de valor na expectativa
que fora gerada pelo cliente e que, acima de tudo, este valor possa superar 0S

custos desprendidos na acdo de compra.

Peter e Olson (2009) citam que a formulagcdo mais abrangente sobre a importancia
da satisfacdo é a abordagem da “desconfirmagédo”. Explicam que existem trés tipos.
O primeiro, a “desconfirmagao” positiva, ocorre quando o desempenho do produto
fica acima das expectativas geradas pelo consumidor. O segundo, a
“desconfirmacgéo” negativa, acontece quando o produto tem um desempenho abaixo
das expectativas geradas pelo consumidor, o que resulta em insatisfacdo. O terceiro,
a “desconfirmagao” neutra, configura-se quando as percepcbes de desempenho

atendem plenamente as expectativas geradas, sem excedé-las.

Churchill e Peter Jr. (2003) salientam que os profissionais de marketing precisam
pesquisar seus clientes, para conhecé-los melhor e se anteciparem a suas

expectativas.

Em relacdo ao atendimento a essas expectativas, Kotler (2000) afirma que é
fundamental monitorar a satisfacdo do cliente, pois s6 assim sera possivel reté-lo e

fideliza-lo a empresa.
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Engel, Blackwell e Miniard (2000) argumentam que existem diversas maneiras de se
satisfazer o consumidor. Neste aspecto, salientam que observar as preferéncias na
ocasido da escolha de produtos, servicos e marcas € condicdo preponderante para
qgue os profissionais de marketing possam desvendar os habitos de consumo deste

consumidor.

Schiffman e Kanuk (2000) ponderam que, nesse contexto, € importante que o0s
profissionais de marketing tenham consciéncia de que existem diversidades no
consumo de diferentes pessoas, mas que todas séo, de certo modo, parecidas no

que se refere a exigéncia de consumo.

Kotler (2000) acrescenta que contemplar a satisfacédo total dos clientes tem sido um
encargo dificil, visto que as pessoas estdo mais exigentes e conscientes quanto a
precos e ofertas e sabem que a concorréncia pela busca por clientes € acirrada

entre as empresas.

Kotler e Keller (2006) argumentam sobre a necessidade de se realizar um
acompanhamento constante das atitudes, comportamentos e aquisicbes do
consumidor e que esse comportamento € importante para identificar os principais
atributos que influenciam este consumidor em sua decisdo de compra e,
consequentemente, em sua satisfacdo. Os autores salientam que o fato de o
consumidor ficar satisfeito ou insatisfeito influencia seu comportamento futuro em

novas decisdes de compra.

Na proxima subsecédo, apresentam-se as principais caracteristicas do marketing de
servicos, também preponderante no que tange ao estudo do comportamento do
consumidor. Especificamente no caso dos servigos, ha caracteristicas que deixam
mais dificil a tarefa de se mensurar a satisfacdo dos clientes. Portanto, a proxima

subsecao se dedicou a tratar do tema "Marketing de servi¢os".

2.3 Marketing de Servicos

Lovelock e Wirtz (2006) ensinam que um servi¢go pode ser definido como uma agao
ou desempenho ofertado de uma parte a outra parte. Para os autores, ainda que o
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servigo possa estar relacionado a um produto fisico, seu efeito é algo transitério e
tem natureza intangivel. Entretanto, os autores afirmam que o servico € uma

atividade econ6mica que gera agregacao de valor e oferece beneficios ao cliente.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servigcos podem ser definidos como acdes e
atuacdes, porém nado sdo produzidos apenas por empresas de servigos. Explicam
gue 0s servigos sao heterogéneos, pois podem variar em desempenho tanto entre
diferentes empresas prestadoras quanto em termos de um unico funcionario de uma

mesma empresa que presta servicos.

Lovelock e Wirtz (2006) ressaltam que os consumidores utilizam servigos todos 0s
dias e que estas acbBes tém proporcionado uma mudanca consideravel na maneira
como as pessoas trabalham e sobrevivem. Para os autores, novos servicos sao
langados continuamente, no intuito de satisfazerem as necessidades de diversos
consumidores, bem como suscitam necessidades que até entdo ndo eram cogitadas

por esses mesmos consumidores.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) vao além na definicdo de servico, ao considera-lo
na visao do consumidor, situando-o como uma experiéncia. Lovelock e Wirtz (2006)
também definem que servigos tém a conotacdo de uma atividade que agrega valor e

vantagem aos clientes, de modo que possam ser medidos pelo seu desempenho.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), no encontro do cliente com o servico, o cliente
ird iniciar, experimentar e consumir o servico. Nesse aspecto, chamam a atencao
para o fato de que a grande tarefa do marketing nesta fase sera transformar o
ambiente fisico e suas interacdes com a equipe de atendimento, de forma que a
prestacdo do servico se torne uma experiéncia atrativa para o cliente, no intuito de

gue ele considere o servi¢co ofertado como de boa qualidade.

Slongo e Mussnich (2005) verificaram que ha fortes evidéncias de que a oferta de

servicos impacta também o marketing de relacionamento.

Lovelock e Wright (2004) argumentam que a satisfacdo ou a insatisfacdo do cliente
sdo consequéncias da comparacdo feita entre a expectativa gerada em torno do
servigco esperado e a situacao real do servi¢o percebido.
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Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que o cliente possui uma expectativa do servigo
antes mesmo de consumi-lo, com base em experiéncias passadas ou por
propagandas e recomendacfes. Ainda para os autores, o cliente reconhece que
houve uma variacdo entre a expectativa criada e o servigo efetivamente entregue, e
mesmo assim estd disposto a aceitar esta variacdo. Os autores denominam essa
variagcao de "zona de tolerancia". Nesse contexto de servigos, sugerem mais trés
elementos, além dos 4Ps tradicionais do marketing: a) pessoas - sendo elas
prestadoras de servicos ou consumidoras de servicos, influenciardo o servico
prestado de diversas maneiras, por meio da aparéncia, educacdo, motivacao,
experiéncia, formacao, etc.; b) Evidéncias fisicas - envolvem o ambiente fisico que
abrange a prestacdo do servico em si, que também influencia a maneira como o
servico € percebido; e c) Processos - implicariam os procedimentos necessarios a

prestacéo dos servicgos.

Lovelock e Wright (2004) alertam que, quando se discutem estratégias para
comercializar produtos industrializados, € muito comum que os profissionais de
marketing considerem apenas os 4Ps do marketing: produto, preco, pragca e
promocdo. Mas, a natureza dos servicos que envolvem a comercializagcdo destes
produtos engloba outros aspectos, como o envolvimento do cliente na producgéo e a
importancia do fator tempo. Assim, em uma administracdo integrada de servicos, 0s
autores ressaltam que € preciso envolver outros fatores como elementos
estratégicos. Os autores propdem um modelo que inclui oito elementos: produto,
lugar e tempo, processo, produtividade e qualidade, pessoas, promocéao e educacao,

evidéncia fisica e preco e outros custos do servico.

Com relacédo aos elementos do produto, os mesmos devem, segundo 0s autores,
conter caracteristicas deste produto (bem ou servigo), somadas a varios elementos
agregadores que possam ir ao encontro dos beneficios desejados pelos clientes e
gue estabelecam vantagem competitiva diante dos produtos dos concorrentes. Eles
argumentam sobre o lugar e o tempo como sendo as decisdes envolvidas quanto
aos canais de distribuicdo e entrega dos elementos do produto, que podem ser
fisicas ou eletrbnicas. As empresas poderdo entregar o servico diretamente ao
cliente ou a empresas intermediarias, como 0s varejistas, que fardo o contato direto

com o cliente no tempo em que 0 mesmo precisar. JA o processo é fundamental
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para Lovelock e Wright (2004), pois € peca primordial, por envolver a forma como os
elementos do produto serdo criados e entregues. Os autores ressaltam que o
processo € importante, visto que ira influenciar a rapidez da entrega, a eficacia do
servico e o bom desempenho do pessoal da linha de frente, evitando a baixa de

produtividade e falhas.

De outro lado, os autores afirmam que produtividade e a qualidade devem andar
juntas, jamais separadas. A produtividade, neste sentido, seria interessante para
manter 0os custos sob controle, ao passo que nado se deve descuidar da qualidade,
sendo ela essencial na diferenciacdo do produto e na conquista da fidelidade do

cliente.

Com relagdo as pessoas, Lovelock e Wright (2004) salientam que a interacdo de
clientes e funcionarios em servigos influencia diretamente a percep¢ado da qualidade
do servico na avaliacdo das pessoas. E importante para as empresas que
pretendem ser bem sucedidas na prestacao de servicos empreenderem esfor¢cos no

recrutamento, treinamento e motivacdo de seus funcionarios.

Promocéo e educacao sao importantes para Lovelock e Wright (2004), visto que ter
um programa de comunicacao eficaz é condicdo de sucesso para gue uma empresa,
ao prestar servicos, possa fazer sua promocdo e educacdo dos clientes. Ao
promover, as empresas estéo fornecendo informacdes e conselhos que, a0 mesmo
tempo, influenciam seu cliente-alvo. Do outro lado, as empresas também tém a
oportunidade, com a comunicacgédo, de ensinar aos clientes os beneficios do produto,

onde e como poderdao compra-los.

A evidéncia fisica, de acordo com Lovelock e Wright (2004), influencia por meio dos
varios elementos presentes no ambiente fisico, como fachadas, equipamentos,
placas e mobilia interior, que poderad fornecer ao cliente evidéncias da qualidade
do servico de uma empresa. A evidéncia fisica provoca impacto profundo nas

percepcdes e impressdes dos clientes.

Com relacao a precos e outros custos do servi¢co, a responsabilidade ndo se limita a

estabelecer o preco de venda ao cliente e a fixacdo de margens de lucro. Lovelock e



38

Wright (2004) chamam a atencdo para a minimizagdo de outros custos a que 0s
clientes podem incorrer ao comprarem e utilizarem um servi¢o, por exemplo, tempo,

esforco fisico e mental.

Churchill e Peter Jr. (2003) argumentam que o setor de servi¢cos cresceu em funcéo
da demanda de consumidores e compradores organizacionais e da grande
acessibilidade aos servigos proporcionada pela tecnologia e que o marketing de
servicos € semelhante ao marketing de produtos tangiveis, na medida em que

ambos se destinam a oferecer valor aos clientes.

Para Zeithaml e Bitner (2003), ha diferencas entre bens e servicos. A diferenca
fundamental se refere a intangibilidade, pois os servicos ndo podem ser sentidos ou
tocados, da mesma forma que também ndo podem ser estocados, dificultando as
variacbes da demanda. Os autores relatam, ainda, a questdo da heterogeneidade
dos servicos, visto que, geralmente, estes sdo desempenhados por pessoas. Assim,
dois servicos desempenhados por pessoas diferentes em tempo algum néo seréo
exatamente iguais. Destacam, também, que no caso de servicos a producdo e o

consumo séo simultaneos e séo, por exceléncia, pereciveis.

De forma complementar ao raciocinio de Zeithaml e Bitner (2003), Bateson e
Hoffman (2003) ressaltam que as atitudes e os comportamentos do funcionério
prestador do servico para com o cliente podem influenciar sobremaneira as

percepcdes deste cliente em relagcéo ao servico.

Lovelock e Wright (2004) afirmam que existem fortes correlagbes entre as atitudes
dos funcionéarios e as percepcfes da qualidade do servigco entre clientes de uma
mesma organizacdo. Para os autores, quando existem cargos mal remunerados,
fatigantes, rotinizados e com pouco treinamento, existira a tendéncia de que o
servico a ser prestado apresente deficiéncias, aléem de provocar rotatividade na
equipe. Em contrapartida, os autores relatam que funcionarios fiéis, bem informados
e motivados tendem a proporcionar melhor atendimento e maior retencdo de

clientes.

Ja com relacdo as diferencas entre produtos e servigos, Kotler (2000) salienta que
as caracteristicas basicas de um servico sdo: a) intangibilidade, pois 0s servigcos ndo
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podem ser tocados e por isso os compradores irdo procurar evidéncias que ensejam
a qualidade do servico, como instalacbes, equipamentos e simbolos; b)
inseparabilidade, visto que os servicos sdo produzidos e consumidos ao mesmo
tempo; c) variabilidade, por dependerem de varios elementos para serem fornecidos,
como fornecedores, local e época, razéo pela qual os servigcos sdo muito variaveis; e

d) perecibilidade, pois os servigos ndo podem ser estocados.

Lovelock e Wright (2004) acrescentam diferencas entre produtos e servicos, na
medida em que os clientes ndo obtém propriedade sobre 0s servicos. AO mesmo
tempo, relatam que os servigos diferem entre si. Entretanto, segundo os autores, €

equivocado ignorar o fato de os servi¢cos terem pontos em comum.

De acordo com Grénroos (2003), os servi¢cos que diretamente ndo sao cobrados dos
clientes, por exemplo, faturamento e administragéo de reclamagdes, sdo raramente
percebidos como servicos pelos gestores e acabam por ndo serem geridos como
forma de agregar valor para o cliente. S&o tratados como meras rotinas
administrativas. O autor salienta que é necessario saber oferecer servi¢cos ao cliente
que agreguem valor ao produto ou ao servigco principal. Essa € uma forma de

estabelecer vantagem competitiva em relagéo aos concorrentes.

Slongo e Mussnich (2005) esclarecem que a oferta de servicos ao cliente € capaz de
construir e sustentar vantagens competitivas de longo prazo, proporcionando a
manutencao de relacionamentos duradouros entre empresas e clientes por meio de

beneficios mutuos.

Gronroos (2003) afirma que os clientes compram beneficios, e ndo somente
produtos e servicos em suas formas basicas. As empresas, de modo geral, precisam
prover seus clientes de solugdes que agreguem um processo de geragao de valor

que satisfaca suas pretensdes e aspiracoes.

De forma complementar, Bateson e Hoffman (2003) alertam que, quando os clientes
nao se deparam com suas expectativas e pretensdes a respeito da futura prestacao
de um servico podem ocorrer desisténcias, o que significa perda de receita por parte

da empresa.
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Abreu (1996) defende que os servicos sdo lembrados e comentados sempre, seja
em experiéncias positivas ou em negativas, sendo que as imagens positivas de
confianca, familiaridade e bons servigcos determinam, em grande parte, a preferéncia

do consumidor.

Para Bateson e Hoffman (2003), esse processo pode ser ainda mais danoso para as
organizacdes, pois pode produzir comunicacdes informais sem precedentes e de
forma incontrolada, acabando por difundir conceitos que prejudiguem a imagem da
empresa perante os clientes. Os autores afirmam que as organizagbes devem
empreender esforcos no intuito de gerir as possiveis reclamacgfes que os clientes

possam fazer e, sobretudo, compreender o que eles estdo querendo ao reclamarem.

Clientes satisfeitos podem trazer outros clientes para empresa, ao passo que
clientes insatisfeitos afastam da empresa clientes potenciais e, até mesmo, clientes
gue eram efetivos (ABREU, 1996).

Lovelock e Wright (2004) ponderam que as empresas de servicos precisam ser
proativas nos aspectos gerenciais da recuperagdao em servi¢cos, de forma que se a

falha ocorrer ndo provoque no futuro uma rejeicao aos servigos prestados.

Zeithaml e Bitner (2003) reforcam que o0s clientes esperam um tratamento justo ao
realizarem uma reclamacdo, de forma que possam obter resultados ou

compensacdes que vao ao encontro de seus niveis de insatisfacao.

Para Zeithaml e Bitner (2003), se ndo houver reparos em falhas com relagdo a
prestacdo de um servico, além da possibilidade de deixarem a empresa, os clientes

poderdo estender suas experiéncias negativas a outros clientes.

Kotler (2000) explica que os clientes estdo muito exigentes e esperam qualidade e
servigcos superiores, visto que percebem diferencas reais, demandadas pelas muitas
informacdes que obtém pela internet e outras fontes. Assim, os clientes estdo mais
racionais e menos fiéis & marca e, acima de tudo mais sensiveis a percepgdo de

valor agregado em suas decisGes de compra.
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Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os clientes encontram dificuldades na
avaliacao das alternativas para a compra de um servico, em funcdo do seu grau de
intangibilidade, ao passo que a tangibilidade presente nos bens de consumo tornara

mais facil a avaliacdo quando comparada aos servicos.

A proxima subsecéo trata do tema "Comportamento do consumidor”.

2.4 Comportamento do Consumidor

Diversas teorias mais antigas concernentes ao comportamento do consumidor se
sustentavam na teoria econdmica, na medida em que passavam a nocdo de que 0s
individuos agiam racionalmente para maximizar suas satisfacbes na compra de
bens e servicos. Todavia, pesquisas posteriores detectaram que os consumidores
também compravam impulsivamente e poderiam ser influenciados pela familia e
amigos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor origina-se da teoria econdmica,
entretanto outras investigacdes surgiram a partir da década de 1950, com base nos
estudos advindos da teoria freudiana. Dessa forma, surgiram os primeiros estudos
mais solidos sobre motivacdo dos consumidores e, mais tarde, o estudo do

comportamento do consumidor propriamente dito (SOLOMON, 2002).

Para Oliveira (2007), podem-se destacar dentre a multidisciplinaridade envolvida
com a gquestdo do comportamento do consumidor: a Psicologia, a Sociologia, a

Psicologia social, a Antropologia e a Ciéncia politica.

Mowen e Minor (2003) relatam que os estudos sobre comportamento do consumidor
datam da década de 1960, sendo que os primeiros surgiram nos Estados Unidos.
Sua base de estudo, segundo os autores, estava concentrada no individuo,

passando pelos campos da Psicologia, Sociologia, Antropologia e Economia.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) descrevem que o comportamento do consumidor é

de interesse fundamental para todos que, por razdes diversas, ensejam entender e
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prever o comportamento do consumidor, bem como descobrir as relagbes de causa

e efeito envolvidas nesse processo.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem que comportamento do consumidor
compreende atividades diretamente envolvidas na obteng&o, consumo e disposicéo

de produtos e servigos.

Mowen e Minor (2003) acrescentam que o comportamento do consumidor também
envolve questdes sobre ética e responsabilidade social, pois h4 um processo de

troca entre duas partes na quais recursos sao transferidos.

Segundo Peter e Olson (2009), a Associacdo Americana de Marketing (AMA) define
comportamento do consumidor como uma acado reciproca entre afeto e cognicéo,
comportamento e meio ambiente, por meio da qual as pessoas encaminham suas
atitudes de troca. Os autores ponderam que o afeto esta relacionado aos
sentimentos do consumidor em relacdo aos estimulos recebidos, ao passo que a
cognicao esta relacionada a suas opinides, como crencas e conviccdes sobre um
produto por exemplo. Assim, o afeto poderd incluir emo¢bes como amor, raiva,
satisfacdo, frustracdo e tédio ou atenuacdo. Ja cognicdo esta relacionada as
estruturas mentais e aos processos de concepcdo, compreensao e interpretacdo de
estimulos. Inclui, também, crencas baseadas em experiéncias, atencao,
compreensao e recordacdo. No entanto, os autores alertam que, embora exista
desenvolvimento cognitivo racional e consciente, outros sdo essencialmente

automaticos.

Neste cenario, este consumidor torna-se primordial, pois descobrir seus gostos e
preferéncias, quais atributos desejam encontrar nos produtos que compram e quais
produtos gostariam de ver em promocdo, além de uma infinidade de outras
guestdes, deve ser o objeto de estudo de quaisquer gestores, pois 0 marketing
devera estar focado no cliente, na medida em que o compreende e cria valor
superior para ele, numa equagcdo em que 0s beneficios superam as percepcoes
(CHURCHILL ; PETER JR., 2003).
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Kotler e Armstrong (2007) explicam que as expectativas dos clientes séo diversas e,
quando nado atendidas podem dar causa ao fracasso de um negdcio. Entdo, estudar
0 comportamento desses clientes se tornou estratégico para as empresas, Vvisto que
guanto mais satisfeito o cliente mais fidelizado ele fica naquela empresa,

adicionando novos valores e crengas a seus critérios de escolha e de julgamento.

Para Kotler (1998), o consumidor colocara como peso em suas decisdes de compra
crencgas pessoais, imagens da marca, suas experiéncias anteriores e, informacoes
de outros consumidores, tirando conclusdes do que lhe for conveniente, como forma

de acertar sua decisao.

Kotler e Armstrong (2007) argumentam que os consumidores séo influenciados por
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas. O fator cultural é
importante, na medida em que cada consumidor tem seus valores, percepcdes e
preferéncias adquiridas com o decorrer de sua vida, passando pelo contexto familiar

e pelo contato com varias outras instituicdes.

Schiffman e Kanuk (2000) sintetizam que a cultura de uma sociedade envolve
crencas, valores e costumes concebidos e que regulam o comportamento de

consumo dos membros de uma sociedade.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a cultura € a principal responsavel pelos
desejos e comportamento de uma pessoa, corroborando o pensamento Churchill e
Peter Jr. (2003) e Solomon (2002) quando afirmam que os fatores culturais exercem
significativa influéncia sobre o comportamento do consumidor, visto que a cultura
compreende valores, desejos, percepcbes e comportamentos adquiridos,

assimilados e compartilhados por uma sociedade.

Mowen e Minor (2003) acrescentam a questao das subculturas, ou seja, subgrupos
dentro da sociedade com base em alguma caracteristica unificadora. Essas
subculturas podem ser formadas diante de uma subdivisdo de uma cultura nacional,
a partir de varidveis demograficas, como raca, idade, sexo, religido, localizacdo

geografica e nacionalidade de origem.
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Ja no fator social, Kotler e Armstrong (2007) salientam os grupos de referéncia, com
destaque para a familia, pois sdo importantes influenciadores na decisdo de compra.
Os autores chamam a atencdo para 0 comportamento das pessoas que Ssao

influenciados por diversos grupos que compdem a sociedade.

Mowen e Minor (2003) argumentam que € importante avaliar os grupos dentro do
comportamento do consumidor, pois quando as pessoas passam a fazer parte de
determinado grupo agem de forma diferente daquela em que se estivessem

sozinhas.

Para Kotler e Keller (2006), o tipo de grupo mais importante ao se estudar
comportamento do consumidor € o grupo de referéncia, porque proporcionam aos
individuos novos comportamentos, que afetam diretamente suas atitudes na escolha

de produtos.

Quanto ao fator psicologico, para Kotler e Armstrong (2007), as escolhas de compra
dos consumidores sao influenciadas, predominantemente, por motivacao,
percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. Neste aspecto, o tamanho dos
produtos e a cor permitem ao consumidor fazer associacdes que 0s motivam a
comprar determinada marca. De outro lado, os autores informam que fatores como
personalidade, estilo de vida e recursos financeiros envolvem questfes pessoais,

que também irdo influenciar no processo de escolha.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) sustentam que a tomada de decisdo do
consumidor é influenciada por varios fatores, que podem ser classificados em trés
categorias: a) diferencas individuais; b) influéncias ambientais; e c) processos
psicologicos. Dentre as diferengas individuais, os autores citam: recursos do
consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdo e personalidade. As influéncias
ambientais seriam: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacdo
envolvida. Com relacdo aos processos psicologicos, estariam envolvidos:
processamento das informacbes, aprendizagem, mudanca de atitude e

comportamento.
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Kotler e Armstrong (2007), bem como Kotler e Keller (2006) tratam dos mesmos
fatores apresentados por Engel, Blackwell e Miniard (2000), todavia dividem as
variaveis expostas nas seguintes caracteristicas: culturais, sociais, pessoais e

psicolégicas.

Para Kotler e Keller (2006), essas variaveis afetam a tomada das seguintes
provaveis decisbes sobre a escolha do produto, da marca, do revendedor, do

montante da compra, da sua frequéncia e da forma de pagamento.

2.4.1 Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

Para Schiffman e Kanuk (2000), os consumidores estdo constantemente a procura
de produtos e servigos para satisfazerem suas necessidades, utilizando no processo
de decis&o de compra todas as informacdes processadas, priorizando-as com base

em suas preferéncias e intencdes de compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) expressam que o cliente est4 constantemente em
processo de escolhas, que envolvem quanto gastar, qual alternativa preferir e em
quais lugares comprar. Os autores registram também que o processo de decisdo do
cliente ndo termina com a compra. A experiéncia de compra e uso de produtos e
servicos fornecem informacdes que o cliente tomard como base para uma futura
decisdo. Esse feedback das decisbes de compra passa a ser considerado como
uma experiéncia de compra, seja ela boa ou ruim, que subsidiara decisdes

subsequentes.

Churchill e Peter Jr. (2003) chamam atencdo para as influéncias situacionais na
decisdo de compra. Uma compra em um supermercado, por exemplo, pode ser
cercada de circunstancias que envolvem essa ida ao estabelecimento. Os
consumidores sdo, em geral, influenciados por caracteristicas situacionais, como
ambiente fisico e social, tempo, natureza da tarefa, estado de espirito e condi¢cdes

de momento.

Kotler (2000) afirma que existem dois fatores que influenciam a intencdo de compra

e a compra propriamente dita. Primeiro, a interferéncia de outras pessoas na
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preferéncia do consumidor quando passam uma atitude negativa em relagcdo a
opgcao do consumidor. Segundo, a participacdo dessas pessoas como fator
motivador que o consumidor tem para comprar e satisfazer os desejos de outra

pessoa.

Quanto ao ambiente fisico, Churchill e Peter Jr (2003) definem que sao
caracteristicas facilmente observaveis pelo consumidor, que podem incluir, por
exemplo: localizacdo da loja, disposicdo das mercadorias, decoracdo da loja,
iluminacdo e, até mesmo, nivel de barulho. O ambiente fisico influencia
sobremaneira 0s consumidores em Varios pontos do processo de decisdo de

compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem que os clientes buscam também um Unico
lugar onde possam encontrar potencial de conveniéncia, economia de custos e
produtos integrados. Tudo isso estaria justificado pela pressdo do tempo e pela

possivel economia.

Churchill e Peter Jr. (2003) definem que o ambiente social inclui outras pessoas.
Citam como exemplo uma consumidora comprando junto com uma amiga, que
poderd tomar uma decisdo de compras diferente daquela que tomaria caso
estivesse sozinha, ao passo que uma loja muito cheia ou a presenca de um
vendedor discutindo com o cliente podem apressar a compra do consumidor ou, até

mesmo, fazer com que ele abandone a loja rapidamente.

O tempo também influencia o comportamento de compra. Para Churchill e Peter Jr.
(2003), a hora do dia, o dia da semana ou a estagdo do ano influenciam a decisao
de compra do consumidor, pois as pessoas sao influenciadas fortemente pela

percepcao de tempo disponivel que tém para fazerem compras.

A tarefa também influencia a decisdo de compra. Churchill e Peter Jr. (2003)
posicionam que o uso do produto e a identidade da pessoa que o utilizara pesam em
sua escolha. Um consumidor pode escolher uma marca ou um produto diferente a

ser ofertado como presente do que escolheria para si mesmo.
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As condicbes momentaneas, para Churchill e Peter Jr. (2003), influenciam o
comportamento de compra, na medida em que estdo relacionadas as condi¢cdes do
consumidor naquele exato momento da compra. A euforia, a raiva, o estado de
saude do consumidor, o cansaco e pouco dinheiro sdo exemplos de situacdes que

afetam a decisdo de compra desse consumidor.

Churchill e Peter Jr. (2003) consideram importantes os fatores envolvidos nas etapas
de compra. Eles chamam atencdo para as necessidades utilitarias e hedodnicas,
presentes na primeira etapa de compra, de reconhecimento da necessidade. As
necessidades utilitarias estariam ligadas a fungBes béasicas e materiais; as
necessidades hedoénicas relacionadas a aspectos ligados ao desejo e ao prazer do
consumidor, na medida em que, estdo intimamente relacionadas a dimenséo

emocional.

Para Solomon (2002), a decisdo de compra do consumidor reine a escolha entre
duas ou mais ofertas para compra, levando em consideracdo suas atitudes, estilos

de vida e varios fatores emocionais.

Faz-se importante ressaltar que os clientes desempenham diferentes papéis em um
processo de compra: a) usuarios, pessoas que apenas consomem ou fazem uso do
bem ou servico; b) pagantes, pessoas que figuram apenas como provedores dos
recursos para a compra; e c) compradores, pessoas que efetivamente compram,
mas que podem ndo ser aquelas que pagam e fazem uso. No entanto, estes papéis
se misturam na atividade do consumo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Parente (2000) ratifica esta questdo ao argumentar que em certas circunstancias o
individuo que utilizard o produto ndo € o mesmo que realizou a compra ou, até
mesmo, ndo sera 0 mesmo que pagara pela compra. Todavia, o autor cita que

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

Entre os modelos explicativos do comportamento consumidor, € possivel identificar o
modelo elaborado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), que se apresenta divido em
seis etapas. Neste trabalho, optou-se por priorizar a descricdo deste modelo, tendo
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em vista as etapas abordadas pelo autor e a possibilidade de associa-las a compra
em supermercados, especialmente do ponto de vista teorico.

Dentre as etapas descritas no modelo, elencam-se: reconhecimento da necessidade
de compra; busca interna e externa de informagbes para compra; avaliagdo de

alternativa pré-compra; compra; e consumo e avaliacdo pos-consumo.

Nas subsecdes que seguem descrevem-se essas etapas.

2.4.1.1 Reconhecimento da Necessidade de Compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que o reconhecimento de necessidade,
que é a primeira etapa do processo decisorio, passa pela identificacdo por parte do
consumidor de uma diferenca entre o estado real e o estado almejado. Quando essa
diferenca atinge certo limiar, a necessidade é reconhecida. E relevante destacar que
o reconhecimento de uma necessidade ndo desencadeia necessariamente uma

acao, pois ela deve ser reconhecida pelo consumidor como importante.

O reconhecimento de uma necessidade é influenciado por fatores como tempo,
mudanca de circunstancias, pela aquisicdo de um produto, pelo consumo de um
produto, pelas diferencas individuais e pelas influéncias de marketing. O tempo,
segundo os autores, pode influenciar o estado desejado, na medida em que os
consumidores envelhecem e, com esse processo, seus gostos e valores alteram
seus desejos. Ja as mudancgas de circunstancias sdo proporcionadas pela mudanca
na vida do consumidor. Por exemplo, ter um filho e mudar de emprego pode fazer
com que as necessidades sejam ativadas. A aquisicdo de um produto pode
desencadear a necessidade de produtos adicionais, como na compra de uma casa.
O consumo de um produto, de outro lado, leva necessariamente a sua reposicao,
ativando a necessidade. As diferencas individuais também produziram
reconhecimento de necessidades diversas. Por ultimo, as influéncias de marketing
influenciam os consumidores, lembrando a eles uma necessidade, seja por meio de
uma propaganda, de uma conscientizagdo ou de uma inovacao de um produto
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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2.4.1.2 Busca Interna e Externa de Informacgdes 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. A busca interna recorre-se a memoria para
levantar um conhecimento prévio relevante a decisdo a ser tomada. J4 a busca
externa consiste em buscar informac¢des adicionais no mercado, por exemplo, na

propaganda (FIG. 1).

Figura 1 — Busca de informagé&o

. Influéncias ambientais
Reconheci-

to d P Cultura
mento de :
d Classe social

necessidade A ,
Influéncias pessoais
Familia
Situacao

Busca
Busca

<
. < é
interna

N

Diferencas individuais
Recursos do consumidor
Motivacdo e
envolvimento
Conhecimento

externa Atitudes

Personalidade, valores e
estilo de vida

Busca

Membdria

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 97).

2.4.1.3 Avaliagéo de Alternativa Pré-compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a avaliagdo de alternativa pré-compra
como um processo de avaliagéo feita pelo consumidor direcionada a atender suas
necessidades. A aquisicdo no ambiente de informagdes leva o consumidor a alguma
avaliacdo, sendo que ele utiliza critérios para tal. Dentre estes critérios citam-se:
preco, nome da marca e pais de origem. Engel Blackwell e Miniard (2000) discorrem
que existem determinantes nos critérios de avaliacdo, citando a influéncia
situacional, similaridade de alternativas de escolha, motivagdo, envolvimento e

conhecimento. Na avaliacdo das alternativas de escolha, deixam claro que ha
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limitacbes ou julgamentos pré-concebidos dos consumidores que influenciam

sobremaneira as decisoes.

2.4.1.4 A Compra

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a compra é realizada em grande parte das
vezes em algum tipo de ponto de venda de varejo. Varias questdes podem ser
discutidas em um processo de compra como: Comprar ou ndo comprar? Quanto
comprar? O que comprar? Onde comprar? e Como pagar? Os autores argumentam,
gue nem todas as intencdes de compra sao consumadas, visto que o consumidor
pode enfrentar uma opcdo de adiamento da compra por diversos fatores, por
exemplo: mudanca de motivacdes, mudanca de circunstancias, nova informacao e

alternativas desejadas ndo mais disponiveis para compra.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ponderam que depois da avaliacdo da alternativa
pré-compra, 0s consumidores tendem a cair em trés categorias: compra totalmente
planejada; compra parcialmente planejada; e compra ndo planejada. Na primeira,
normalmente, ha grande envolvimento do consumidor, pois ele sabe o que quer
comprar e esta disposto a procurar. Na segunda, embora haja um planejamento
prévio, as influéncias no ponto de venda sédo fundamentais na decisdo final. Na
terceira, ndo existe um envolvimento prévio, mas, diante da exposicdo bem feita no
ponto de venda, o consumidor acaba utilizando esta informagdo como um lembrete e

acaba comprando.

2.4.1.5 Consumo e Avaliacédo P6s-consumo

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem que o consumo esta intimamente ligado a
decisdo do consumidor de como sera feito: se imediatamente na primeira
oportunidade; se vai armazenar primeiro e numa primeira oportunidade consumir; ou
se ocorrerd um armazenamento de longo prazo sem data especifica para o

consumo.

Ja na avaliacdo poOs-consumo, Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam que o

processo de avaliacdo de alternativa ndo termina com a finalizacdo da compra e
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com o consumo do produto, ainda mais se o produto for de alto envolvimento. As
avaliacbes de alternativa p6s-compra podem resultar em duas formas: satisfacéo ou

insatisfacdo do cliente.

De forma complementar ao pensamento de Engel, Blackwell e Miniard (2000),
Churchill e Peter Jr. (2003) ponderam que no pos-compra pode ocorrer a
dissonancia cognitiva, que € a situacdo em que o consumidor acaba sentido remorso

em relacdo aquele ato de compra efetuado.

Similarmente, Sheth, Mittal e Newman (2001) esclarecem que o cliente, apés uma
decisdo importante de compra, sente a necessidade de confirmar sua escolha. Esse
processo é o estagio da dissonancia cognitiva, que se traduz na davida pés-compra

sentida pelo comprador.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001) o comportamento pds-compra de satisfacdo ou
insatisfacdo leva os clientes a trés possibilidades: abandono, reclamacdo ou

lealdade.

A FIG. 2 apresenta o modelo de decisdo do consumidor de Engel, Blackwell e
Miniard (2000):
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A préxima subsecdo trata do mix de marketing e sua relacdo com os elementos

importantes na avaliagao de tomada de deciséo por parte do consumidor.

2.5 O Mix de Marketing na Tomada de Decisdes do Consumidor

Para McCarthy e Perreaut Jr. (1997) os 4Ps (preco, produto, praca e promogao) sao
fundamentais para o marketing. Quando de seu desenvolvimento, 0 composto de

marketing deve reunir todos os Ps atribuindo a mesma importancia a cada um.

Kotler e Armstrong (2007) definem composto de marketing como sendo o conjunto
de ferramentas de marketing que possibilitam a empresa estabelecer sua tatica para

produzir a resposta que seu mercado enseja.

Kotler (2000) esclarece que o mix de marketing € composto pelo conjunto de
ferramentas que proporcionam as empresas concretizarem seus objetivos em seu
mercado. Um estudo mercadolégico é primordial para elucidar inicialmente a
relevancia do composto mix de marketing para entender os instrumentos utilizados

pelos consumidores no processo de decisdo de compra.

Para Kotler (2000), os 4Ps sdo ferramentas que permitem ao administrador
estabelecer sua estratégia de marketing. No entanto, o autor ressalta que os 4Ps
foram definidos do ponto de vista do vendedor, e ndo do consumidor, pois um
comprador, ao avaliar um produto ou servi¢o, pode ndo ver da mesma maneira que
o vendedor. Por isso, o ideal, segundo o autor, seria estabelecer para cada P um C,
de forma que ficaria a seguinte correlacdo: Produto-Valor para o cliente; Preco-

Menor Custo; Praga-Conveniéncia; Promog¢ado-Comunicacgéao.

Adicionalmente, Kotler (2000) estabelece que existem variaveis especificas
correspondentes a cada elemento do mix de marketing. Para o produto seriam
variaveis como qualidade, variedade, design, caracteristicas, marca, embalagem,
tamanhos, servicos, garantias e devolucdes. Para o preco podem existir variaveis
como descontos, concessodes, prazos de pagamento e condicbes de pagamento.
Para a praca as varidveis podem ser canais de distribuicdo, cobertura, variedades,
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locais, estoque e transporte. Para promocgdo pode ser promocao de vendas,
publicidade, forca de vendas, relagcbes publicas e marketing direto.

Kotler (2000) chama a atencdo que os 4 Ps refletem o que a empresa vendedora
tem para influenciar compradores, ao passo que a empresa compradora enxerga
nestas ferramentas uma forma que cada um destes elementos tem para oferecer um

beneficio superior ao cliente.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o mix de marketing ou 4Ps, pode ser definido
como as ferramentas capazes de proporcionarem as empresas a obtencao de seus

objetivos de marketing.

De acordo com Churchill e Peter Jr. (2003), a tarefa de marketing retine ferramentas
estratégicas, no intuito de criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
empresa. Assim, para o autor, cada elemento deste composto — produto, preco,
praca e promocao - tem a capacidade de provocar o processo de compra a qualquer

momento.

2.5.1 Produto

Kotler e Armstrong (2007) revelam que o produto pode ser definido como algo que
possa ser ofertado no mercado e que sua aquisicdo, uso ou consumo satisfaca um

desejo ou uma necessidade.

McCarthy e Perreaut Jr. (1997) deixam claro que a qualidade de um produto
depende da percepcédo do consumidor, que pode variar tanto entre pessoas como

em situacdes especificas.

Kotler e Keller (2006) classificam o produto como sendo a oferta de uma empresa

que seja capaz de satisfazer uma necessidade especifica do consumidor.

Segundo Churchill e Peter Jr. (2003), a novidade do produto, sua abrangéncia e
qgualidade sao alguns dos aspectos da estratégia do produto que influenciam

diretamente a compra do consumidor. O reconhecimento desse processo €
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fundamental para os profissionais de marketing ao ofertarem alternativas para o seu

publico consumidor.

Kotler (2000) afirma que as pessoas, intrinsecamente, ndo compram produtos ou

servicos; elas compram a expectativa de beneficios que eles poderéo produzir.

Churchill e Peter Jr. (2003) consideram que a embalagem e o rétulo também iréo
influenciar a compra pelo consumidor. Importante exemplo dos autores refere-se as
prateleiras dos supermercados. Quando estas estdo cheias de produtos que
anunciam “com pouca gordura” ou “naturais”, os consumidores irdo buscar outra
fonte em forma de comparacdo para diferencia-las, na tentativa de mensurar o

beneficio.

Para Parente (2000), o mercado de varejo tem a possibilidade de adotar estratégias
distintas para o mix de produto a ser ofertado, que podem ir de uma variedade
especifica a um determinado segmento de mercado ou uma variedade ampla com
diferentes niveis de preco e qualidade. Nesta dimensdo, as empresas precisam
saber que as necessidades e 0os desejos dos consumidores estdo em constante
mutacao. O produto passa a ser o elemento chave da empresa ao ofertar sua marca

e servicos no mercado.

O planejamento do mix de marketing tem inicio com a confeccdo de uma oferta ao
mercado que proporcione valor ao cliente. Os planejadores de produtos deverao
preparar um produto ampliado em face do beneficio central. A ideia seria oferecer
mais do que a expectativa do cliente sobre o produto em sua forma basica,
oferecendo beneficios e servicos adicionais ao consumidor (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

2.5.2 Preco

Parente (2000) afirma que o fator mais preponderante no que tange a
competitividade entre as empresas € o preco, pois pode ser mudado rapidamente. A
politica de precos esta baseada em objetivos que direcionam as decisfes a serem

tomadas pelas empresas.
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Segundo Kotler e Keller (2006) os erros que mais acontecem em relagao a pregos
Sao: precos orientados excessivamente para questao custos; precos que nao sofrem
variacfes de acordo com as flutuacées do mercado; achar que a determinacédo do
preco independe dos demais elementos do composto de marketing; ndo variar o
preco de acordo com diferentes itens de produtos, ocasides de compra e
segmentacgao de mercado.

O objetivo de venda, para Parente (2000), seria vender as maiores guantidades
possiveis para obter maior lucratividade e diluir custos. Ja o objetivo da imagem do
preco se traduziria em ter a marca da empresa associada a precos abaixo da
concorréncia. Por fim, o objetivo de lucro seria o ponto crucial de qualquer empresa,

o qual, uma vez atendido, ndo exigiria mudar a politica de precos.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) ponderam que as decisdes de preco sdo de
fundamental importancia, na medida em que influenciam diretamente o volume de

vendas das empresas e, consequentemente, sua lucratividade.

Para Kotler (2000), o preco pode ser considerado como aquilo que se paga pela
posse de um bem ou pela prestacao de um servico. O estabelecimento de um preco
recebe diversas influéncias externas, sendo uma tarefa dificil de conceber, pois ele

gera receita, sendo que os demais elementos do mix de marketing geram custos.

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que o preco influencia, basicamente, o
consumidor quando ele esta avaliando alternativas e se aproximando de uma
decisdo. Muitas vezes, os consumidores preferem um produto mais barato, em
liquidacdo ou com cupom de desconto. Para os consumidores que tomam decisdes
de compra rotineiras, 0 preco € especialmente importante caso seja um atributo de

avaliacdo. O preco também soma na avaliagdo de valor no pés-compra.

Bateson e Hoffman (2003) indicam que o preco se traduz em uma questéo dificil
tanto para profissionais liberais quanto para pesquisadores. Trata-se, para 0S
autores, de uma area pouco pesquisada no ambito do marketing. No entanto, o
cliente pode atribuir beneficios ao produto a partir do preco, o que é chamado de

"preco de referéncia”.
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Zeithaml e Bitner (2003) argumentam que o consumidor associa a qualidade quando
esta avaliando o risco da compra de um produto ou servico. Quanto maior o risco
percebido pelo consumidor, maior a tendéncia de que seja feita a associacao entre

preco e qualidade.

2.5.3 Promocéao

A promocéao também aparece como um elemento importante na atracdo de clientes.
Ela representa uma ferramenta fundamental na formagdo do preco final ao
consumidor, trazendo beneficios diretos aos olhos do consumidor. Se bem
gerenciada, ndo implica sacrificar as margens da empresa, jA que atraira mais
consumidores para compra (BATESON; HOFFMAN, 2003).

Para Churchill e Peter Jr. (2003), a promocao é a pressdo de marketing que se
exerce por um periodo determinado de tempo visando conquistar o consumidor,
para produzir experiéncias com o produto, aumentar a demanda de consumidores e

melhorar a disponibilidade do produto.

Mondo e Costa (2013) informam que a promocéo de vendas pode ser considerada
uma das mais importantes dentre as comunica¢cdes do marketing, visto que tem a

funcdo fundamental de alavancar e captar clientes.

Parente (2000) entende que a promoc¢ao estimula as compras dos consumidores de
diversas formas, seja por meio de sorteios, demonstracdes ou programas de

compras.

Kotler (2000) pondera que na promocao, a propaganda ird se configurar como uma
ferramenta de extrema importdncia, na medida em que podera promover a
conscientizacdo das pessoas sobre a empresa e os produtos e servigos que ela

dispde para venda.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006) as ferramentas de comunicacao de marketing sé&o
fundamentais, pois possibilitam que o0s clientes conhecam as empresas e,

sobretudo, aquilo que elas oferecem, tendo em vista que, muitas vezes, os clientes
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potenciais sequer sabem da existéncia de determinada empresa, muito menos do

gue ela disponibiliza em produtos e servigcos para venda.

Churchill e Peter Jr. (2003) salientam que as a¢des que envolvem promocdes de
vendas devem gerar vendas rapidas e que, no caso de exclusivas, sejam dificeis de
serem copiadas, reforcando o nome do produto na mente dos clientes.

O QUADRO 1 retrata alguns tipos mais comuns de promocoes:

Quadro 1 — Tipos e objetivos de promocéo ao consumidor

Tipo Objetivo de Comunicacgao

Estimular vendas, por meio de reducdo de precos de
curto prazo fazer com que produtos novos sejam
experimentados.

Cupons

Estimular as vendas de produtos e visitas as lojas,

Ofertas especiais

aumentar as quantidades adquiridas.

Brindes ou prémios

Atrair novos clientes para produtos existentes, criar
prestigios, oferecer mais valor.

Concurso e sorteios

Chamar atencao, criar prestigio, aumentar vendas, gerar
publicidade.

Amostra gratis

Encorajar 0 uso para que 0s consumidores possam
experimentar os beneficios do produto.

Experiéncia gréatis como
produto

Estimular vendas para a reduc¢éo do risco de Insatisfacédo
depois da compra; fornecer experiéncia do desempenho
do produto.

Displays no ponto de venda

Dar mais destaques aos produtos nas lojas; aumentar as
chances das compras por impulso; lancar novos
produtos.

Abatimentos posteriores

Encorajar as compras particularmente para artigos caros;
obter informagBes sobre os clientes para os bancos de
dados.

Programa de fidelizagao

Recompensar a lealdade dos clientes, apoiar esfor¢os de
marketing de relacdo; aumentar o volume vendas.

Exposicoes

Gerar atencdo e conhecimento sobre os produtos de uma
industria; identificar clientes potenciais; realizar vendas.

Brindes Promocionais

Gerar consisténcias sobre a companhia, bem como sobre
seus produtos e locais de vendas.

Fonte: Churchill e Peter Jr. (2003, p. 491).

Um exemplo de promocé&o bem feita citado por Churchill e Peter Jr. (2003) foi o do
anuncio de bebés vestidos de animais numa campanha promocional da Parmalat,
visto que, a empresa, devido ao sucesso da campanha, langou bichos de pellcia
exclusivos que geravam troca por meio do cédigo de barras de seus produtos. Os

autores argumentam ainda, que a promocao tende a exercer influencia na deciséo
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de compra do consumidor em todos 0s seus estdgios de compra. A mensagem da
promocdo pode lembrar ao consumidor que ele tem um problema que pode ser
resolvido por um produto que naquele momento possui um valor maior que o
produto do concorrente. Eles salientam que ouvir promo¢des no pos-compra reforca
a ideia de que a compra foi bem feita. Como exemplo tem-se a comunicagao online
como fonte de influéncia entre os consumidores, sobretudo, na avaliacdo de

produtos novos, estimulando o desejo por esses produtos.

Lovelock e Wirtz (2006) salientam que séo varias as estratégias ligadas a promoc¢éao
de vendas, entre elas pode-se citar: promo¢ao da marca da empresa, tentativa de
impulsionar a venda de um produto ou servi¢o, captacdo de mais clientes e, até

mesmo, uma maneira de esvaziar o estoque.

Mondo e Costa (2013) destacam que a promocado de vendas € uma das formas mais

utilizadas para captar clientes.

Churchill e Peter Jr. (2003) destacam também as desvantagens da promocao.
Aquelas que possuem vida curta podem levar os clientes a apenas basear-se no

preco, prejudicando a imagem da marca e diminuindo a lealdade da mesma.

2.5.4 Pracga

McCarthy e Perreaut Jr.(1997) definem praca como o problema a ser resolvido com
relacdo ao local, quando e para quem os produtos e servigos seréo oferecidos para
venda. Observam que terdo que ser analisados os aspectos do atacado, varejo,

transporte, estocagem e financiamento.

Churchill e Peter Jr. (2003) argumentam que a praca também podera ser chamada
de "ponto de distribuicdo de canais de marketing”, visto que os produtos e o0s

servicos estardo disponiveis no mercado para comercializagao.

De acordo com Churchill e Peter Jr. (2003), um produto com boa disponibilidade e
facil de comprar ird figurar na compra de mais consumidores. Ressaltam que a

disponibilidade é importante para a tomada de deciséao rotineira. Como exemplo tem-
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se o consumidor que estara disposto a ir do outro lado da cidade para comprar com
melhor preco sua marca favorita de papel higiénico, mas a maioria considerara esse
procedimento uma compra rotineira e fard a selecdo entre aquelas que estdo
prontamente disponiveis. Os autores argumentam que o tipo de canal de distribuicdo
do produto influencia a percepcdo do produto quanto a sua imagem. Citam o
exemplo de se encontrar um par de botas em uma butique da moda e encontra-la no
Carrefour. Para os autores, os consumidores podem achar mais prestigio em
compra-las na butique. Nesse sentido, sinalizam que a praca é um elemento de
base estratégica para o profissional de marketing, que deve selecionar seus canais
de acordo com as caracteristicas que combinem seus produtos com o perfil de

consumidor que pretende atender.

Cada elemento do mix de marketing contém diversas alternativas de estruturacdo. A
organizacdo deve selecionar, por meio de estudos e pesquisas, as combinacdes de
fatores que levem a satisfacdo dos mercados-alvo, e ao alcance do objetivo de lucro
da empresa. A nocdo de um composto de mix de marketing deve envolver todas as
variaveis inter-relacionadas, as quais dependerdo uma das outras, em alguma
medida (ZEITHAML; BITNER 2003).

No ambiente legal, Churchill e Peter Jr (2003) destacam que as leis afetam o
marketing principalmente em seu mix, impondo limitagcbes a suas estratégias. Na
estratégia de produto, ha limitacdes de adverténcia nas embalagens e de obrigacdo
de reposicdo de pecas quando o produto ndo for mais fabricado. Na estratégia de
precos, o fornecedor tem o dever de informar o pre¢co do produto ou servico em
moeda corrente nacional e atentar para questdes contratuais de reajuste diverso do
contratado. Ja com relacdo a distribuicdo dos produtos ou servicos, € relevante, do
ponto de vista legal, exibir os precos nos estabelecimentos e esclarecer a venda por
telefone, atentar para produtos improprios para consumo, como fora da validade, e
comprometer-se com a representacdo dos atos de seus prepostos. Quanto a
promocado, ha diversas limitagdes de propaganda, como a de bebidas alcodlicas,

medicamentos e propaganda abusiva.

Na proxima subsecdo discute-se a criacdo de valor para o cliente no ambito do

marketing.
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2.6 O Marketing e a Criacao de Valor para o Cliente na Comercializacao

Churchill e Peter Jr. (2003) esclarecem que a orientacdo para o marketing consiste
em compreender as necessidades e 0s desejos dos consumidores e em desenvolver
produtos e servigos para satisfazé-los. Para os autores, a esséncia da orientagéo do
marketing estad em atribuir a esses produtos e servigcos as bases que os clientes
desejam e precisam, em consonancia com o0s objetivos da organizacdo. Por isso,
mostra-se importante na criagcdo de valor para o consumidor, o que é fundamental
para o alcance dos objetivos empresariais. Para os autores, o marketing voltado
para o valor ao cliente tem como elemento central o reconhecimento de que o cliente
€ o foco principal da sobrevivéncia da empresa. Enfatizam que as organizacdes
devem conhecer seus clientes na forma de pensar, de sentir e de comprar seus

produtos e servicos.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), quando as empresas estao
empenhadas na orientacdo para o cliente, o entendimento de suas necessidades e
desejos deve ser pleno, no sentido de formular todos seus planos de acao para

tornarem os clientes satisfeitos.

Churchill e Peter Jr. (2003) chamam atencédo, para o fato, do profissional de
marketing ser mais proativo nas demandas do ambiente que o circundam, e ndo
somente reagir ao mercado. Assim, o marketing de criagdo de valor para o cliente
deve se sustentar de produtos e servicos que trardo beneficios e que satisfacam

suas necessidades e desejos.

A percepcéo do cliente quanto aos beneficios da compra de produtos e servigcos
torna-se de fundamental importancia para que todo esse processo de valor ao

cliente se consolide.

Churchill e Peter Jr. (2003) avaliam que a percepc¢ao do cliente so € positiva quando
0s beneficios da compra superam o0s custos dos produtos ou servigos envolvidos.
Para os autores, ha quatro tipos comuns de vantagens que 0s consumidores podem
experimentar ao adquirir produtos e servigos: beneficios funcionais, beneficios

sociais, beneficios pessoais e beneficios experimentais. Os beneficios funcionais
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estariam ligados aos beneficios tangiveis do produto propriamente dito. Os
beneficios sociais estariam baseados, sobretudo, na avaliacdo positiva obtidas de
outras pessoas na compra de produtos e servicos. Os beneficios pessoais
repousariam, basicamente, na experiéncia pessoal pelo uso do produto ou
recebimento do servico. Os beneficios experimentais estariam fundamentados no

prazer sensorial pela obtencdo dos produtos e servigos.

Churchill e Peter Jr. (2003) mostram, também, que ha custos envolvidos na
percepcdo de valor para o cliente: custos monetarios, custos temporais, custos
psicolégicos e custos comportamentais. Os custos monetarios envolveriam 0s
precos dos produtos e servicos e o desembolso financeiro dos consumidores,
incluindo, até mesmo, a perda financeira pelo mau desempenho de um produto ou
servico. Os custos temporais seriam aqueles envolvidos com o dispéndio de tempo
gasto com a compra de produtos e servicos. Os autores enfatizam a espera nas
filas, ao passo que consideram o fato de que nem sempre o tempo gasto fazendo
compras ou esperando por um produto possa ser considerado um custo pelo cliente,
sendo, até mesmo, considerado um prazer. Os custos psicolégicos estariam
envolvidos com o desgaste mental em fazer escolhas certas ao comprar produtos ou
servicos. Os custos comportamentais estariam associados ao deslocamento fisico,
como caminhar grandes distancias, estacionar em locais afastados e andar por

muitos corredores a procura de produtos.

Compreender clientes e mercados é uma tarefa complexa para os profissionais de
marketing. Para tanto, uma analise ambiental & essencial para a sobrevivéncia das

empresas.

Churchill e Peter Jr. (2003) ponderam que a analise ambiental reine a busca de
mudancas que poderdo proporcionar oportunidades ou ameacas a organizacédo. Ela
responde a questdes relevantes, como: frequéncia de determinada compra, leis que
afetam determinado tipo de embalagem e, até mesmo, o planejamento do
concorrente quanto a introducéo de novos produtos ou servigos. Os autores tambéem
citam a dimensdo do ambiente, considerando o0 aspecto econdémico, politico, social,
natural, tecnoldgico competitivo e legal. A todo esse aparato somam-se as
necessidades e os desejos dos clientes, os direitos do consumidor e as influéncias
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qgue as leis e regulamentacOes estabeleceram nesse processo de criacdo de valor
para o cliente. Para os autores, os profissionais de marketing precisam se antecipar

a todas elas, numa dimenséo global.

Na subsecdo seguinte, apresentam-se algumas caracteristicas de destagque no

varejo supermercadista.

2.7 Caracteristicas do Varejo Supermercadista

Parente (2000) explica que o varejo engloba todas as atividades envolvidas no
processo de venda de produtos e servi¢os, no intuito de atender a uma necessidade

pessoal do consumidor final.

Kotler (2000) afirma que o varejo consiste em todas as atividades voltadas para a
venda de bens e prestacdo de servicos a consumidores finais para uso pessoal e

nao comercial.

Lepsch (1996) afirma que a venda do varejo ndo é predominantemente algo fisico,
mas sim servigos, pois os atributos da loja sdo agregados a bens que foram
produzidos por outras empresas e colocados a disposicdo neste tipo de comércio
para o consumidor final. O autor cita como servicos e atributos: mix de precos e
produtos oferecidos, ambiente de loja, sua imagem, atendimento de cortesia,

estacionamento, cartdo de crédito, layout, etc.

Parente (2000) acrescenta que quando se estad falando em varejo logo vem a
imagem de uma loja na mente das pessoas. Todavia, o autor faz uma ressalva que
atividades varejistas também podem ser realizadas pela internet, pelo telefone e,
ainda, na casa do consumidor. Enfatiza que o varejo tem sido uma das atividades
empresariais que mais tem apresentado transformacdes demandas pelo seu

ambiente econdmico, tecnologico e social.

Levy e Weitz (2000) ponderam que o r4pido crescimento da concorréncia no varejo
tem origem nas mudancas das necessidades dos consumidores, bem como em

novas tecnologias.
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Parente (2000) traz a definicdo de supermercado como sendo o estabelecimento
composto por um sistema de autosservico, com check-outs e produtos expostos de
forma que esteja acessivel aos consumidores que tenham necessidades ou desejos

de consumirem.

Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997), os primeiros planos de supermercados
surgiram nos Estados Unidos, onde inovadores tinham a convicgcdo de que era
possivel cobrar precos mais acessiveis com base em vendas de maiores volumes.
Dessa forma, surgiu o autosservigco, que consista em lojas maiores, que forneciam

uma variedade maior de produtos.

Parente (2000) faz uma distincdo entre os diferentes tipos de supermercados:

a) Superlojas - tém, aproximadamente, 30 check-outs e 4000m2. Além de
alimentos, comercializam n&o alimentos, como téxteis e eletronicos.

b) Supermercados convencionais - tém como caracteristicas principais o porte
médio e a comercializacdo preponderante de alimentos.

c) Supermercados compactos - possuem de dois a seis check-outs e a
disponibilizagdo de produtos de forma acessivel no sistema de “autossirvam-
se”, com carrinhos e cestas.

d) Hipermercado - lojas que atingem até 10.000m2 e comercializam perto de
50.000 itens, sendo boa parte de ndo alimentos. S&o0 mais comuns nos

grandes centros.

Parente (2000) ressalta que os consumidores irdo avaliar lojas e produtos com base
em critérios conhecidos como "atributos”, os quais irdo se diferenciar de consumidor
para consumidor. Apesar dessa variacdo, pode-se classifica-los em: mix de
produtos, apresentacdo da loja, preco, promogao, pessoal bem treinado e ponto de

localizagéo.

Morgado (2013) destaca que o0 numero de produtos oferecidos aumentou
consideravelmente em funcdo da mudanca de comportamento de compra dos

consumidores. O aumento da renda do brasileiro proporcionou, além de maior poder
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de compra, varios outros fatores, como: sofisticacdo de sua cesta de consumo,

busca pela conveniéncia, praticidade e proximidade.

Dados da Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2014) mostram que o
setor varejista brasileiro de supermercados chegou ao décimo ano seguido de
expansao real em vendas no ano de 2013.

Para o presidente da ABRAS, Fernando Teru6é Yamada, o setor de supermercados
ainda repercute da insercdo de milhdes de pessoas no mercado de consumo,
aspecto proporcionado pelo aumento da massa salarial e pelo crescimento do
namero de brasileiros empregados (HILARIO, 2014).

Parente (2000) constata que o varejo alimentar tem sofrido mudancas acentuadas
em seu cenario, de forma que os empreendedores desta cadeia devem ter como
principal objetivo atender e satisfazer as necessidades dos clientes, de forma que

possam atrai-los, reté-los e fazer com que eles sejam fieis a loja.

2.7.1 Atributos no Ponto de Venda Varejista

O processo de escolha de determinada loja deriva da soma de caracteristicas do
consumidor e da loja. Os consumidores de varios segmentos de mercado vao, ao
longo do tempo, formando suas préprias percepcdes dos atributos que para eles sao
importantes. A escolha da loja é resultado de uma funcdo que envolve quatro
variaveis: a) critérios avaliatorios; b) caracteristicas percebidas da loja; c) processo
de comparacdo; e d) lojas aceitaveis e ndo aceitaveis (ENGEL; BLACKWELL,

MINIARD, 2000).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a imagem do varejo € mensurada por varias
dimensdes, que resultam em atributos, denominados pelos autores de "salientes", os
quais se dividem nas seguintes categorias: a) localizacéo; b) natureza e qualidade
de variedade ou sortimento; c) preco; d) propaganda e promocao; e) pessoal de
vendas; f) servicos oferecidos; g) atributos fisicos da loja; h) natureza da clientela da
loja; i) atmosfera da loja; e j) servico e satisfagdo pds-transacéo.
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A localizacdo é um atributo importante para o varejo. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), alguns componentes de uma boa avaliacdo de local incluem:
tamanho, custos de aluguel ou do terreno, proporcado de estacionamento, fluxo de
pedestres, fluxo de trafego, acesso a transporte publico, visibilidade (sinalizacéo,

atmosfera do ambiente), afinidade (vizinhos) e acesso a area comercial.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) a amplitude e a qualidade do sortimento sao
determinantes na escolha da loja. O rapido crescimento das lojas de especialidades
no varejo foi devido a sua capacidade de reunir sortimentos dominantes e tendo

como base de classificacdo o uso final ou estilo de vida.

Em relacdo a questdo do preco, Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que
supermercados colocam énfase no preco desde a década de 1930. A importancia
dada ao preco na deciséo de qual loja comprar vai variar segundo o tipo de produto.
Salientam, também, que o preco tornou-se um atributo de peso na escolha por lojas,
em vista da acirrada concorréncia e do nivel ruim de prestacéo de servigos. Todavia,
0s autores enfatizam que a importancia dada ao preco depende da natureza do
comprador, pois existem clientes que dao valor a outros fatores, por exemplo,
conveniéncia, e poderdo pagar por precos mais elevados em troca do que priorizam.
Os autores também verificam que o preco percebido pelo consumidor por meio de
Sseu processamento cognitivo €, na maioria das vezes, mais importante que o preco

real propriamente dito.

Quanto a propaganda e a promocédo, Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam
gue as mesmas proporcionam a prerrogativa de se trabalhar o varejo de duas
formas. A primeira seria comunicar informacfes sobre os precos da loja ou sobre
seus atributos. A segunda seria 0 posicionamento por meio do qual o consumidor
podera criar percepcdes sobre os atributos gerais da loja. Para os autores, cerca de
um terco da populacdo pode ser afetada por propaganda de preco. Entretanto, os
autores ressaltam que para precos a lealdade é efémera, visto que outros anuncios
de precos praticados por outras lojas poderédo fazer este segmento da populacéo

migrar para outro lugar.
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A confianca, nos vendedores de varejo €, na maioria das vezes, pequena, pois
faltam treinamento e relacionamento com os consumidores. Os varejistas tém sido
pressionados pelos compradores a repensar seus negocios e a entregarem aos
clientes o que eles esperam de servi¢cos, além da assisténcia de vendas. O que se
espera de um vendedor € conhecimento e especialidade percebidos, honestidade
percebida, conhecimento do cliente e adaptabilidade (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

Com relacdo aos servicos oferecidos, Engel, Blackwell e Miniard (2000) informam
que servigos, como facilidade de troca de mercadoria, servico de entrega, servigos
de crédito, bem como instalacbes de autosservico convenientes afetam
sobremaneira a imagem da loja. Os autores citam como exemplos supermercados
que oferecem como servico adicional programas de educacdo nutricional nas
prateleiras e instalacdes bancérias na loja, com caixas eletrbnicos, e lojas que
investem em tecnologia e pessoal treinado para diminuir o tempo em filas diante dos
caixas, etc. Para os autores, estes sdo alguns exemplos que fazem com que os

consumidores sejam influenciados na escolha por determinada loja.

Ja os atributos fisicos da loja, como elevadores, iluminacdo, ar-condicionado,
banheiros, layout, largura do corredor e arquitetura sao fatores internos e externos
de imagem que séo preponderantes na escolha de uma loja (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) enfatizam, no entanto, que o tipo de consumidor
que compra em uma loja afeta a escolha dos demais em funcdo da disposicao
propagada de combinar autoimagem com a imagem da loja. Os autores citam como

exemplo os restaurantes que podem se tornar atraentes em funcéo de sua clientela.

A atmosfera da loja, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), também provoca
certos efeitos nos compradores. Os autores citam como exemplo musica nas lojas e

cores que podem ativar compras por impulso e percepcdes sobre as mercadorias.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ratificam que os consumidores querem servigos e

satisfagdo no pos-venda, principalmente em compras de elevado envolvimento,
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como moveis, eletrodomésticos e automoveis. Salientam que atentar para servigos e
satisfacdo do consumidor pés-transacdo é a melhor maneira de estabelecer novos

negocios com clientes atuais por meio da manutencéo deles.

Na proxima subsecdo, apresentam-se alguns estudos pertinentes ao tema
trabalhado nesta pesquisa.

2.8 Outros Estudos Sobre o Tema

O tema "Comportamento do consumidor" € de grande interesse, pois reflete a vida
cotidiana das pessoas e suas relacbes com produtos, servicos e outras pessoas.
Entender esse comportamento tem sido o desafio dos pesquisadores da area de
marketing, visto que nem sempre 0s consumidores se comportam da mesma

maneira.

Essa pesquisa utilizou uma adaptacao do questiondario validado por Mesquita (2004),
em sua tese, na qual procurou identificar os atributos explicativos da intencdo de
recompra em supermercados, além de relacionar o oferecimento desses atributos
com o0s precos praticados em cada loja. O autor sugeriu um modelo de
comportamento do consumidor, especificamente para compras repetitivas, que
avaliasse os atributos mais valorizados pelos consumidores quando da escolha do

supermercado em que efetivamente realizassem suas compras.

Mesquita (2004) testou seu modelo para trés faixas distintas de renda: alta, média e
baixa. O resultado apresentado em sua pesquisa mostra que cada faixa de renda
valoriza atributos diferentes. A faixa de alta renda considerou como atributos
importantes: facilidade de acesso, disposicdo e disponibilidade dos produtos,
atendimento e rapidez dos caixas. A faixa média de renda destacou como
preponderante: facilidade de acesso, disposicao e disponibilidade de mercadorias,
atendimento, rapidez dos caixas, existéncia de lojas de conveniéncia, seguranca e
instalacdes sanitarias. Ja a faixa de baixa renda valorizou: variedade, qualidade,
disposicéo e disponibilidade dos produtos, facilidade de acesso e conforto da loja.
Todavia, o autor destaca que os grupos de faixa de renda alta e faixa de renda baixa

também valorizaram o habito de comprar na loja.
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Mesquita (2004) destacou que alguns atributos sao igualmente valorizados por todos
0S grupos, como: variedade de produtos, precos, acesso a loja, qualidade dos
produtos e dos pereciveis e atendimento dos funcionarios. De outro lado, foram
menosprezados pelos grupos: programas de fidelidade, anotacdo em caderneta e

compras por telefone ou internet.

Mesquita (2004) também verificou que os integrantes da classe de baixa renda séo
mais fiéis, sendo que néo foi possivel identificar o motivo dessa fidelidade. Esta
classe foi também a Unica que apresentou intencdo de repetir a compra em funcgéo

dos atributos da loja.

O autor identificou preocupacdes que sdo comuns as trés faixas de renda: facilidade

de acesso, condi¢cbes do produto em si, sua disponibilidade e disposicéo.

Quanto a recompra em supermercados, Mesquita (2004) aferiu a relacdo entre os
atributos oferecidos e a satisfacdo do consumidor com o supermercado onde realiza
suas compras. O autor identificou que os construtos mais impactantes na possivel
maior lealdade do consumidor com o supermercado foram: qualidade geral do

supermercado e servicos de entrega.

Rojo (1998), em seu artigo Pesquisa: o comportamento do consumidor nos
supermercados, demonstrou os principais resultados de sua pesquisa, realizada em
sua tese de doutorado, com 1.400 consumidores de supermercados em Séo Paulo,
Parana e Minas Gerais. Também realizou entrevistas em profundidade com 15

dirigentes de supermercados na grande Sao Paulo.

Rojo (1998) destacou que os consumidores de classe C/D se mostram mais
satisfeitos com os supermercados em que fazem compra do que os consumidores
de classe A/B. Sua pesquisa mostrou que precos baixos, ofertas e promocdes foram
0s principais atributos destacados pelos consumidores tanto das classes A/B como

das classes C/D.

Rojo (1998) identificou que os consumidores dado muita importancia ao preco
competitivo, mas que somente este atributo ndo € capaz de fidelizad-los aos

supermercados. E preciso que o supermercado ofereca também bom atendimento,
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qualidade, higiene e variedade - ou seja, agregar valor ao consumidor. Rojo (1998)
entende que os supermercados deverao ter precos competitivos a partir da eficiéncia

e produtividade, e ndo na diminuicdo das margens de lucro.

Rojo (1998) mostrou que o atendimento aparece em segundo lugar como atributo
mais importante depois do prego, na visdo dos consumidores. Importante observar
que os supermercadistas também consideram o preco como a variavel mais

importante, e logo em seguida o atendimento.

Rojo (1998) também relatou que as classes C/D dado importancia igual ou até maior
que as classes A/B a questdo do atendimento. Aqui, segundo o autor, aparece o
sentido literal do ponto de vista do consumidor desta classe, quem esta pagando

deve ser respeitado e bem atendido.

Rojo (1998) informou que a imagem de atendimento do supermercado esta muito
ligada no pessoal de frente do caixa. Na maioria das vezes, os supermercados tém

pessoal sem treinamento e despreparado para esta funcao.

Com relacédo a qualidade, Rojo (1998) demonstrou que na visdo dos consumidores
este item esta associado a dois fatores: padrdo arquitetdbnico e tecnolégico do
supermercado; e produtos pereciveis. Porém, Rojo (1998) observou que é com base
nos produtos pereciveis que o consumidor baseia a maior parte de sua percep¢ao
sobre a qualidade da loja. Ele péde verificar que o grau de satisfacdo das classes

C/D com a secdo de pereciveis nos supermercados € maior que as classes A/B.

Quanto a variedade, Rojo (1998) identificou que este também é um fator primordial
de diferenciagcdo para os consumidores escolherem um supermercado. Neste
mesmo sentido, os supermercadistas também consideram esta variavel importante,
procurando, inclusive, agregar o conceito de gerenciamento de categorias.
Entretanto, o varejista entrevistado na pesquisa ainda tem o pensamento de que a
variedade afeta diretamente o investimento, o giro do estoque e, sobretudo, a

rentabilidade da loja.

Na proxima secao descreve-se 0 cendrio onde aconteceu esta pesquisa.
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3 CARACTERIZACAO DO CENARIO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi desenvolvida na cidade mineira de Entre Rios de Minas, localizada
nos Campos das Vertentes. O municipio vive atualmente um boom econdmico,
resultado das centenas de empregos gerados em face da implantacdo de uma
siderargica na cidade vizinha de Jeceaba, que, segundo dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), possui 5.395 mil habitantes. Entre Rios de Minas
possui 14.242 habitantes (IBGE, 2010). Por consequéncia, parte da populagao
flutuante da cidade de Jeceaba tem-se deslocado para Entre Rios de Minas que

possui uma melhor infraestrutura.

Entre Rios de Minas limita-se com o0s seguintes municipios: Lagoa Dourada,
Resende Costa, Desterro de Entre Rios, Jeceaba, Sao Bras do Suacui e Casa
Grande (JORNAL CORREIO DE MINAS, 2011).

O Produto Interno Bruto (PIB) per capita de Entre Rios, segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) (2011), a precos correntes é de R$ 8.052, 23,
contra R$17.668,71 de Jeceaba. Este fator indica que os investimentos realizados
na cidade vizinha estdo aportando na cidade de Entre Rios de Minas, que possui

sete supermercados, enquanto Jeceaba possui apenas dois, de pequeno porte.

Para contextualizar o ambiente da cadeia varejista da cidade, foi realizada a técnica
da observacdo, com base na qual pode-se descrever as principais caracteristicas
dos quatro supermercados da cidade escolhidos para entrevista com seus

proprietarios.

O supermercado A tem como Misséo "Conseguir sempre o melhor preco, com a
melhor qualidade de atendimento". E o segundo maior supermercado da cidade
guanto a estrutura fisica e possui 26 funcionarios. Seus principais clientes sao as
classes C e D. Por estar localizado na parte baixa da cidade, préximo a zona rural, é

muito frequentado por sua populagéo.
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O supermercado B tem como Missdo "Alcancar a plena satisfacdo do cliente".
Possui em seu quadro 40 funcionarios e € o maior supermercado da cidade em
termos de estrutura. Seus principais clientes séo as classes A, B e C. Por estar mais
préximo do centro da cidade, atende os clientes de classe mais alta. Trabalha com

ampla variedade de produtos, inclusive os mais caros.

O supermercado C tem como Misséo "Oferecer aos clientes os melhores produtos”.
Possui 19 funcionéarios e é o terceiro maior supermercado da cidade em estrutura
fisica. Seus principais clientes sdo uma mescla de habitantes da cidade e da zona
rural, divididos entre as classes B, C e D.

O supermercado D ndo tem uma miss&o definida. Possui 13 funcionarios. E o quarto
maior supermercado da cidade em estrutura fisica. Seus principais clientes sdo das

classes C e D. Ainda usa a antiga caderneta como forma de anotacéo de crédito.

Na proxima secéo, apresenta-se a metodologia que foi utilizada nesta pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Procede-se, a seguir, a caracterizacdo desta pesquisa quanto a abordagem, aos
fins, aos meios, a sua unidade de analise, aos sujeitos de pesquisa, a populacdo e a
amostra, bem como as técnicas de coleta e analise dos dados.

4.1 Tipo de Pesquisa Quanto a Abordagem

Esta pesquisa caracteriza-se por ser um estudo dividido em duas etapas distintas,
utilizando-se na primeira uma abordagem qualitativa e na segunda uma abordagem

quantitativa.

Na etapa qualitativa, foram entrevistados os proprietarios dos quatro maiores
supermercados em estrutura fisica da cidade de Entre Rios de Minas. O propésito foi
identificar e mensurar a concepcdo deles sobre o mix de marketing de um
supermercado na atracdo e retencao de clientes. Para Collis e Hussey (2005), a
abordagem qualitativa tem caracteristica mais subjetiva, dando énfase as
percepcbes dos entrevistados nas acfes sociais e humanas de forma mais

profunda.

Ainda nesta etapa foram entrevistados consumidores que tém o habito de fazer
compras nos quatro estabelecimentos escolhidos, no intuito de verificar a percepc¢ao
deles sobre o mix de marketing e confrontar com as concep¢des sobre o assunto do

ponto de vista dos proprietarios dos estabelecimentos.

Segundo Gil (2002), a opgao pela abordagem qualitativa oferece condigbes e
subsidios para que a andlise do problema em questdo seja vista sob uma
perspectiva mais ampla, proporcionando uma interpretacdo mais abrangente da
realidade. Para esta etapa foram utilizadas entrevistas semiestruturadas, cujos

roteiros estéo disponiveis nos APENDICES B e C.

Para Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa tem como resultado a livre troca de

informacbes, 0 que permite reuni-las mais detalhadamente em relacdo ao
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entrevistado. Este fator, para o autor, € preponderante neste tipo de pesquisa, pois
permite subsidiar o trabalho como um todo em sua investigagdo, assim como na

preparacao para uma pesquisa quantitativa.

Na etapa quantitativa, foi investigado o comportamento do consumidor em sua
decisdo ao escolher determinado supermercado para compra na cidade de Entre
Rios de Minas. Nesta fase, a finalidade foi analisar e descrever atributos que levam
este consumidor a tomar decisdes relativas ao supermercado onde realiza suas

compras na cidade.

Importante destacar que nao foi estabelecida limitacdo quanto as caracteristicas

econdmicas, sociais e demogréficas destes consumidores.

Collis e Hussey (2005) entendem que a abordagem quantitativa busca a objetividade
e a mensuracao dos resultados, de forma que os dados coletados possam assumir

valores numéricos.

Para Gil (2002), em uma abordagem quantitativa tudo pode ser determinado em
nameros, utilizando técnicas estatisticas.

Segundo Trivifios (1987), o dado estatistico € um elemento auxiliar de grande
utilidade. Ao mesmo tempo, afirma que as pesquisas de natureza qualitativa ndo sao
especulativas, mas dotadas de subjetividade e de validade conceitual.

Mattar (1997) e Malhotra (2001) expressam que nas pesquisas de marketing a
combinacgdo entre a pesquisa qualitativa e a quantitativa constitui a base de estudos

complementares, ao invés de serem mutuamente excludentes.

Utilizou-se nesta pesquisa 0 método de triangulacdo entre a abordagem qualitativa e
a quantitativa. Segundo Collis e Hussey (2005), este método permite ultrapassar o
limite de abordagens unicas, proporcionando a combinacdo de metodologias para o
estudo de um mesmo fenbmeno, proporcionando mais riqueza ao resultado final da
pesquisa. Para Minayo (2010), a triangulagdo de métodos qualitativos e quantitativos

permite a integracdo subjetiva com a objetiva, de modo que esta proposta inclui os
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atores contatados na pesquisa ndo somente como objeto de analise, mas, e
principalmente, como sujeitos de autoavaliacdo, visto que sao incluidos na
construcdo do objeto de estudo. Segundo a autora, a triangulacdo de métodos é

particularmente recomendada para estudos de avaliacao.

4.2 Tipo de Pesquisa Quanto aos Fins

Na classificacdo da pesquisa quanto aos fins, esta se caracterizou como descritiva.
Vergara (2003) relata que este tipo de pesquisa se propde a mostrar caracteristicas
de uma determinada populacdo ou fenbmeno, mas ndo tem o compromisso de
explica-lo, ainda que seja base para sua explicacdo. A autora argumenta que a
pesquisa descritiva desnuda caracteristicas de determinada populacdo ou

fendmeno, permitindo que se facam correlacdes entre variaveis.

Trivifios (1987) salienta que a pesquisa descritiva tem como foco o estudo da

comunidade e de suas caracteristicas principais.

Para Malhotra (2001), o objetivo central de uma pesquisa descritiva € descrever
fatos ou funcdes de mercado. Uma das razfes pelas quais a pesquisa descritiva é
realizada refere-se ao fato de poder identificar as caracteristicas de grupos

importantes, como consumidores e organizagdes.

Ressalta-se que a pesquisa proposta pretende descrever e avaliar 0 comportamento
do consumidor, enfatizando os atributos que o levam a fazer suas escolhas de
compra em um determinado supermercado, bem como apresentar caracteristicas
importantes envolvidas no problema de pesquisa, ao entrevistar gestores de

supermercados.
4.3 Classificagéo da pesquisa quanto aos meios
Quanto aos meios de investigacdo, esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de

campo na cadeia varejista supermercadista da cidade de Entre Rios de Minas,

incluindo, além dos consumidores, os proprietarios de supermercados.
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Para Vergara (2003), a pesquisa de campo trata-se de uma investigacdo empirica

gue deve ser realizada no local onde ocorre um fenémeno.

Para Gil (2002), o estudo de campo evidencia uma comunidade voltada para

qualquer atividade humana.

4.4 Unidade de Anédlise e Sujeitos de Pesquisa

Na abordagem qualitativa, a unidade de analise da pesquisa foi o varejo
supermercadista da cidade de Entre Rios de Minas.

Para Collis e Hussey (2005) a unidade de andlise consiste no lugar onde se relinem
as variaveis em estudo e o problema de pesquisa sobre os quais serdo levantados e
analisados os dados.

Para Vergara (2003), os sujeitos de pesquisa sdo as pessoas que abasteceram o
estudo com os dados relevantes de que o pesquisador precisa Os sujeitos de
pesquisa foram 04 proprietarios dos maiores supermercados em estrutura fisica da
cidade de Entre Rios de Minas e 10 consumidores destes supermercados.
Primeiramente ndo se fixou um numero de consumidores para serem entrevistados,

no entanto este numero foi o suficiente até a saturacéo dos dados.

4.5 Populacédo e Amostra

Na abordagem quantitativa, Malhotra (2001) define que a populacdo envolve todos
os individuos que compartilham caracteristicas comuns e que compreendem o
universo da pesquisa sobre o qual se pretende fazer inferéncias. Para o autor a
definicdo da populacdo € de suma importancia, visto que envolve a decisdo sobre
guem deve e quem ndo deve ser incluido na amostra. Neste projeto, delimita-se
como a populacdo a ser estudada aquela composta por consumidores de
supermercados da cidade de Entre Rios de Minas.

A amostra € definida por Malhotra (2001) como a representacdo dos elementos da

populacao selecionada para sustentar o estudo. O método de amostragem escolhido
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para a pesquisa € o0 ndo probabilistico e por conveniéncia. Para o autor, a
amostragem nao probabilistica se sustenta na arbitrariedade do pesquisador, que ira
decidir os elementos a serem incluidos na amostra. Uma amostragem por
conveniéncia possui vantagens que vao desde o0s custos envolvidos até a

acessibilidade, facilidade e cooperagéo das unidades amostradas.

Gil (2002) revela que em uma pesquisa quantitativa, para o levantamento dos dados
que serdo relevantes, sera imprescindivel que a amostra possua um numero

conveniente de elementos.

Para o tamanho da amostra, de acordo com Hair Jr. et al. (2005), tem-se como regra
geral para os estudos que pretendem realizar analises por meio de estatistica
multiviariada, pelo menos cinco vezes mais observacdes do que o numero de
variaveis a serem analisadas. Todavia, a propor¢cédo mais adequada seria de 10 para
um. Este procedimento é adotado em face da técnica de andlise utilizada, ou seja, a
andlise fatorial. Ressalta-se que o questionario compreendeu 40 varidveis em escala
Likert. Foram coletados 340 questionarios devidamente preenchidos, o que

representa 8,5 observacdes por variavel.

4.6 Técnicas de Coleta de Dados

Como forma de subsidiar esta pesquisa, utilizou-se preliminarmente a técnica de
observacdo simples, que teve como prerrogativa descrever 0s quatros
supermercados a serem pesquisados, bem como contribuir para a elaboracdo do

roteiro de entrevistas.

Segundo Gil (2002), a observagao simples constitui o procedimento mais adequado
para conhecer a realidade do que se estuda, em face da minima intervencéo do

pesquisador no estudo.

A coleta de dados qualitativos foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas
e individuais, as quais foram realizadas com 04 proprietarios de supermercados e
com 10 consumidores do varejo supermercadista da cidade, até a saturacdo dos

dados.
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Para Gil (2002), a entrevista € uma das técnicas de interrogacdo que possibilita
maior flexibilidade e, consequentemente, maior adaptacdo nas mais diversas

situacoes.

Na etapa qualitativa, a proposta foi entender como o0s proprietarios de
supermercados tomam decisdes sobre o mix de marketing e como os consumidores
tomam suas decisfes de compra em um supermercado tomando por base o mix de

marketing.

Segundo Triviios (1987), para algumas pesquisas qualitativas a entrevista
semiestruturada constitui uma das mais importantes formas que tem o pesquisador
para coletar os dados de pesquisa. Para o autor, o entendimento de entrevista
semiestruturada esta sustentado em questionamentos basicos, que, apoiados em
teorias que interessam a pesquisa fornecem amplo campo de interrogativas,
resultantes das hipdteses que vao surgindo ao longo da entrevista. Nesta
abordagem, foram utilizados os roteiros de entrevistas dos APENDICES B e C.

Na etapa seguinte, de abordagem quantitativa, a pesquisa teve por objetivo
Identificar e analisar os principais atributos que influenciam o processo decisério do
consumidor final na escolha por determinado supermercado da cidade mineira de

Entre Rios de Minas.

O instrumento de pesquisa utilizado na fase quantitativa foi o questionario
estruturado, que segundo Malhotra (2001), gera a possibilidade de mais objetividade
e agilidade na aplicacédo da pesquisa, ao passo que para Collis e Hussey (2005) tem
em sua base perguntas estruturadas e selecionadas apds varios testes, com o
objetivo principal de obter respostas que sejam confidveis de uma amostra

escolhida.

O questionario aplicado foi adaptado de Mesquita (2004). Os resultados da pesquisa
qualitativa serviram como base para a identificacdo de novas variaveis propostas

para analise. No APENDICE A, encontra-se a vers&o do questionario aplicado.



O QUADRO 2 apresenta 0s construtos,

fundamentaram a elaboracéo do questionério.

Quadro 2 — Construtos na constru¢éo do questionario
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as variaveis e o0s autores que

(continua...)
Construto Variavel Questaos Autores
Cordialidade dos funcionarios
-Qualidade do atendimento
- Confianca transmitida pelos
funC|on_ar~|os L Bateson e Hoffman
- Prontidao dos funcionarios (2003):
i St_erwgo_s_(_je entrega . . Churchill e Péter Jr.
- Disponibilidade dos funcionarios em (2003):
o prestarem informacdes 410 12 Fitzsimmo’ns e
= - Existéncia de empacotadores e o | Fitzsi 2005):
@ ] . . 17, 18, 20, itzsimmons ( );
= Qualidade dos servicos prestados Gronroos (2003);
o - Troca de produtos 21, 23, 25, Kotler (2000):
— ®© - Atendimento de reclamacdes 26, 27, 28 otler ( OOO-)’
0 . & Pe T Lovelock e Wirtz
o - Tempo em filas 29, 31, 32, (2006):
= -Substituicdo de produtos estragados N
> , 33,37e Lovelock e Wright
) ou vencidos 39 (2004);
) _ . . ~ . y
Programas de fidelizacdo Lovelock. Wirtz e
- Anotacéao %m caderneta cartdo do Hemzo (2011);
supermercado Zeithaml e Bitner
- Instalacdes sanitarias 2003
- Equipamentos especiais (ex. ( )-
carrinhos para bebé)
- Horario de funcionamento
- Compra por telefone/internet
- Fachada atrativa Churchill e Peter Jr.
- Visual interno (2003);
- Sinalizag&o interna Engel, Blackwell e
o3 - Recomendacéo de terceiros Miniard (2000);
g s - Facilidade de localizagdo dos | 1 3 g 13 Kotler (2000);
2 © | produtos L .4 | Kotler e Armstrong
~ 2 € | -Limpeza 14,15, 19, (2007);
c 2 |- Decoragdo da loja 35e 38 Mowen e Minor
< 3 - Atributos sensoriais presentes na loja (2003);
- Acesso a loja Schiffman e Kanuk
- Facilidade de estacionamento (2000);

- Localizagéo
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Quadro 2 — Construtos na constru¢do do questionério

(continua...)

Construto Variavel Questao Autores

- Acesso a loja Sheth, Mittal e
- Facilidade de estacionamento Newman (2001);
- Localizacéo Solomon (2002).
oS - Limpeza e higiene
g 8 | - Facilidade de trafego interno
= o - Organizacao interna
2 € | - Exposicao dos produtos
c & |- Nivel de automagéo/tecnologia
<3 - Temperatura interna (ar
condicionado)
- Lotacdo da loja
- lluminagao
S -Variedade de produtos vendidos 2,16, 22 e | Churchill e Peter Jr.
o -Variedade de marcas vendidas 24 (2003);
@ -Presenca de lanchonetes, farmécia, Kotler (2000);
S floricultura, no supermercado Kotler e Armstrong
s -Proximidade de outras lojas (2007);
o S -Disponibilidade de produtos McCarthy e Perreaut
o considerados langamentos (1997);
g -Disponibilidade dos produtos Parente (2000);
0] -Confiabilidade dos produtos Kotler e Keller
g -Atendimento em secdes especiais (2006);
) Bateson e Hoffman
N (2003).
Bateson e Hoffman
(2003);
" Churchill e Peter Jr.
2 (2003);
'@ Kotler (2000);
2 Nivel de preco Kotler e Keller
< £ Facilidade de pagamento 6768 (2006);
" Prazo pagamento ' Lovelock e Wright
*8 (2004);
o McCarthy e
) Perreault Jr. (1997);
< Parente (2000);
Zeithaml e Bitner
(2003)
Kotler (2000);
Kotler e Armstrong
o S | Qualidade dos produtos vendidos Kotl(jroec:)?(’aller
© 8 Frescor dos alimentos vendidos )
o (2006);

o £ @ | Nome do supermercado 30, 34, 36 L Weits (2000):
o E Seguranca e 40 evy eI i'tz ( . )
g o Localizaco Loveloc e_\Nlrtz
~ # | Recomendacio de terceiros (2006);

@ Lovelock e Wright
(2004);

Parente (2000).
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Quadro 2 — Construtos na constru¢do do questionério

(Concluséao)

Construto Variavel Questao Autores
©
S Bateson e Hoffman
S (2003);
= Churchill e Peter Jr.
g Propaganda (2003):
— a i 11 ’
© = E:cce)?nuoengg de ofertas 5e Kotler (2000):
g ¢ Lovelock e Wirtz
@ (2006).
o
(7]
<

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7 Técnicas de andlise de dados

Na fase qualitativa, a analise dos dados foi realizada por meio da andlise de

conteudo, definida por Bardin (2009) como o conjunto de técnicas que analisa as

comunicacdes por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do

conteudo das mensagens das respectivas comunicacoes.

Para Bardin (2009), a descricdo dos contetudos das informacfes possibilita inferir

conhecimentos relativos as mensagens transmitidas.

Malhotra (2001) explica que a andlise de conteudo € um meétodo adequado quando o

fendbmeno a ser observado é a comunicacdo, e ndo objetos e comportamentos,

sendo a analise de conteudo uma das técnicas aplicadas a pesquisa de marketing.

As categorias analisadas na andlise de conteddo tematica tiveram como base o

referencial tedrico e os autores que fundamentaram esta pesquisa (QUADRO 3).
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Quadro 3 — Categorizagdo para analise de contetdo

(Continua...)
, ~ ~ , Autores que
Categoria Questao relevante Intencdo da pesquisa fundamentam
- Identificar as percepcbes
dos proprietarios dos
- Influéncia na decisdo de | SuPérmercados e dos
consumidores sobre o Mccarthy e
compra AN
: produto e sua influéncia Perreaut Jr.
- Variedade de produtos - . _
na atracdo do consumidor (2997);
o - Elemento chave da
= para compra no Kotler e
= empresa ao ofertar sua d
S marca e servicos de supermercado. Armstrong
g : - Identificar, na opinido de (2007);
qualidade. consumidores e Churchill e Peter
- Qualidade do produto e ietarios d )
ercepcio dos proprietarios de "Jr. (2003);
P . supermercados, que Gronroos (2003),
consumidores. o
combinacgédo de produtos e
servigos o supermercado
oferece ao mercado-alvo.
- Estratégia de definicdo
de precos
- Importéancia do preco na
atracdo de clientes .
. - Identificar como os
- Fatores de marketing na ietarios d
olitica de definicdo de proprietarios dos
b supermercados tomam Parente (2000);
precos g .
o » suas decisdes de precos Churchill e Peter
On - Politica de precos .
o baseada nos objetivos da sobre o0s produtos e como Jr. (2003);
o empresa 0s consumidores Bateson e
- Imagem do preco enxergam a quNestao do Hoffman (2003).
: preco na deciséo de
- Influencia do preco na
o , compra.
avaliacdo de alternativas
de compra
- Beneficios ao produto
através do preco.
- Identificar como os
- Localizacéo proprietarios dos
- Deciséo de quando e supermercados se
para quem o0s produtos posicionam em relacéo a Mccarthy e
serao vendidos. sua localizacéo, sua
X ; - Perreaut Jr.
© - Influencia na importancia e seu canal (1997);
o disponibilidade dos de distribuicéo; N
S rodutos - Identificar como os Churchill e Peter
a b Jr. (2003);

- Canais de distribuicéo
influenciam na percepcao
do produto.

- Estacionamento.

- Distancia de casa

consumidores assumem
suas decisbes de compra,
considerando a
localizacdo e o canal de
distribuicéo.

Kotler (2000);
Parente (2000).
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Quadro 3 — Categorizagdo para analise de contetdo
(Concluséao)

Autores que
fundamentam

Categoria Questdao relevante Intencdo da pesquisa

- Identificar se a promocéao

como se é para 0s
consumidores em suas
decisbes de compra.

3 -Promocéo na atracéo de er??gg?gz gi;a 0s Churchill e Peter
o clientes gu ICc;rmercados bem Jr. (2003);

g - Ferramentas de P ' Bateson e

a

comunicacgao Hoffman (2003).

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na etapa quantitativa, os dados obtidos a partir dos questionarios foram submetidos

a andlise estatistica, por meio da analise fatorial e multivariada dos dados.

Para Gil (2002), diversos estudos fomentam a andlise estatistica de dados,

sobretudo, quando utilizados questionarios na coleta desses dados.

Andlise fatorial € um nome genérico dado a uma classe de métodos estatisticos
multivariados, cujo propésito principal é definir a estrutura subjacente em uma matriz
de dados. Em termos gerais, a andlise fatorial aborda o problema de analisar a
estrutura das inter-relacfes (correlacdes) entre um grande namero de variaveis (por
exemplo, escores de testes, itens de testes e respostas de questionarios), definindo

um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamados "fatores" (MINGOTTI, 2005).

Segundo Mingotti (2005), com a andlise fatorial o pesquisador pode, primeiro
identificar as dimensdes separadas da estrutura e, entdo, determinar o grau em que
cada variavel é explicada por dimensdo. Uma vez que essas dimensdes e a
explicagdo de cada varidvel estejam determinadas, os dois principais usos da
analise fatorial — resumo e reducdo de dados - podem ser conseguidos. Ao resumir
os dados, a analise fatorial obtém dimensdes latentes que, quando interpretadas e
compreendidas, descrevem os dados em um numero muito menor de conceitos
(fatores) do que as variaveis individuais originais. A reducdo de dados pode ser
conseguida calculando escores para cada dimensédo latente e substituindo as

variaveis originais pelos mesmos.
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Por outro lado, foi realizado o modelo de regressédo logistica para verificar a
recompra em supermercados. Segundo Agresti (2006) a regresséo logistica tem a
caracteristica de modelar a probabilidade entre fracasso e sucesso com base em

variaveis que sao explicativas.

4.8 Pré-teste do Questionario

Um pré-teste foi aplicado antes dos questionarios, com o intuito de verificar se
estava claro, se faltava alguma questdo ou se havia alguma dudvida com relagéo a

redacao de alguma questao.

Para Malhotra (2001), o pré-teste refere-se a aplicacdo do questionario a uma
pequena amostra de entrevistados, com o0 objetivo de identificar e resolver
problemas que possam surgir durante as entrevistas. Segundo o autor, um
guestionario ndo deve ser usado em uma pesquisa de campo sem que seja feito

preliminarmente o pré-teste.

O pré-teste foi realizado com 20 pessoas. ApGs seu preenchimento, indagou-se aos
participantes sobre duvidas e sugestdes. Foram, entdo, realizadas as altera¢des nas

guestdes demograficas, conforme descrito a seguir:

a) No motivo mais frequente para realizacdo da compra em supermercados
acrescentou-se o item "Promocdo em supermercado” e na opc¢ao "Outros"
foi pedido para explicar quais seriam.

b) Nas opcbes de papel exercido na compra, acrescentou-se a opgcao de

"Usuario pagante”, pois sO existiam as op¢des usuério e pagante.

Na proxima secao, procede-se a analise dos resultados.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir, apresentam-se 0s resultados e as analises das etapas qualitativa e

quantitativa da pesquisa.
5.1 Etapa Qualitativa

Segundo a proposta da pesquisa de se fazer previamente uma abordagem
qualitativa, descrevem-se adiante os dados colhidos por meio das entrevistas
semiestruturadas. Procedeu-se a analise de contetdo dos depoimentos, objetivando
enriguecer a pesquisa e subsidiar a pesquisa quantitativa nas questdes envolvendo
0s atributos preponderantes para a escolha de um supermercado. Foram
entrevistados quatro proprietarios de supermercados e dez consumidores destes

mesmos supermercados.
O QUADRO 4 demonstra o perfil dos entrevistados

Quadro 4 — Perfil dos entrevistados

Entrevistado Sexo Idade E(S::sﬁlo Escolaridade | Caracteristica
El F 43 Casada 2° grau Consumidor
E2 F 38 Casada 1° grau Consumidor
E3 F 52 Casada 2° grau Consumidor
E4 F 47 Casada 2° grau Consumidor
E5 F 34 Solteira Graduacéo Consumidor
E6 M 31 Solteiro Graduacéo Consumidor
E7 M 28 Casado Graduacéo Consumidor
ES8 M 49 Casado 2° grau Consumidor
E9 F 51 Casada 1° grau Consumidor

E10 M 41 Casado Graduacéao Consumidor
Ell M 50 Casado 1° grau Proprietério
E12 M 44 Casado 1° grau Proprietério
E13 M 56 Casado 1° grau Proprietério
El4 M 60 Casado 2° grau Proprietério

Fonte: Dados da pesquisa
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5.1.1. Etapa Qualitativa com os Consumidores

Demonstrado o perfil dos entrevistados, segue-se com a andlise das entrevistas,
com base nas categorias apresentadas no QUADRO 3. As entrevistas foram
elaboradas explorando os 4 Ps do marketing (produto, preco, praca € promocao),
considerando, também, a tentativa de identificar outros possiveis atributos
influenciadores das decisbes de compra em determinado supermercado. Dessa
forma, em um primeiro momento, apresentam-se as andlises das entrevistas com 0s
consumidores e, posteriormente, as analises envolvendo os proprietarios dos

supermercados.

5.1.1.1 Produto em Supermercados, na Visdo dos Consumidores

O primeiro tépico explorado foi sobre produtos em supermercados. As falas dos
entrevistados permitiram identificar indicadores com frequéncia igual ou superior a

quatro, quais sejam: variedade, falta de produtos, marcas de produtos e novidades.

A variedade de produtos em um supermercado foi muito valorizada pelos
consumidores entrevistados, chegando a ser um fator decisivo em sua escolha para

a compra.

O depoimento abaixo ilustra 0 consenso da maioria dos consumidores entrevistados
sobre produtos em supermercados e sua importancia nas decisdes de escolha e de

compra.

Vocé encontrar variedade de produtos em um sé lugar é muito importante
porque a gente ndo precisa ficar localizando de um supermercado para
outro. Entado, ja que a gente procura um supermercado, é melhor ir em um
que tem mais variedades, mais opgbes. E bem mais facil, inclusive com as
novidades. (E2)

A fala de E2 corrobora com a argumentacdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000),
visto que, os autores salientam que a profundidade, amplitude e qualidade do
sortimento no varejo sdo determinantes para a escolha de loja, além da

conveniéncia.
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Um dos entrevistados relata que incluiu em sua lista de compra uma variedade de
produtos que antes ndo comprava, por exemplo, queijo, biscoitos e cerveja, que
antes ndo dava para comprar. Ela justifica dizendo que agora o marido, que é
pedreiro, esta trabalhando mais e ganhando melhor, fruto da expansao imobiliaria
instalada na cidade, impulsionada pela empresa siderdrgica que se implantou na

regiao.

Ah, hoje estd bem melhor. Eu procuro comprar coisas diferentes, ja que a
vida melhorou pra gente. O supermercado aqui perto de casa, as vezes,
deixava faltar o biscoito que eu gosto. Ai, eu acabava indo em outro
supermercado comprar. Acabei até virando freguesa de la. (E9).

Os relatos apresentados nas entrevistas revelam que alguns supermercados ainda
deixam a desejar, incorrendo na falta de produtos nas prateleiras. Isso incomoda
muito o consumidor da cidade, como pode ser demonstrado na fala de mais um

entrevistado.

Quando falta um produto que estou procurando, eu converso com o gerente e falo
gue esta em falta na prateleira. Se ndo vai chegar, né, se tem um tempo determinado
para chegar, porque eu gostaria de ter esse produto mais rapido. E quando falta, é
complicado vocé ter que ir a outro supermercado somente para comprar o produto
que faltou. (E1).

Mesma linha de raciocinio, segue o entrevistado E3.

A gente pergunta se |4 no estoque tem, pois ndo tem na prateleira, mas as
vezes tem no estoque e se ndo tiver aquele que eu estou procurando, eu
compro hum outro supermercado. Isso acontece muito, mas € chato. (E3)

Apenas E10 afirmou categoricamente que chegou a trocar de supermercado quando

faltou o produto que procurava.

Se eu ndo acho o produto que estou a fim de comprar, eu procuro em outro
e ndo volto mais nesse supermercado anterior. JA aconteceu uma vez. Se
faltou uma vez, vai faltar outras vezes, entendeu? (E10).

J& a questdo da marca dos produtos nao foi considerada um fator preponderante na
escolha sobre onde comprar, mas a novidade de um produto foi enfatizada mais de
uma vez pelos entrevistados como um importante fator de atracdo em um

supermercado. A maioria dos entrevistados sempre que vai as compras da
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prioridade a uma marca especifica, como relata E2. Mas, no geral, a falta da marca

preferida ndo é determinante para compra em outro supermercado.

A marca € muito importante principalmente nos congelados, os que ficam
em freezer, né, assim como frango, peixe, mussarela, presunto, essas
coisas todas, iogurte, tudo que é congelado. Eu dou mais importancia na
marca do produto em um supermercado muito bom, mas se néo tiver a
marca que gosto, eu reclamo, mas ndo mudo de supermercado, pois isto é
s6 um detalhe. (E2)

E3 também considera a marca importante ha compra de produtos no supermercado.

Sim, com certeza. A marca € importante, porque costuma ser aquele ali que
as vezes a gente compra, Ou vamos supor um extrato de tomate, a gente
tem aquela marca X e tem M no outro, s6 que aquela marca X ele da cor
melhor e aquele outro vocé vai gastar muito mais pra poder fazer um molho
legal. (E3)

Na teoria sobre o comportamento do consumidor, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
enfatizam que a influéncia situacional de compra envolve fatores que estédo
envolvidos com o momento particular e o lugar especifico. Para os autores, a
escolha dos consumidores pode depender do quanto a informacéo sobre o produto
estard externamente presente durante a tomada de decisdo versus o que eles tém
guardado de informa¢cBes em suas memdrias. Para os autores, a escolha da “melhor
marca” esta intimamente ligada a disponibilidade de informagdes externamente

sobre esta marca.

Sheth, Mittal e Newman (2001), verificam que as atividades fisicas relativas a
escolha de um produto estdo relacionadas a visita as lojas e a conversa com
vendedores, ao passo que as atividades mentais estdo ligadas ao julgamento da
qualidade da marca ou servi¢o disponivel, sempre tendo como fonte de informacdes

as propagandas veiculadas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) enfatizam que influéncias situacionais
inesperadas, como a falta de uma marca preferida no supermercado, podem fazer
com que a inten¢do da compra nao seja concretizada. Por isso, segundo os autores,
€ Iimportante o reconhecimento do potencial das influéncias situacionais
inesperadas, visto que podem minar as previsdes baseadas nas intencbes de

compra e, até mesmo, provocar a perda de clientes.



89

5.1.1.2 Prego em Supermercados, na Visdo dos Consumidores

O proximo topico avaliado foi o preco dos produtos em supermercados. Foram
encontrados trés indices preponderantes com frequéncia igual ou superior a 4 nas

falas dos respondentes: precos baixos, atendimento e qualidade.

Os consumidores foram unanimes ao afirmarem que o preco baixo é um item muito
importante em suas decisbes de compra ao escolherem um supermercado, oito
entrevistados, como ilustra a fala de E3. Todavia, este mesmo entrevistado também
relata em sua fala um tema recorrente nas falas dos outros entrevistados dentro da

categoria preco, a questao do atendimento.

O preco € importante demais na compra. Faz toda a diferenca. Se vocé fizer
a conta dos centavos no final, a diferenca € grande. Na verdade, eu compro
no supermercado que tem um preco bom, mas ndo compraria em um
supermercado com fama de preco alto. Agora, o atendimento também tem
gue contar, né! Ndo adianta o pre¢o ser barato, mas o atendimento ser
péssimo. No supermercado que eu compro, eu vou muito pelo pre¢o, mas o
atendimento também conta. L4 o pessoal € muito prestativo. (E3)

Nesta fala de consenso entre os consumidores, exemplificado pelo relato do
entrevistado E3, demonstra o elemento “pessoas” evidenciado por Zeithaml e Bitner
(2003), quando acrescentam mais trés elementos aos tradicionais 4 Ps do mix de
marketing: pessoas, evidéncias fisicas e processos. Pessoas bem treinadas sao
fundamentais para prestarem um servico de qualidade no atendimento e agregarem

valor ao consumidor.

Porém, dois entrevistados divergiram quanto a questdo do preco ser muito

importante na escolha de um supermercado, como relata E2.

Olha, depende do supermercado. Se eu vejo que 0 supermercado ndo tem
muita higiene, eu ndo compro nele, ndo. Eu ja prefiro comprar num que ta
mais caro e que seja de boa higiene. Pra ser sincera, nao olho preco, até
pela falta de tempo. Eu ja vou direto no supermercado mais proximo da
minha casa, que também é mais higiénico. (E2)

E2 relata a questdo da higiene, aqui também, pode-se fazer mencédo a outro

elemento acrescido por Zeithaml e Bitner (2003) na questdo servicos, trata-se das
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evidéncias fisicas, que contribui para percepcdo e decisdo do consumidor onde

comprar.

A qualidade também foi enfatizada pelos entrevistados dentro da categoria preco, o

gue pode ser evidenciado pela fala de E6.

Nem sempre compro no supermercado mais barato. Nem sempre! As
vezes, € melhor a qualidade. E, muitas vezes, o mais barato ndo é o de
melhor qualidade. (E6)

Parente (2000) verifica que o consumidor, ao avaliar beneficios em uma compra no
varejo, vai levar em consideracéo fatores como qualidade, variedade e apresentacao
da loja. Na avaliagéo dos custos, vai considerar 0s precos e as ofertas apresentadas

pela loja.

E importante considerar que, além do preco, os consumidores ddo importancia a
outros atributos no ambiente de loja ao tomarem suas decisdes de compra, por
exemplo, a higiene da loja. O fato narrado por E2 vai ao encontro do que Engel,
Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o ambiente da loja também é preponderante
na escolha do consumidor. Além disso, os autores enfatizam que a importancia dada
ao preco na escolha de uma loja depende da natureza do comprador. Afirmam,

ainda, que o preco pode ser a variavel mais mal compreendida no varejo.

5.1.1.3 Praca (localizacdo de um supermercado), na Visdo dos Consumidores

Neste topico, a proposta consistiu em avaliar a questao da influencia da localizagcéo
da loja na escolha do consumidor ao realizar suas compras. Os indicadores mais

presentes foram: proximidade de casa, acessibilidade e tempo.

As entrevistas mostraram que 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 realizagdo das compras. Entretanto, alguns consumidores

relataram que a acessibilidade também € um fator preponderante na escolha. Os
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discursos abaixo ilustram o pensamento de concordancia da maioria dos

entrevistados:

Eu acho muito importante o supermercado ficar perto de casa, porque,
como a gente é dona de casa e ndo tem muito tempo, a gente precisa de
alguma coisa e ja corre la e ja pega o produto que a gente precisa, né! (E2)

Olha, eu s6 compraria em supermercado longe de casa se eu nao tivesse
opcdo de um supermercado préximo. Compraria se fosse acessivel,
também pelos produtos, pelas promocoes, pelos precos. Por isso, eu
compraria, mas se eu tiver opcao de um supermercado proximo, ainda sim,
eu prefiro um supermercado proximo de casa. (E10).

Hoje, com a vida corrida, a facilidade de vocé ter um supermercado perto de
casa ou do trabalho é muito importante. Eu ndo vou comprar longe, néo.
Prefiro comprar aqui perto. Ndo vale a pena também vocé ir longe e gastar
gasolina e tempo. Hoje, a diferenca de precos entre os produtos ndo estédo
tdo altas. Agora, quando eu quero um produto diferenciado até ando mais
um pouco, mas é uma vez ou outra. Nao é regra. (ES6).

As falas de consenso dos entrevistados somam-se aos argumentos de Kotler e
Keller (2006) de que a localizacdo varejista merece destaque em funcdo de
elementos considerados pelos consumidores que sé&o a chave para 0 sucesso de
uma localizagdo, como a busca por conveniéncia e a falta de tempo disponivel.
Segundo os autores, 0os consumidores irdo escolher o banco, o supermercado e o

posto de gasolina que estejam mais préximos.

Assim, com base nas entrevistas, infere-se que a proximidade entre o supermercado
e a casa do consumidor, muitas vezes, representa ganho de tempo, que é um
elemento de grande peso hoje no cotidiano das pessoas, fazendo a conveniéncia da
localizagdo da loja ser considerada um item muito importante na escolha de um

supermercado para realizar compras, bem com o acesso facilitado para se chegar.
5.1.1.4 Promocao em Supermercados, na Visdo dos Consumidores

A promocao também figura como um item importante para os entrevistados na
decisdo de compra em um supermercado. Todos acreditam que é fundamental para
um supermercado fazer promocgdes, sendo que a maioria relatou a associacdo da

promocao com a falta de comunicacao dos varejistas, ou seja, a propaganda.

E9 acredita que a promocé&o ajuda a equilibrar as contas no fim do més.
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E, é importante, sim, uai. Atrai a clientela e ajuda também no or¢camento da
casa, né. Eu sempre procuro promog¢des em supermercados. (E9)
No entanto, sete entrevistados tém uma concepcéo de que a maioria das promocoes
é feita com base no vencimento da data de validade dos produtos, como se pode
ilustrar com a fala do entrevistado (E6).

Sim eu gosto de promocgbes. Mas, geralmente, hoje, as promocdes sao
todas em cima da data de validade do produto, né. Ai, as vezes
dependendo do produto vocé até compra na promocdo, mas s6 se for
consumir mais rapido, né, por causa do prazo de validade. Eu nunca vi uma
promoc¢do em supermercados daqui em que a data da validade n&o estava
proxima de vencer. Tem que tomar muito cuidado com essas promocdes.
Vocé pode estar comprando gato por lebre. (E6)

Ja com relacdo aos instrumentos de promocdo, a maioria declarou gostar de

descontos e ofertas, como ilustram as falas seguintes.

Eu prefiro os descontos e as ofertas do dia. Eu sempre vou ao
supermercado verificar se tem oferta do dia, e acabo comprando. Agora,
tem que ir 14, e, as vezes, eu ndo tenho tempo, pois se nado for nao fica
sabendo se esta tendo. (E7)

E o desconto. Com certeza, é o desconto. Vocé receber desconto na boca
do caixa da uma sensacdo de que valeu a pena comprar naquele
supermercado. (E9)
As promocfes sdo conhecidas pelos consumidores na maioria das vezes pelos
relatos “boca a boca” e pela visita diretamente ao supermercado. E2 disse nao ficar

sabendo das promocdes porque elas geralmente ndo sao anunciadas no radio.

Geralmente, as promogdes ndo sdo faladas em radios, né. Assim, a gente
guase ndo fica sabendo. S6 se a gente for diariamente no supermercado
gue a gente vé uma ou outra promoc¢do. Por eu morar em uma cidade
pequena, eu acho que néo tem tanta promocéao igual em cidade grande tem.
(E2)

Aqui, pode-se fazer inferéncia ao terceiro elemento citado por Zethaml e Bitner
(2003) no mix de marketing de servicos, a questdo dos processos para prestacéo de
um servico eficaz. A comunicagcdo ao consumidor feita diretamente € um processo
de suma importancia para que o mesmo possa obter informacdes sobre a loja para

sua deciséo de compra.
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E3 compartilha a opinido de todos que consideram as promoc¢des conhecidas

somente no ambiente do supermercado e por meio do “boca a boca”.

Geralmente, eu fico sabendo de promogdes de “boca em boca”, né. O
pessoal vai. Ah, o supermercado ali tA& na promocdo X. Um amigo, um
vizinho, te fala: "Vamos la!" Até hoje eu sé vi uma vez que eles deixaram um
panfleto falando das promoc¢des. Entdo, a gente procura ir 14, indo nesses
lugares pra também ta participando. (E3)

Percebe-se que a forma de comunicagcdo que o varejista estabelece com seu cliente
€ muito importante, pois € imprescindivel que ele busque o meio de comunicacgao
mais eficaz para atingir seu publico-alvo. Observa-se pelas falas dos entrevistados
qgue a forma de comunicacao usada pela cadeia varejista da cidade de Entre Rios de
Minas para comunicar suas promocoes € falha, pois ndo atinge todos os clientes de
forma satisfatéria, visto que a maioria das promogdes € conhecida pelo “boca a
boca” ou no préprio supermercado. Mesmo assim, a capacidade de atracdo de
clientes potenciais é limitada, pois boa parte desses clientes nédo fica sabendo das
promocdes, que sao, em grande parte, conhecidas dentro do supermercado ou no

“boca a boca”, de acordo com a fala dos entrevistados.

Na teoria envolvida com o comportamento do consumidor, Engel, Blackwell e
Miniard (2000) enfatizam que a propaganda e a promocao podem ser usadas tanto
para comunicar sobre preco e atributos da loja como para estratégia de

posicionamento ao criar percepcdes sobre a imagem geral da loja.

5.1.1.5 Conclusao das Entrevistas com Consumidores

As entrevistas realizadas e posteriormente transcritas permitiram fazer inferéncias e
interpretacbes que foram preparadas para a analise de conteudo. Dessa forma, foi
observada a frequéncia de aparicbes de acordo com 0s temas propostos para

analise e, posteriormente, realizada a analise temética.

Assim, a partir dessa analise foi possivel verificar, por intermédio dos consumidores
entrevistados, que o composto de mix de marketing na escolha de um supermercado

para compra € avaliado com bastante proximidade entre eles.
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Na primeira categoria analisada, a proposta era identificar no tema "Produto” qual
peso representava nas escolhas dos consumidores por determinado supermercado.
Dessa forma, na categoria proposta, percebeu-se que os entrevistados estdo muito
envolvidos em suas decisbes com as questdes de sortimento de produtos, na
reposicéo efetiva deles, sendo relatado diversas vezes queixas de falta de produtos
nas goéndolas.

Quanto ao preco, foi possivel inferir que os consumidores sédo altamente sensiveis a
ele antes mesmo de escolherem um supermercado para compra, sendo um fato

preponderante para a escolha, mas ndo de manutengéo da escolha.

Percebeu-se, também, que a localizacdo do supermercado, proxima da casa do
consumidor, é um fator preponderante em sua escolha, assim como a acessibilidade

até ao supermercado.

Apesar de nao serem frequentes nos supermercados da cidade, conforme relatos
dos entrevistados, as promocdes sdo muito valorizadas por eles. No entanto,
percebe-se a falha dos supermercados da cidade na comunicacdo de suas
promocgdes, pois a maioria dos entrevistados argumentou conhecer as promocgdes
somente dentro do estabelecimento ou por meio do “boca a boca”. Ou seja, a
promocao se caracteriza por ser um instrumento atrativo de marketing e ndo tem
sido bem gerenciada pela cadeia supermercadista da cidade, de acordo com os
relatos. Importante ressaltar que os consumidores tem a no¢ao de promog¢des como

sendo somente reducao de pre¢os nos produtos.

Constata-se, entdo, que os consumidores estdo em busca de conveniéncia que Ihes
proporcione o melhor custo beneficio, ou seja, comprar préximo de casa e com
preco satisfatério. A questdo do tempo disponivel também influi bastante nesse

contexto, além, é claro, do potencial a ser explorado no quesito promogdes.

5.1.2 Etapa Qualitativa com os Proprietarios dos Supermercados

Nas entrevistas com os proprietarios dos supermercados, em um primeiro momento,

procurou-se coletar informagfes gerais sobre as lojas, como tamanho, nimero de
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funcionarios e a classe econGmica do publico-alvo. Essas informagdes foram
descritas no cenéario da pesquisa. No segundo momento, os proprietarios foram
indagados sobre o mix de marketing e sua importancia para a atracao e retencdo de
clientes para as suas respectivas lojas. A seguir, descrevem-se as andlises das
entrevistas com o0s proprietarios dos supermercados, baseadas nas categorias

previamente selecionadas.

5.1.2.1 Produto no supermercado

O proprietario do supermercado A, entrevistado E11, afirmou que o fator
predominante para ele comprar um produto do gosto e da preferéncia do cliente é
gue o produto tenha sido veiculado por meio de propaganda televisiva, sendo ele
ndo compra. Outra questdo que ele tenta verificar é se a concorréncia esta
vendendo o produto, fator que pesa muito na decisdo de comprar ou ndo o produto

em questao.

Se o produto foi anunciado na televisdo, ai é outra coisa. Agora, tem o fato
também da concorréncia estar vendendo o produto. (E11)

Quando perguntado quem resolve os problemas e as reclamacdes de clientes sobre
os produtos de sua loja, E11 relatou que essa funcdo é desenvolvida por duas
subgerentes, que ja tém um padrdo para resolver esse tipo de questdo. Segundo
ele, a norma da sua loja é que para quaisquer reclamacdes sobre produtos o
procedimento é providenciar a troca imediatamente, sem entrar no mérito se o
cliente estd certo ou ndo. Relatou ainda, que se o problema for com relacdo a
qualidade dos produtos ele mantém o produto e tenta acrescentar outra marca que o

cliente citou, desde que ela tenha sido pedida por mais clientes. Ele destaca:

A perda de ndo ter o produto € menor que a perda de ndo atender ao
cliente. (E11)

E11 ressaltou que s6 ndo compra os produtos sugeridos pelo cliente se o caso for
isolado, pois em primeiro lugar a prioridade € o giro no estoque de qualquer produto.
Disse que pede as suas subgerentes um relatorio diario das reclamacdes sobre

produtos.
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N&o tem nada tdo bom que n&o possa ficar melhor e ndo tem nada t&o ruim
gue néo possa ficar melhor. (E11)

J& o proprietario do supermercado B, E12, declarou que é o responséavel direto pela
compra de todos os produtos em sua loja e que preza muito pela qualidade. Salienta
que fica atento as propagandas televisivas e que se um novo produto entrar no
mercado, imediatamente ele coloca em sua loja, independentemente de quaisquer

andlises. O importante para ele é ter o produto.

Se saiu na televisdo, eu tenho que ter aqui na loja. (E12)

O procedimento adotado por E11 e E12 de ter sempre novidades em produtos em
suas lojas estd4 de acordo com o que diz a literatura. Churchill e Peter Jr. (2003)
salientam que a novidade do produto, sua abrangéncia e qualidade sao alguns dos
aspectos da estratégia quem influenciam diretamente a compra pelo consumidor.
Para os autores, € fundamental que os profissionais de marketing reconhecam esse
processo de ofertar novidades ao seu publico consumidor. Este fato também vai ao
encontro do pensamento da maioria dos consumidores entrevistados, que relataram

a novidade do produto como um fator muito importante em um supermercado.

Em relacéo as reclamacfes sobre a qualidade dos produtos em sua loja, E12 disse
que coloca mais opcdes a venda e que imediatamente compra a opc¢éao preferida do
cliente. Para isso, acata quaisquer sugestdes ou reclamacdes dos clientes
imediatamente. Considera seu cliente exigente em relacdo a qualidade dos produtos

e que a preocupag¢do com a marca é muito grande.

O proprietario do supermercado C, E13, relatou que com todo esse tempo no
mercado aprendeu a ndo entrar em atrito com o cliente, mas confessa que hoje néo
da conta do excesso de direitos que os clientes “dizem possuir” Em poucas

palavras, ele declarou:

O cliente hoje estd muito chato. Tudo é motivo de reclamacéo. (E13)

Para E13, a logica funciona da seguinte forma: ele compra o produto da melhor

qualidade e o cliente sabe que pode encontrar em sua loja, mas ndo se preocupa
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muito com o atendimento, pois acredita que o cliente busca é variedade de produtos

e qualidade.

Essa coisa de atendimento é para gente que € mimada. Nos tempos atras
ndo tinha isso. Importante mesmo é ter o produto com qualidade e
variedade. (E13)

E13 disse acreditar que tratar as pessoas bem é uma questdo de educacao.
Atendimento, na concepcao dele, é colocar o produto no lugar certo, na hora certa e
na quantidade certa.

Quanto ao produto, o proprietario do supermercado D, E14, disse que, quando
existem reclamacgfes sobre produtos, a primeira providéncia € entrar em contato
com o fornecedor pelo Servico de Atendimento ao cliente para ver o que aconteceu.
Se o problema persistir, ele troca de fornecedor. Relata também, que somente
trabalha com produtos tradicionais e ndo leva em consideracédo todos os gostos e
preferéncias de seus clientes na hora de comprar os seus produtos para vender.
Segundo informa, ele compra somente o que esta dentro do convencional e ndo da
muitas opcdes ao seu cliente, que ele considera ndo ser muito exigente. Pode-se

observar esse pensamento de E14 no relato a seguir:

Olha, meu cliente ndo é muito exigente, ndo. Por isso, ndo fico comprando
produto muito caro, pois eles raramente reclamam. Quando reclamam de
algum produto entro em contato com o fornecedor, mas mudar de marca
guase ndo faco isso, a ndo ser que o produto saia de circulagdo. Meu
cliente & muito simples. (E14)

5.1.2.2 Pre¢o no Supermercado

O entrevistado E11 relatou que ndo considera preco o atributo mais importante em
um supermercado. Para ele, é importante somente como atrativo para dentro da loja.
O cara vai entrar aqui dentro por causa de um anuncio de prego baixo de

determinada mercadoria, mas depois que ele entra aqui dentro e vira cliente
ele ndo vai deixar de comprar aqui por causa de preco. (E11)

Quando enfatiza essa fala, E11 reconhece que seu maior erro nao foi conduzindo
uma politica de preco. Durante a reforma estrutural de sua loja, segundo o

proprietario, ele continuou fazendo propaganda de precos baixos e atraiu muitos



98

consumidores que ndo voltaram mais porque encontraram a loja em reforma e os
produtos fora do lugar e cheios de poeira.
Se tiver que fazer reforma de novo, é melhor construir outro supermercado,

porque quando fiz a Ultima reforma perdi clientes que nunca mais voltaram.
Por isso, falo que preco nao é tudo. (E11)

E11 relatou que sua decisdo sobre precos de produtos esta baseada no objetivo de
ter sempre aumento no numero de vendas e a maior participacdo no mercado.
Quando perguntando sobre quais fatores de marketing influenciavam na sua

decisao, foi enfatico em dizer que a propaganda era a mais importante.

Eu procuro colocar propaganda na radio toda semana, porque todo mundo
ouve e vem comprar aqui e procurar o produto anunciado com preco baixo.
A Coca-Cola usa muito bem essa ferramenta. Eu ndo vendo Coca-Cola; sou
apenas distribuidor. Quem vende Coca-Cola é a prépria Coca quando faz
uma propaganda muito bem feita na televiséo. (E11)

E11 declarou, ainda, desconhecer como a concorréncia formula seus precos. Por
isso ndo leva em conta no momento de precificar. Admitiu que seu ponto fraco em
relacdo ao preco é que a concorréncia da desconto a vista na “boca do caixa” para
quem paga no ato da compra.

Eu ndo consigo entender a magica da concorréncia, pois minha margem de

lucro é de 3% e o concorrente da desconto de 5% nas compras a vista. Eu
nao entendo. Vocé consegue entender? (E11)

E11 também relatou que o custo dos produtos € o principal fator a ser considerado
em sua precificacdo. Comentou conhecer o ponto de equilibrio; ou seja, o que

precisa vender para arcar com seus custos e despesas.

Com relagéo a reclamacgdes de clientes sobre precos de produtos em sua loja, E11
disse que resolve todas pessoalmente, mas que antes essa funcéo cabia ao seu

antigo gerente.

Quando tem alguma reclamacéo de preco alto, eu dou uma resposta na
hora para o cliente. Na maioria das vezes, eu reduzo o preco para ndo
perder o cliente. (E11)

Ainda com relacdo aos precos de produtos, E11 relatou que tenta conhecer 0s
gostos e as preferéncias dos clientes para formar o pregco e buscar alternativas de
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compra. Argumentou que acredita que seu cliente tem preocupagdo moderada com
O preco e que isso ndo chega a ser o ponto principal que o leva a comprar e
escolher o supermercado, pois a qualidade dos produtos, as marcas e O

atendimento séo diferenciais também percebidos pelos clientes.

E12 relatou que é a responsavel direto pela precificacdo de produtos em sua loja e
que sua empresa define os objetivos de precos em funcdo do cliente.
Independentemente de sua loja ainda possuir produto em estoque comprado a um
preco maior, se 0 pregco no mercado cair, ele imediatamente corrige o prego para
baixo, para agradar ao seu cliente. Quando perguntado se tinha no¢do do custo
financeiro desse procedimento, respondeu que ndo saberia avaliar, pois faz isso

instintivamente.

Se 0 arroz cair de preco em um dia, eu posso ter mil quilos ou dois mil
quilos de arroz no estoque que eu baixo o preco na hora. Sé bobo! Eu nédo
posso perder o cliente de jeito nenhum. (E12)

Quanto aos fatores de marketing considerados na definicdo de preco, E12 afirmou
gue é fundamentado principalmente na qualidade dos produtos colocados a venda
em sua loja. Destacou que n&do procura conhecer o pre¢co do concorrente antes de
precificar os produtos de sua loja e que trabalha com grande variedade de produtos,
devido ao aumento consideravel do espaco fisico de sua loja. Apontou a qualidade
de seus produtos a venda como seu ponto mais forte em relacdo a concorréncia.
Deixou claro que uma de suas maiores preocupacdes é nao deixar o produto vencer

na prateleira.

O produto pode até vencer no estoque, mas na prateleira é a morte pra
mim. (E12)

E12 afirmou que é o responsavel direto por lidar com quaisquer problemas e ou

reclamacodes que envolvem a questéo preco em de sua loja.

Quando perguntado sobre a atitude tomada diante de reclamagbes de precos em
sua loja, respondeu que diminui 0 preco imediatamente sem fazer calculo algum.
Considera que vender barato € uma obsessao e que nao pode perder cliente em
razao de preco. Argumenta que ndo procura saber antes o gosto e a preferéncia de

seus clientes e que sai comprando toda novidade que aparece.
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Se tiver falando na televisdo e eu ainda néo tiver aqui na loja eu fico louco.
Tenho que comprar logo. Quando o cliente procura uma mercadoria que é

novidade e eu ainda ndo comprei, me da a sensacao que estou ficando pra
tras (E12)

Quando perguntado se considera os custos dos produtos antes de precificar, E12
disse que nao considera isso em sua plenitude, pois se tiver comprado do
fornecedor mais caro e o mercado estiver vendendo mais barato abaixa o preco sem
considerar o custo. Outro fator detectado foi a diferenca entre o periodo médio de
pagamento que é de sete dias, e o periodo médio de recebimento, que gira em torno
de 30 dias. A perda financeira é consideravel, mas o proprietario salienta conhecer a
quantidade minima necessaria que precisa vender para arcar com todos 0s custos

da loja.

Ah, eu tenho que dar prazo, sé! Se ndo d& prazo, o povo fica com raiva e
nao compra aqui mais. (E12)

Finalizando a questdo de precos, E12 disse que seu cliente olha principalmente o
preco antes de comprar em sua loja e que 0 preco é o item que mais preocupa seu

cliente dentro de seu estabelecimento.

E13 diz ter aprendido desde muito cedo que para precificar quaisquer produtos
dentro de sua loja bastava colocar 30% de margem.
Meu pai me ensinou a colocar 30% e eu continuei a colocar, mas depois a

coisa comecou a ficar esquisita e eu tive que mudar aos poucos. Hoje,
converso com o fornecedor, pergunto a margem dos outros, e ai vai.... (E13)

Com o tempo, o proprietario do supermercado C percebeu que essa pratica nao
estava dando certo, pois seus clientes estavam reclamando do preco de alguns
produtos, ao passo que outros produtos tinham um giro muito grande. Demorou um
segundo ele, para perceber que essa pratica de preco estava ultrapassada e que ele
teria que considerar os custos de cada produto antes de colocar o preco em sua
mercadoria. Hoje, sempre pede a um funcionario para pesquisar na concorréncia o

preco dos produtos, para fazer uma analise em relacdo ao preco a colocar.

Ah, eu ponho um menino como quem ndo quer nada para assuntar na
concorréncia. As vezes, eu mando comprar algum produto la sé para saber
o preco de outros. Tem que fazer assim. Eles também fazem. (E13)
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E13 afirmou que atualmente ndo chega a preocupar muito com o preco como fazia
h& alguns anos atras e que se o cliente ndo percebe a loja dele como a mais cara ja
estd de bom tamanho para ele. Disse ter sido pioneiro ao comprar caminhdo e
buscar mercadoria na Ceasa e que isso o fez aumentar em muito seus lucros, pois
na época era o unico a ter uma diversidade muito grande de mercadoria, que o fazia
ser referéncia na cidade. Disse que aprendeu a comprar ndo tem muito tempo, pois
estava acostumado a comprar grandes quantidades antes da estabilizacdo do Plano

Real, e isso o fazia conseguir altas margens de lucro com a subida de precos.

E14, proprietario do supermercado D, € o responsavel direto pela precificacdo em
sua loja. Para ele, que o objetivo de sua empresa ao precificar € manter a

sobrevivéncia do negdécio.

Olha, eu tenho que colocar um pre¢o que o cliente vai gostar e vai manter
minha loja. Mais ou menos, eu ja conhe¢o o meu cliente e sei 0 quando ele
esta disposto a pagar por um produto sem reclamar (E14)

Quando perguntando sobre quais fatores de marketing sua empresa considerava
para definir precos de seus produtos, respondeu que faz uma analise subjetiva, por
meio da experiéncia adqurida, de quanto seu cliente estaria disposto a pagar por
aguele produto. Segundo ele, existe um amplo conhecimento de sua parte com as
caracteristicas do seu cliente, que o faz presumir o que esta caro ou ndo esta para
ofertar em sua loja. Fez questdo de frisar que ndo quer cliente muito exigente em

sua loja e que prefere trabalhar com a classe C e D e a populagéo da zona rural.

O fregués simples é melhor de trabalhar. Tudo estd bom para ele. Nao
precisa ficar reinventando a roda (E14)
E14 declarou que procura conhecer o preco de seus concorrentes antes de
precificar, mas ndo coloca igual. Usa esse artificio apenas para ter uma nocéo do
mercado: se esta comprando o produto mais caro do fornecedor ou se esta

comprando com prazo diferente do concorrente.

Ah, tem concorrente que pde preco baixo porque compra a mercadoria
perto de vencer, pois ele tem giro rapido, eu ndo arrisco comprar assim,
ndo. (E14)
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Quando perguntado sobre seu ponto forte, E14 argumentou que tem como pratica
de muitos anos em seu supermercado dar descontos nas compras a vista, mas que

trabalha com uma margem para que esse procedimento possa ser alcangado.

E marca do meu armazém dar desconto a vista na boca do caixa. Eu faco
isso ha 32 anos (E14)

E14 afirmou que é centralizador. Somente ele é que decide sobre precos dentro de
sua loja, seja para precificar ou para lidar com problemas e reclamacdes sobre
precos por parte dos clientes. Quando o cliente reclama que o preco esta alto, ele
procura saber o motivo. Na maioria das vezes, liga para o fornecedor e pergunta por
que o concorrente esta vendendo com preco mais baixo. Mas revela que, na maior
parte das vezes, se 0 seu pre¢o estd mais caro é porque 0 concorrente comprou o
produto muito perto do vencimento, pois ele conseguiu verificar essa pratica com

seus fornecedores.

E14 acrescentou ainda que seu cliente é sensivel ao seu desconto na boca de caixa,

pois ja acostumou com essa pratica.

5.1.2.3 Localizagao do supermercado

E11l acredita que sua loja esta muito bem localizada, pois estd muito proxima de
diversos comércios, como padarias, farmacias e pontos de Onibus. Quanto ao
estacionamento e a entrega de produtos de sua loja, ele delega essa
responsabilidade as duas subgerentes, mas adianta ndo ter tido muitos problemas.
Destacou apenas a entrega de compras a alguns clientes que reclamaram nao
receber todos os produtos comprados depois que a entrega ja tinha sido efetivada.

Ele repds os produtos, mas confessa que foi golpe dos consumidores.

Aqui, estou muito bem localizado e atendo toda a cidade. O centro
comercial da cidade hoje é aqui. Tem tudo, tem ponto de 6nibus, de taxi,
farmacia, padaria, depésito de gas. O Unico problema que vejo é que nao
tenho estacionamento. (E11)

E12 reconheceu que a localizacdo de sua loja € muito ruim, pois fica longe do centro
comercial da cidade, e que teria muito poucos clientes se dependesse apenas da

localizac&o de sua loja para vender.
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Cé ta doido! Se eu tivesse que comprar aqui e o atendimento e o prego nao
fosse bom, eu nem pisava aqui. E dificil! Eu tenho que resolver logo um
estacionamento para o fregués (E12)

Na opinido dele, se o cliente priorizasse somente a localizacdo de seu ponto de
venda para comprar em seu supermercado teria muitos poucos clientes. Destacou

gue precisa melhorar seu atendimento como atratividade para sua loja.

E13 disse estar em uma localizag&o privilegiada e que conta com um transito muito
intenso de pessoas e que todos conhecem seu negoécio hd muito tempo. Por isso,

nao tem muito que inovar.

O supermercado t4 ai na porta do fregués. Tem de tudo. Se ele nédo
compra, é porque ndo quer. Nao tem essa de ndo comprar sO por causa de
preco. Aqui é certeiro. Ele chega e acha o produto. Sou eu quem define o
gue vou ganhar, e ndo os outros. (E13)
E13 acredita que seu maior ponto forte seja a variedade de produtos e toda a
estrutura que conseguiu montar ao longo do tempo, como caminhdes e instalagdes,
que foram fundamentais para que ele hoje pudesse estar em uma posicao de
manutenc¢ao no negocio, além de sua loja estar em um local estratégico. Para ele, s6
o fato de estar bem localizado ja faz sua loja vender muito, e essa conquista

ninguém mais tira dele.

E14 afirmou que a localizacédo de sua loja é fundamental para seu cliente, que esta
em bairros de classes econdmicas mais baixas e em grande parte na zona rural.
Considera que o fator preponderante para o cliente comprar em sua loja é o
atendimento, que ele faz individualizado, inclusive, dando mais prazo quando o
cliente ndo consegue pagar a conta na data certa. Ainda, quando o cliente precisa,
independentemente do valor da compra, ele leva o cliente de carro até sua
residéncia. Ele ratifica que até hoje também trabalha com a famosa caderneta, onde
anota tudo para o supermercado e para o cliente. No final do més, o cliente paga as

contas.

5.1.2.4 Promoc¢éao no supermercado

E11l relatou que desconhece a existéncia de reclamacbes de clientes sobre

promocdes em sua loja e que tenta fazer diversas promocgdes. Disse que tudo que
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se refere a esse assunto, sejam elogios, problemas ou reclamacdes de clientes, &

resolvido diretamente com ele.

Eu sou o inovador aqui na cidade. Meu supermercado foi o primeiro a
comecar a fazer promog¢éo aqui. E, mais, anuncio no radio. De promocéo,
fui o primeiro e Unico. (E11)

E12 informou que seu supermercado nado trabalha com promogédo, mas que
pretende no futuro alavancar esse item por meio de parcerias com fornecedores.
Disse, ainda, que tem notado seu cliente sensivel a promocao, por isso pretende

comecar a adotar este procedimento em sua loja.

N&o trabalho com promoc&o. E uma falha! E uma falha nossa. Também é
muita coisa ao mesmo tempo para olhar, e as coisas vao acontecendo.
(E12)

E13 declarou conhecer muitos de seus clientes e os trata com educacdo e
amigavelmente. Procura fazer algumas vinculagbes de sua marca em jornais
regionais e na radio local somente porque os outros concorrentes o fazem. Disse
que aprendeu a comprar tem pouco tempo, pois estava acostumado a comprar
grandes quantidades antes da estabilizacdo do Plano Real, o que fazia com que
conseguisse altas margens de lucro com a subida de precos. Afirmou que o cliente
compra em sua loja ndo somente por causa do preco, mas pela comodidade que
sua loja proporciona, por sua localizacdo, bem como pela qualidade dos produtos
que oferece. Disse fazer promocdo somente quando o produto esta perto do
vencimento ou quando compra um produto que ele percebe que a saida esta muito

baixa e esta parado no estoque.

A promocao serve mais para vocé escoar o produto. Eu vejo deste lado.
Hoje, a margem é muito pequena para se fazer promogéo. (E13)

E14 revelou que nunca trabalhou com promocéo e que ndo tem ninguém em sua
loja que saiba trabalhar essa questéo. Reafirmou que trabalha apenas com a politica
de desconto a vista no ato da compra.

Eu tenho dificuldade com a questéo de fazer promog¢&o. Nunca fiz, para te
falar a verdade. (E14)
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5.1.2.5 Conclusé@o sobre as Entrevistas com os Proprietarios dos
Supermercados

A partir deste estudo, foi possivel verificar, com base nas entrevistas com o0s
proprietarios dos supermercados, que 0 composto mix marketing € interpretado de
maneiras distintas entre eles. Percebeu-se que a localizacdo (praca), em uma
cidade do interior, com a proximidade entre as pessoas, € uma maneira de se
ajustar as deficiéncias em seu mix de marketing, por meio de um atendimento mais

individualizado, excecao para concepc¢éo do entrevistado E13.

Percebeu-se que os proprietarios dos quatro supermercados analisados estdo
convencidos de que mix de marketing desde que bem trabalhado, pode representar
vantagem competitiva. Trés dos supermercados consultados apostam

principalmente na conveniéncia do acesso como forma de atrair seu cliente.

Ainda que os proprietarios entrevistados tenham conseguido manter o negécio até
hoje, identifica-se que o conceito de mix de marketing ainda € limitado e precéario
para que esses gestores de supermercados pudessem avaliar os fatores criticos da
conducdo de seu negocio e as possiveis mudancas que poderiam implementar no

mix de marketing de seus supermercados.

5.1.3 Conclusfes do Estudo Qualitativo com os Proprietarios e Consumidores
de Supermercados

Ao comparar as entrevistas entre o0s proprietarios de supermercados e 0s
consumidores, apurou-se que existem alguns pontos convergentes e outros nao.
Quando o assunto refere-se ao mix de marketing e seus atributos preponderantes
para compra, existem divergéncias envolvendo acdes e pensamentos por parte dos
proprietarios dos supermercados tanto nos atributos presentes na decisdo de

compra do consumidor como em sua atragao e retencao.

Com relacdo aos produtos em supermercados, destaca-se o fato de que dois, dos
quatro proprietarios entrevistados revelaram que seus supermercados ndo procuram
conhecer os gostos e a preferéncias dos clientes ao comprarem produtos para suas

lojas. As compras sdo baseadas notadamente em rotatividade do estoque,
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novidades e sugestdes dos fornecedores. Os outros dois relataram que procuram
conhecer os gostos e as preferéncias dos consumidores, mas nao conseguiram

informar como isso se da de forma efetiva.

As respostas dos consumidores com relacdo aos produtos em supermercados foram
relativamente semelhantes, pois priorizam a variedade, ou seja, 0 sortimento, a
novidade e estdo sempre dispostos a buscar uma marca de preferéncia. Todavia, 0s
consumidores relataram grande desconforto na ocorréncia da falta de produtos

relativo as suas preferéncias.

Como nao existe um controle efetivo por parte dos supermercados em procurar
conhecer os gostos e as preferéncias de seus consumidores, bem como as
guantidades que compram, esta falta acaba prejudicando a imagem da loja, visto
que os proprietarios nao relataram nenhuma medida preditiva neste ponto, ou seja,
de estoque minimo ou ponto de reposicdo, de modo que nao faltem produtos nas

gondolas.

Os proprietarios também relataram desconhecer quaisquer mecanismos, por
exemplo, o Efficient Consumer Response (ECR) (resposta eficiente ao consumidor),

como canal que obtenha dados do consumidor no ponto de venda.

Todo esse aparato relatado sobre os produtos vao ao encontro do resultado da
pesquisa de Lepsch (1996), em que se confirmou que o mix de produtos é
responsavel pela atracdo dos consumidores a loja, na medida em que atende seus

gostos e preferéncias.

Rojo (1998) explica que os consumidores, de forma geral, ndo importando o poder
aguisitivo, possuem suas preferéncias por determinadas marcas e para eles é dada
importancia tanto para a variedade de produtos na loja quanto para a constancia da

presenca dos produtos de suas preferéncias no ponto de venda.

Quanto a categoria "precos", percebe-se que hd um descompasso entre as opinides
dos proprietarios dos supermercados quanto a sua formacdo e conducdo, pois

nenhum deles tem em suas lojas uma politica de precos definida. E13, no entanto,
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disse ndo se preocupar com pre¢os baixos, mas sim em disponibilizar produtos de
qualidade. Os outros trés proprietarios mostraram sensibilidade com a questdo do
preco baixo como atrativo para o consumidor, mas em momento algum relataram
alguma atividade especial na exploracdo dos precos como atrativo para seu
consumidor. Dois dos proprietarios entrevistados disseram que tomam a decisdo de
abaixar o preco quando algum cliente faz uma reclamag¢ao mais veemente, mas em
nenhum momento sdo decisfes planejadas, mais sim corretivas de uma situacao

especifica.

Os consumidores avaliaram que a questao preco é preponderante na atracdo e
decisdo sobre qual supermercado irdo realizar suas compras. Porém, observa-se
pelas entrevistas que as analises sobre a variavel preco ndo ocorrem isoladas, pois
sao feitas em conjunto com outros fatores, como qualidade, variedade e

conveniéncia.

Quanto a localizacao, todos os proprietarios de supermercados concordam que € um
item de extrema importancia na atracdo e retencédo de clientes. Os consumidores
também visualizam da mesma forma, principalmente, destacando a proximidade de
casa e a acessibilidade ao supermercado como facilitadores e decisivos para

compra.

A categoria "promocao" obteve destaque por ser pouco utilizada pelos proprietarios
dos supermercados entrevistados. Aqui, reside a maior diferenca de percepcao e
acdo entre os proprietdrios e o0s consumidores, pelo que é praticado pelos
supermercados e pela maneira como os consumidores pensam e desejam. Notou-se
gue os supermercados, além de fazerem poucas promocoées, nao fazem divulgacao

efetiva delas fora de seus estabelecimentos.

Os consumidores demandaram em suas entrevistas expectativas por mais
promocdes, inclusive com uma divulgacdo mais abrangente. Importante considerar
que eles relataram que as poucas promocoes estdo fundamentadas, sobretudo, na
data de validade dos produtos. No entanto, o conceito de promoc¢éo tanto para
consumidores quanto para proprietarios esta notadamente baseado em reducédo de
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precos dos produtos, pois ndao existe uma concepcao mais ampla de ambos sobre

este quesito.

Outros fatores surgidos na entrevista serviram de base para que fossem abordados
na pesquisa quantitativa. No final da entrevista com o0s consumidores, foi
disponibilizado um espaco para que pudessem falar de questdes que ndo tinham
sido abordadas durante a entrevista e que fossem importantes para eles em um
supermercado. Das 10 pessoas entrevistadas somente trés utilizaram esse espaco e

falaram sobre a fila nos caixas, atendimento e layout do supermercado.

Portanto, pode-se afirmar que os atributos levantados nas entrevistas na fase
gualitativa auxiliaram no entendimento do processo de escolha do consumidor por
um supermercado. Também, propiciaram que fosse explorada uma gama maior de

consumidores na fase quantitativa, como se descreve adiante.

5.2 Etapa Quantitativa

Nesta fase, procede-se a analise dos dados referentes aos questionarios aplicados
aos consumidores de supermercados da cidade de Entre Rios de Minas, tendo como

sustentacao os pressupostos explorados na revisao da literatura.

5.2.1 Composic¢ado da Amostra

Foram aplicados 340 questionarios aos consumidores de supermercados da cidade
de Entre Rios de Minas. Cada questionario possuia 50 questbes, sendo 10
sociodemogréaficas e 40 sobre atributos determinantes para a escolha de um
supermercado, com base na escala Likert. As varidveis socioecondmicas
apresentaram niveis especificos, enquanto que as varidveis determinantes na
escolha por um supermercado foram avaliadas com base na escala de Likert de sete
pontos, numa escala ordinal de concordancia, em que 1 significa "Pouco importante”
e 7 significa "Muito importante”. As variaveis socioeconémicas estdo apresentadas
no QUADRO 5.



Quadro 5 - Variaveis Socioecondmicas

Variavel Nivel
Masculino
Sexo —
Feminino
Até 25

Idade (anos)

Entre 25 e 40

Entre 40 e 60

Acima de 60

Escolaridade

Analfabeto

Primério

Fundamental

Médio

Superior

Especializacdo

Mestrado/Doutorado

Renda (em salarios minimos)

Até R$ 1.448,00

Entre R$ 1.449,00 e R$

Entre R$ 2.896,00 e R$

Entre R$ 5.792,00 e R$

Acima de R$ 8.688,00

Distancia até o supermercado

Até 2 km

Entre 2 e 4 km

Entre 4 e 6 km

Acima de 6 km

Meio de transporte ao mercado

Carro

Taxi

Onibus

A pé

Outros

Motivo da ida ao mercado

Estoque esgotado em casa

Recebimento de salario

Visitas

Promocdes no
supermercado

Outros

NUmero de Moradores em casa

1

2

30u4

De5a8

Mais de 8

Tipo de Usuario

Usuario pagante

Pagante

Usuario

Frequéncia de visitas ao
supermercado

Semanal

Quinzenal

Mensal

Maior qgue um més

Fonte: Dados da pesquisa
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5.2.2 Caracterizagdo da Amostra — Anélise Descritiva

Do total dos entrevistados, 217 (63,82%) sédo do sexo feminino e 123 (36,18%) séo

do sexo masculino.

A maioria dos entrevistados, aproximadamente 70%, possui até 40 anos (TAB.1).

Tabela 1 - Distribuicdo dos entrevistados quanto a idade

Idade Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa
Até 25 116 34,12
Entre 25 e 40 120 35,29
Entre 40 e 60 68 20
Acima de 60 36 10,59
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagcdo ao grau de instrugéo, 5,59% dos entrevistados s&o analfabetos, 6,76%
tém o ensino primario; 18,53%, tém o ensino fundamental; 34,71%, tém o ensino
meédio; 21,18%. tém o ensino superior; 6,76%, especializacdo; e 6,47%, tém

mestrado ou doutorado (TAB. 2).

Tabela 2 - Distribuicdo dos entrevistados quanto a instrucéo

. Frequéncia Frequéncia
Instrucéo .
absoluta relativa
Analfabeto 19 5,59
Ensino Primario 23 6,76
Ensino Fundamental 63 18,53
Ensino Médio 118 34,71
Ensino Superior 72 21,18
Especializacdo 23 6,76
Mestrado ou Doutorado 22 6,47
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Entre os individuos que participaram da pesquisa, 38,24% tém renda familiar de até
R$ 1.448,00; 31,76%, entre R$ 1.449,00 e R$ 2.896,00; 24,12% entre R$ 2.896,00 e
R$ 5.792,00; 5,29%, entre R$ 5.792,00 e R$ 8.688,00; e 0,59%, acima de R$
8.688,00 (TAB. 3).



Tabela 3 - Distribuicdo dos entrevistados quanto a renda familiar

Renda familiar Frequéncia Frequé_ncia

absoluta relativa
Até R$ 1.448,00 130 38,24
Entre R$ 1.449,00 e R$ 2.896,00 108 31,76
Entre R$ 2.896,00 e R$ 5.792,00 82 24,12
Entre R$ 5792,00 e R$ 8.688,00 18 5,29
Acima de R$ 8.688,00 2 0,59
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Identificou-se que a maioria dos entrevistados reside proximo ao estabelecimento

gue escolhe para fazer suas compras, sendo que para 70,88% essa distancia é de

até 2 quilébmetros; para 21,18%, entre 2 e 4 quildmetros; para 5,59%, entre 4 e 6

quildmetros; e para 2,35%, mais de 6 quildmetros (TAB. 4).

Tabela 4 - Distancia entre residéncia do entrevistado e o supermercado

Distancia da residéncia ao Frequéncia Frequéncia
supermercado absoluta relativa
Até 2 km 241 70,88
Entre 2 km e 4 km 72 21,18
Entre 4km e 6 km 19 5,59
Mais que 6 km 8 2,35
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dos entrevistados, 52,35% vao ao supermercado mais frequentemente de carro;
0,88%, de taxi; 2,35%, de 6nibus; 44,12%. a pé; e 0,29%, de outros modos (TAB. 5).

Tabela 5 - Recurso mais utilizado para ir ao supermercado

Recurso mais utilizado para ir Frequéncia Frequéncia
ao supermercado absoluta relativa
Carro 178 52,35
Taxi 3 0,88
Onibus 8 2,35
A pé 150 44,12
Outros 1 0,29
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Quando questionados sobre o motivo que os levam ao supermercado, para 52,65%

dos entrevistados trata-se da realizacdo das compras, devido ao estoque em casa

estar esgotado; para 42,65%, ao recebimento do salario; para 0,29%, recebimento

de visitas em casa; para 3,24%, as promoc¢0es no supermercado; e para 1,18%, por

outras causas (TAB. 6).

Tabela 6 - Motivo mais frequente a para realizacdo da compra

Motivo mais frequente para Frequéncia Frequéncia
realizacdo da compra absoluta relativa
Estoque esgotado em casa 179 52,65
Recebimento de salério 145 42,65
Visitas 1 0,29
Promocgéao no supermercado 11 3,24
Outros 4 1,18
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se que 7,94% das pessoas entrevistadas moram sozinhas; 35,29%,

possuem dois moradores; 47,65%, entre trés ou quatro moradores; 8,82%, de cinco

a oito moradores; e 0,29%, mais de oito moradores (TAB. 7).

Tabela 7 - NUmero de moradores em casa

Numero de moradores Frequéncia Frequéncia

em casa absoluta relativa
1 27 7,94
2 120 35,29
3ou4d 162 47,65
De5a8 30 8,82
Mais que 8 1 0,29
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao papel exercido pelo consumidor usuario do supermercado; 48,53%

dos entrevistados se classificam como usuarios e pagantes; 22,65%, como

pagantes; e 28,82% como usuarios (TAB. 8).
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Tabela 8 - Papel exercido pelo consumidor

Papel Frequéncia Frequéncia
Exercido pelo d que
. absoluta Relativa
consumidor
Usuario pagante 165 48,53
Pagante 77 22,65
Usuario 98 28,82
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacédo a frequéncia de compras, 13,53% dos entrevistados fazem as compras
semanalmente; 14,41%, quinzenalmente; 67,35%, mensalmente; e 4,71%, em um

periodo superior a um més (TAB. 9).

Tabela 9 - Frequéncia de realizacdo de compras

A Frequéncia Frequéncia
Frequéncia de compras :

absoluta relativa
Semanal 46 13,53
Quinzenal 49 14,41
Mensal 229 67,35
Maior que um més 16 4,71
Total 340 100

Fonte: Dados da pesquisa

Na subsecao seguinte apresentam-se os resultados da andlise descritiva para as

guestdes relacionadas aos supermercados.

5.2.3 Andlise Descritiva — Questdes Relacionadas aos Supermercados

Na descricdo das variaveis referentes a caracterizacdo dos atributos relevantes para
0 processo de escolha dos supermercados, foram utilizadas a moda e a mediana
como medidas de tendéncia central e a distancia interquartilica como medida de
dispersdo. Ressalta-se que tais medidas foram utilizadas em substituicdo a média e

ao desvio-padrdo, em funcdo da natureza categorica ordinal dos dados.

Observa-se que a maioria das variaveis tem mediana e moda superior a 5, indicando
concordancia dos usuarios com as variaveis, com excecao das variaveis Q18 -

Pagamento com cheque pré-datado e Q33 - Possibilidade de comprar por telefone



114

ou internet, cuja moda foi 1, indicando discordancia dos usuarios com estas
variaveis. Em relacéo a distancia interquartilica, valores pequenos indicam consenso
da populacéo em relacéo a variavel. Neste caso, as variaveis Q18 e Q33 também se
destacam como as de maior dispersédo, indicando a existéncia de divergéncia da
populacdo em relacdo a elas. Além destas, apresentaram maiores distancias
interquartilicas as variaveis Q19 - Ambiente externo do supermercado, Q22 - Lojas
de conveniéncia (caixas automaticos de bancos, farmacia, floricultura, etc.) e Q23 -
Pagamento com cartdo do supermercado, indicando falta de consenso da populacéo
em relacdo a estas variaveis. Para as demais variaveis, a populacédo apresenta uma
avaliacdo mais homogénea, indicando que a percepcdo € semelhante dentre os

pesquisados.

Tabela 10 - Estatisticas descritivas

Variavel | Moda |Mediana|. DSt |\aiavel | Moda | Mediana |, DiStancia
interquartilica interquartilica
Q1 7 7 2 Q21 7 7 2
Q2 7 7 1 Q22 5 5 3,25
Q3 7 6 2 Q23 5 5 4
Q4 7 7 1 Q24 6 5 2
Q5 6 6 2 Q25 5 5 2
Q6 7 7 1 Q26 7 6 2
Q7 7 7 1 Q27 7 6 2
Q8 7 7 1 Q28 5 5 2
Q9 7 6 1 Q29 7 6 2
Q10 7 7 1 Q30 7 7 1
Q11 7 6 2 Q31 7 6 1
Q12 5 5 2 Q32 7 6 2
Q13 7 6 3 Q33 1 5 4
Q14 7 6 2 Q34 7 7 2
Q15 6 6 2 Q35 7 7 1
Q16 7 6 2 Q36 6 6 1
Q17 5 5 2 Q37 7 6 2
Q18 1 5 4 Q38 5 5 2
Q19 5 5 3 Q39 7 6 2
Q20 7 6 2 Q40 7 6 2

Fonte: Dados da pesquisa
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5.2.4 Teste de Normalidade

A normalidade dos dados foi analisada por meio do teste de Shapiro-Wilk (TAB. 11),
ao nivel de 5% de significancia. Neste teste, a hipotese nula indica a normalidade
dos dados. Nenhuma das varidveis apresentou distribuicdo normal, o que néo
interfere na analise fatorial, pois para sua realizagdo ndo é necessaria a

pressuposicao de normalidade (HAIR JR. et al., 2005).

Tabela 11 - Teste de Shapiro-Wilk para normalidade

Variavel Estatlstlz:v?/)de Teste V;_or Variavel ESta'[IS'[IEZVG\l/)de Teste |5 \alor
Q1 0,726 0,00 Q21 0,738 0,00
Q2 0,658 0,00 Q22 0,886 0,00
Q3 0,772 0,00 Q23 0,878 0,00
Q4 0,620 0,00 Q24 0,869 0,00
Q5 0,868 0,00 Q25 0,869 0,00
Q6 0,665 0,00 Q26 0,751 0,00
Q7 0,731 0,00 Q27 0,831 0,00
Q8 0,680 0,00 Q28 0,883 0,00
Q9 0,758 0,00 Q29 0,823 0,00
Q10 0,703 0,00 Q30 0,717 0,00
Q11 0,728 0,00 Q31 0,761 0,00
Q12 0,873 0,00 Q32 0,804 0,00
Q13 0,806 0,00 Q33 0,296 0,00
Q14 0,769 0,00 Q34 0,753 0,00
Q15 0,859 0,00 Q35 0,667 0,00
Q16 0,807 0,00 Q36 0,807 0,00
Q17 0,909 0,00 Q37 0,813 0,00
Q18 0,880 0,00 Q38 0,902 0,00
Q19 0,892 0,00 Q39 0,782 0,00
Q20 0,836 0,00 Q40 0,827 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

5.3 Anélise Fatorial

Para Malhotra (2001), na pesquisa de marketing pode existir um grande numero de
variaveis, na maioria das vezes correlacionadas, as quais devem ser equacionadas
a um grau gerenciavel. Para o autor, a analise fatorial tem esse papel de reducéo e

sumarizacao dos dados.
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5.3.1 Testes, Critérios, Estatisticas, Graficos e Técnicas Utilizadas na Analise
Fatorial

. Scree-plot: ferramenta para auxiliar na escolha de quantos fatores utilizar
na andlise fatorial. E o grafico dos autovalores ordenados. Comumente, a
diferenca entre os primeiros autovalores € grande e diminui para os ultimos. O
corte devera ser realizado quando a variacdo entre eles apresentar baixa
variabilidade (MINGOTTI, 2005).

. Critério Varimax: busca a melhor rotacdo dos eixos, de modo que a nova
matriz de cargas tenha o maior numero de coeficientes nulos (MINGOTTI,
2005).

. Cargas fatoriais (loadings): correlagdo entre a variavel e os respectivos
fatores. Dependendo da situacdo e dos critérios aplicados, pode ser
considerada significativa ou ndo. A associacdo da variavel ao fator dar-se-a
analisando-se tais valores (MINGOTTI, 2005).

. Comunalidade: por¢cdo da varidncia que uma variavel compartilha com
todas as outras variaveis consideradas. E também a proporcéo de variancia
explicada pelos fatores comuns (MINGOTTI, 2005).

. Teste de esfericidade de Bartlett: testa se a matriz de correlacdo é uma
matriz identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados.
Dessa forma, procura-se para um nivel de significancia assumido em a%
rejeitar a hipotese nula de matriz de correlacdo identidade. Rejeita-se a

hip6tese nula para p-valores menores que a.

Hipotese nula: a matriz de correlacdo dos dados € igual a identidade.
Hipdtese alternativa: a matriz de correlagdo dos dados é diferente da
identidade; (MINGOTTI, 2005).

. Medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):
indice usado para avaliar a adequacdo da analise fatorial. Valores altos (entre
0,5 e 1,0) indicam que a andlise fatorial € apropriada. Valores abaixo de 0,5
indicam que a analise fatorial pode ser inadequada (MINGOTTI, 2005).

. Erro quadréatico médio de aproximacao (RMSEA): a estatistica RMSEA

(Root mean square error of aproximation) indica o quao bem ajustado € o
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modelo. Valores entre 0 e 0.05 indicam ajuste 6timo do modelo de analise
fatorial; valores entre 0.05 e 0,08, um ajuste satisfatério; e valores entre 0.08
e 0.10 um ajuste aceitavel (MINGOTTI, 2005).

. Escores fatoriais: correspondem aos valores de cada fator para cada
individuo. Sao, muitas vezes, usados na constru¢do de indices para fazer
diagnosticos ou como entrada em andlises subsequentes (MINGOTTI, 2005).

. R?: percentual de variabilidade dos dados explicado pelo modelo em estudo
(CHARNET et al., 1999).

5.3.2 Apresentacdo do Modelo de Anéalise Fatorial

A andlise fatorial foi testada com suporte nos métodos obliquos Oblimin e Promax e
o método Varimax de rotacdo ortogonal, sendo este o mais indicado, segundo Hair
et al. (2005), para sustentar um padrdo mais estavel no experimento de Kaiser.
Verificada estas analises, decidiu-se pela utilizacdo do método Varimax de rotacéo
ortogonal e pelo método extracdo de componentes principais, que, segundo
Malhotra (2001), € o mais sugerido para encontrar um nimero minimo de fatores
que corresponda a varidncia maxima. Ele afirma também que a analise de
componentes torna completos os testes, calculando-se os escores fatoriais de forma

concisa e fornecendo escores ndo correlacionados.

Para a determinacdo das cargas fatoriais, seguindo a proposi¢cdo de Hair et al.
(2005), foram consideradas como variaveis significativas, as variaveis que ficaram
fora do critério de exclusdo. Assim, as variaveis que portaram comunalidades com
valores inferiores a 0,50 foram excluidas do modelo. Tal acdo foi permitida em
funcd@o dos critérios abordados por Hair et al. (2005). As comunalidades, apés a

extracdo das variaveis e rotacao dos fatores, sdo apresentadas na TAB. 12.



Tabela 12 - Comunalidades das variaveis

ID

Variaveis

Comunalidades

Q5
Q6
Q8
Q10
Q18
Q23
Q24
Q26

As propagandas feitas pelos supermercados

Precgos baixos

Qualidade dos produtos ofertados
Funciondrios gentis e prestativos
Pagamento com cheque pré-datado

Pagamento com cartdo do supermercado

Proximidade de outras lojas

Disponibilidade de Empacotadores

0,571
0,654
0,505
0,670
0,514
0,647
0,577
0,641

Fonte:

Dados da pesquisa
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A verificacdo da adequacédo dos dados a aplicacdo do modelo, apds a remocéao

das varidveis inadequadas a andlise, foi realizada utilizando-se o teste de

esfericidade de Bartlett e o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), apresentados a

seqguir.

5.3.3 Teste de Bartlett

Foi realizado o teste de esfericidade de Bartlett para verificar a matriz de

correlagdes, comparando-a com a matriz identidade.

A TAB. 13

mostra o resultado:

Tabelal3 - Teste de Esfericidade de Bartlett - Qualidade do

Evento
_ Graus de
Estatistica de teste liberdade P-valor
984.,3 28 0

Fonte: Dados da pesquisa

Ao nivel de 5% de significancia, pode-se concluir que a matriz de correlacbes é

diferente da matriz de correlagbes nula. Dessa forma, existem associacdes entre as

variaveis e

m estudo.
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5.3.4 Célculo do indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) — Qualidade do Evento

Para finalizar a verificacdo da adequacao dos dados a andlise fatorial, calculou-se o
indice KMO para os dados em estudo. Foi realizado o calculo do indice das variaveis
que apresentaram correlagdo entre si, obtendo-se um valor para o indice KMO de
0,7703,0 que indica adequabilidade dos dados a andlise fatorial. Favero et al. (2009)
estabelecem uma escala mais pormenorizada para o indice KMO, indicando que
guanto mais proximo de 0 havera uma correlagcéo fraca entre as variaveis e quanto
mais proximo de 1 havera uma correlacdo forte e mais adequada ao restante da
andlise estara. Assim, uma correlagdo é classificada como inaceitavel quando for

abaixo de 0,50 e como aceitavel quando for acima deste valor.

5.3.5 Definicdo do Numero de Fatores

O numero de fatores foi definido utilizando-se as diferencas significativas entre
autovalores, representados pelo gréafico Scree-plot (GRAF, 1). Foram considerados

apenas autovalores que apresentaram distancia significativa entre si (GRAF. 1).

Grafico 1 - Scree-plot — Escolha do numero de fatores

Autovalores
1.5 2.0 25 3.0
|

1.0

0.5

Indice

Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com o GRAF. 1, verificando-se as distancias entre os autovalores,
observou-se que os trés primeiros autovalores implicaram maiores distancias e,

portanto, se mostraram mais importantes para a explicacdo do modelo.

5.3.6 Resultados — Anédlise Fatorial

ApoOs a aplicacdo da técnica de analise fatorial, foram consideradas apenas cargas
fatoriais superiores a 0,4, pois, segundo Stevens (1992), deve-se reter apenas as
cargas fatoriais superiores a este valor, independente do tamanho da amostra em

questéao.

A TAB. 14 apresenta os resultados referentes ao percentual de variabilidade

explicada pelo modelo de analise fatorial.

Tabela 14 - Variabilidade explicada pelo modelo fatorial

Variavel Fator 1 Fator 2 Fator 3
Autovalores 3,123 2,03 0,821
Soma de quadrados das cargas fatoriais 2,01 1,71 1,06
Variancia proporcional 0,25 0,21 0,13
Variancia acumulada 0,25 0,46 0,6
Proporcao da variabilidade explicada 0,42 0,36 0,22
Proporc¢ao da variabilidade acumulada 0,42 0,78 1

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a TAB. 14, o fator 1 e o fator 2 sdo 0s que carregam maior carga de
variabilidade dos dados, indicando maior importancia destes atributos (78% da
variabilidade total explicada). O modelo apresentou um valor de R? = 0.6. Ou seja, 0
modelo explica aproximadamente 60% da variabilidade dos dados, valor aceitavel

para as ciéncias sociais (HAIR JR. et al., 2005).

A TAB. 15 apresenta o resultado da analise fatorial realizada sobre as respostas dos
consumidores sobre os atributos determinantes para compra em um determinado

supermercado.
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Tabela 15 - Resultado da analise fatorial

. Fator
ld Variavel Fator 1 2 Fator 3

Q6  Precos baixos 0,784
Q8 Qualidade dos produtos ofertados 0,687
Q10 Funcionérios gentis e prestativos 0,796
Q18 Pagamento com cheque pré-datado 0,7
023 Pagamento com cartédo do

supermercado 0,795
Q24 Proximidade de outras lojas 0,688
05 As propagandas feitas pelos

supermercados 0,642
Q26 Disponibilidade de empacotadores 0,669

Fonte: Dados da pesquisa

5.3.7 Andlise de Adequacédo do Modelo - RMSEA

A andlise da adequacédo de modelos de analise fatorial consiste na verificacdo da
estatistica RMSEA. ApGs o ajuste do modelo de andlise fatorial, obteve-se um valor
para a RMSEA de 0,013, indicando um excelente ajuste do modelo.

5.3.8 Andlise de Adequacao do Modelo — Comparacao de Subamostras

A andlise da adequacao do modelo foi verificada também a partir da analise de
subamostras. Esperam-se resultados semelhantes entre as subamostras
consideradas e o modelo final. Observando as comunalidades, pode-se verificar que
os valores encontram-se bastante proximos para todos os fatores, salvo algumas
excecoes (TAB. 16).

Tabela 16 - Comparacao de comunalidades entre a amostra completa e as

subamostras
Variavel Comunalidade
Amostra Completa | Subamostral | Subamostra?2

Q5 0,571 0,584 0,561
Q6 0,654 0,613 0.683
Q8 0,505 0,498 0,525
Q10 0,670 0,584 0,784
Q18 0,514 0,528 0,498
Q23 0,647 0,541 0.800
Q24 0,577 0,528 0,633
Q26 0,641 0,560 0,777

Fonte: Dados da pesquisa
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A distribuicdo dos fatores, considerando a amostra principal e as subamostras,
apresentou-se idéntica, além de exibir cargas fatoriais bastante semelhantes entre

si, mais um indicador de bom ajuste do modelo (TAB. 17).



Tabela 17 - Distribuigéo dos fatores da amostra original e dassubamostras

Amostra Completa

Subamostra 1

Subamostra 2

Variaveis Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator
1 2 3 1 2 3 1 2 3
05 As propagandas feitas 0,642 0,675 0,592
pelos supermercados
Q6 Precos baixos 0,784 0,764 0,787
08 Qualidade dos produtos 0.687 0,692 0,693
ofertados
Q10 Funmonarlos_ gentis e 0,796 0,752 0,853
prestativos
o1g Pagamento com cheque 0.7 0,697 0,698
pré-datado
023 Pagamento com cartdo do 0,795 0,727 0,883
supermercado
Q24 PrOX|m|df|31Oc}:Sde outras 0,688 0,661 0,719
026 Disponibilidade de 0,669 0,601 0,766
Empacotadores

Fonte: Dados da pesquisa

XA
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Tabela 18 - Coeficiente Alfa de Cronbach

Fator Alfa de Cronbach Ndamero de Variaveis
1 0,82 3
2 0,77 3
3 0,69 2

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando o coeficiente Alfa de Cronbach, pode-se verificar que a concordancia
entre as variaveis do fator 3 encontra-se abaixo do limiar minimo de aceitacdo da
escala Alfa de Cronbach (0,7). Mesquita (2010) salienta que o coeficiente devera
apresentar valor minimo de 0,7, contudo sendo aceitavel o valor minimo de 0,6 para
pesquisas exploratorias. Acrescenta-se também que o fator representa um
percentual significativo de variabilidade explicada do modelo, mantendo-se assim
este fator (TAB. 19).

Tabela 19 - Matriz de correlagBes entre escores fatoriais e escalas somatérias

ES1 ES2 ES3
. Correlagdo de 0,988 0,032 0,403
Escore fatorial 1 Pearson
P-Valor 0 0,551 0
Correlacao de
Escore fatorial 2 Pearson 0,031 0,987 0,248
P-Valor 0,569 0 0
. Correlagao de 0276 0196 0,949
Escore fatorial 3 Pearson
P-Valor 0 0 0

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a matriz de correlagbes, apresentada na TAB. 19, confirma-se a validade
convergente, pois existem correlagbes significativas entre o escore fatorial 1 e a
escala somatoria 1(0,988), o escore fatorial 2 e a escala somatoria 2 (0,987) e o
escore fatorial 3 com a escala somatéria 3 (0,949). Isso indica que tanto o escore

fatorial quanto a escala somatdria estdo mensurando a mesma dimensao.

Em relagdo a validade discriminante, em nenhum caso ela foi violada, pois o0s
escores fatoriais ndo apresentam grandes valores absolutos de correlagdo com as
escalas somatérias fora da diagonal principal da matriz de correlagbes. Logo, as
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medidas se referem a construtos distintos e néo relacionados, confirmando que cada

dimensdo mede um conceito préprio.

5.3.9 Interpretacédo dos Escores Fatoriais

A interpretacdo dos fatores é baseada na correlagdo entre as respectivas variaveis
alocadas no fator, a partir das cargas fatoriais com maior valor absoluto. Para Hair
Jr. et al. (2005), quando se alcanca uma solucgédo fatorial na qual as variaveis estdo
correlacionadas com os relativos fatores e cargas fatoriais, deve-se designar uma
legenda que represente as variaveis dos fatores obtidos. Para Malhotra (2001) a
interpretacdo dos fatores pode ser facilitada pela identificacdo das varidveis que

apresentam maiores cargas sobre o mesmo fator.

A TAB. 20 apresenta o fator 1 e suas varidveis preponderantes para a escolha de

um supermercado para compra.

Tabela 20 - Fator 1 — Imagem do supermercado

Variaveis | Cargas fatoriais
Precos baixos 0,784
Qualidade dos produtos ofertados 0,687
Funcionarios gentis e prestativos 0,796

Fonte: Dados da pesquisa

O fator 1, denominado “imagem do supermercado”, revela que os consumidores
escolhem um supermercado com base na imagem que formam da loja, concebida,
sobretudo, a partir da percepcao de precos baixos, qualidade dos produtos ofertados
e atendimento dos funcionarios. Evidencia-se que a variavel com maior carga fatorial
deste fator foi "funcionarios gentis e prestativos"”, com valor absoluto 0,796. Isso
indica que o atendimento do funcionario do supermercado e sua disponibilidade em
servir sdo primordiais na atracdo de consumidores e corrobora com a literatura
pesquisada, tanto sobre marketing de relacionamento quanto sobre marketing de

servigos.

Gordon (2002) sinaliza que o funcionario € fundamental no marketing de

relacionamento, pois sem seu comprometimento o negdcio tendera ao fracasso.
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Peppers e Rogers (2005) também d&o essa dimensdo quando argumentam que €
preciso motivar, comprometer e, sobretudo treinar os funcionarios para que o

negocio prospere e agregue clientes.

Lovelock e Wright (2004) também destacaram que a interacdo entre funcionario e
cliente é condicdo preponderante para a percepcdo da qualidade do servigo

ofertado.

Percebe-se que o atendimento foi muito valorizado nesta pesquisa pelos
consumidores, principalmente por se tratar de uma cidade pequena, onde ainda

prevalece o contato individualizado com as pessoas.

A segunda variavel que apresentou maior valor absoluto neste fator foi precos
baixos. Ficou latente que o consumidor é atraido em sua escolha por um
supermercado por esta variavel, antes mesmo de entrar no supermercado, pois

verificou-se que a decisdo por precos baixos, é acima de tudo, uma decisao racional.

A terceira variavel com maior carga fatorial foi "qualidade dos produtos ofertados".
Denota-se que o consumidor prima pela qualidade, visto que a renda na cidade

aumentou e a qualidade passou a ser um atributo preponderante.

Foi notavel no fator 1 o fato de o consumidor buscar em sua decisdao de compra,
preponderantemente, um supermercado que relna bom atendimento, precos baixos
e qualidade dos produtos. Este aparato evidencia que ele estd mais maduro e que
saiu da superficialidade para um consumo mais critico, que busca critérios em suas

decisdes, e ndo mais o imediatismo para a compra.

A TAB. 21 demonstra as variaveis que compdem o fator 2.

Tabela 21 - Fator 2 — Conveniéncia

Variaveis Cargas fatoriais
Pagamento com cheque pré-datado 0,7
Pagamento com cartdo do supermercado 0,795
Proximidade de outras lojas 0,688

Fonte: Dados da pesquisa
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O fator 2, intitulado “conveniéncia”, mostra que o consumidor também deseja
comodidade. A variavel que apresentou maior valor absoluto neste fator foi
"pagamento com cartdo do supermercado”, o que demonstra que o consumidor
busca por conveniéncia também no pagamento. Alguns consumidores relataram que
tém conhecimento de que o cartdo do supermercado possibilita uma série de
vantagens, como parcelamentos diferenciados e ofertas especiais, 0 que se torna
um diferencial para a escolha de um supermercado. A questdo do prazo de
pagamento foi a segunda maior carga fatorial encontrada neste fator, isto €,

pagamento com cheque pré-datado.

A terceira variavel mostra como o consumidor hoje procura comodidade, pois a
proximidade de outras lojas tornou-se fator significativo em sua escolha por um
supermercado, visto que essa tendéncia é motivada pela falta de tempo disponivel e

pela procura por facilidade e ganho de tempo.

Kotler e Keller (2006) salientam que os consumidores estdo em busca da
conveniéncia, pois existe a tendéncia de escolher o banco, o supermercado e o
posto de gasolina mais préximo. Dessa forma, percebe-se neste fator 2, que o
consumidor da cidade estd em busca da conveniéncia que lhe garanta facilidade de
pagamento, comodidade, rapidez e agilidade no momento de suas compras. Ou
seja, envolve tudo que |he garante facilidade, rapidez e agilidade na hora da

compra.

A TAB. 22 mostra o fator 3, composto pelas variaveis que o define.

Tabela 22 - Fator 3 — Aspecto promocional e servigco ao cliente

Variaveis Carg_a:_:,
Fatoriais
As propagandas feitas pelos supermercados 0,642
Disponibilidade de Empacotadores 0,669

Fonte: Dados da pesquisa

O fator 3, “aspecto promocional e servico ao cliente”, mostra a variavel
disponibilidade de empacotadores com a maior carga fatorial. Este fato demonstra

que o servico ao cliente representa ajuda, atencdo e eficiéncia no momento da
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compra do consumidor. Esta variavel tem relacéo direta com a agilidade e o tempo
gasto no supermercado, além de carregar uma imagem positiva dele, pois € o

momento final da compra no estabelecimento.

Parente (2000) destaca a decisdo sobre servicos, pois segundo ele, oferecer
servicos ao cliente se traduz em uma forma de criar valor e de proporcionar
facilidades. Essa constatacdo, para o autor, simplifica a vida do cliente, ao mesmo

tempo em que carrega significado positivo para empresa.

No fator 3, a questdo da propaganda feita pelos supermercados foi latente. Percebe-
se que a avaliacdo desta variavel por parte dos consumidores demonstra o quanto a
comunicacdo entre a empresa e o consumidor é importante. E fundamental que o
varejista saiba comunicar com os consumidores e, acima de tudo, buscar o meio

mais eficaz de se fazer essa comunicagéo.
5.4 Regresséo Logistica— Andlise da Recompra em Supermercados

A regressao logistica € a principal técnica de analise estatistica empregada na
andlise de dados dicotdmicos. Sua principal finalidade é modelar a probabilidade
associada a eventos do tipo sucesso/fracasso, com base em varidveis explicativas.
Tal técnica tem se constituido num dos principais métodos de modelagem estatistica
de dados. Mesmo quando a resposta de interesse nao € originalmente do tipo
binario, alguns pesquisadores tém dicotomizado a resposta de modo que a
probabilidade de sucesso possa ser ajustada por meio da regressao logistica
(AGRESTI, 1996).

O modelo de regressao logistica é representado por:

m(x)
log —1 — T[(x) = :BO + ,31x1 + -+ +ﬁpxp
Em que:
(Bo, B1, -, Bp) - Vetor de parametros

(1,x4,x2, ...x,) — Vetor de variaveis explicativas

(x) - Probabilidade de sucesso associada ao modelo
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A interpretacdo do modelo é baseada no exponencial dos coeficientes, através da

razdo de chances (odds ratio) do sucesso em relacdo ao fracasso.

5.4.1 Testes, Critérios, Estatisticas, Graficos e Técnicas Utilizadas na
Regresséao Logistica

. Método Stepwise de selecdo de variaveis: qualquer procedimento para a
selecdo ou exclusdo de variaveis de um modelo é baseado em um algoritmo
que checa a importancia das variaveis, incluindo ou excluindo-as do modelo,
baseando-se em uma regra de decisdo. A importancia da variavel é definida
em termos de uma medida de significancia estatistica do coeficiente
associado a variavel para o modelo. Essa estatistica depende das
suposi¢cées do modelo. Na regresséo logistica os erros seguem a distribuicao
binomial e a significancia é assegurada via teste da razdo de
verossimilhanca. Assim, em cada passo do procedimento a variavel mais
importante, em termos estatisticos, é aquela que produz a maior mudancga no
logaritmo da verossimilhanca em relacdo ao modelo que ndo contém a
variavel (DRAPER, SMITH, 1981).
. Andlise de residuos: a adequacdo do modelo é verificada a partir da
analise de residuos. Sao utilizados os seguintes graficos de residuos:
Residuos de Pearson e Residuos Deviance: os residuos de
Pearson e Deviance indicam o ajuste do modelo de regresséao. Espera-
se uma nuvem de pontos aleatérios ao redor da reta 'y = 0 e que 0s
valores estejam contidos no intervalo (-2, 2).
. Gréafico de envelope normal simulado: compara os residuos com as
probabilidades simuladas da distribuicdo empirica. Espera-se que a
grande maioria dos residuos encontre-se dentro das bandas de

confianga (envelope).
5.4.2 Reclassificacéo da Variavel Recompra
Para efetuar a verificagcdo da influéncia dos fatores na recompra por parte dos

consumidores, foi utilizado o modelo de regresséao logistica multipla, com os escores

fatoriais de cada fator atuando como variaveis explicativas. O GRAF. 2 mostra que a
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maioria dos usuarios (aproximadamente, 88%) efetua recompra. Classificam-se o0s
valores de 1 a 4 como fracasso (ndo recompra) e os valores 5, 6 e 7 COmo sucesso
(recompra). Reclassificada a variavel resposta, foi ajustado o modelo de regresséao

logistica multinomial.

Gréfico 2 - Recompra

40.59 %

3176 %

16.18 %

6158 %
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—_-.
1 2 3 4 i

Classificacéo

Fonte: Dados da pesquisa

5.4.3 Ajuste do Modelo de Regresséao Logistica Multipla

Para o ajuste do modelo de regressdo logistica mudltipla, inicialmente, foi
considerado o modelo cheio, com todos os trés fatores e aplicada a técnica de
selecdo de variaveis stepwise na verificacdo dos fatores significativos. Foram

obtidos os seguintes resultados (TAB. 23):

Tabela 23 - Resumo do modelo de regresséo logistica

Variaveis \ Estimativa \ P-valor
Intercepto 2,4221 0,0000
Fator 1 1,0461 0,0000
Fator 3 0,2254 0,0249

Fonte: Dados da pesquisa
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Dos fatores obtidos, apenas de numero 1 e 3 mostraram-se significativos, ao nivel
de 5% de significAncia, para explicar a recompra por parte dos usuarios. O modelo
final foi definido da seguinte forma:

m(x
log (1—(—7r2x)) = 2,4221 + 1,0461(Fator 1) + 0,2254(Fator 3)

5.4.4 Andlise da adequacdo do modelo

Para que se possa concluir sobre o modelo de regressao aplicado, faz-se necessaria
a analise da adequacao do mesmo. Tal andlise é pautada nos graficos de residuos
Deviance, residuos de Pearson e de envelope normal simulado. O gréfico de
residuos Deviance e o de residuos de Pearson (GRAF. 3) indicam um ajuste
satisfatério do modelo, dado que em ambos 0s casos observa-se uma nuvem
aleatéria de pontos ao redor de y = 0, com praticamente todos os valores no

intervalo (-2, 2).

Grafico 3 - Analise de residuos — Residuos Deviance e de Pearson

Analise de Residuos - Deviance Analise de Residuos - Res. de Pearson
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Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 4, de envelope simulado normal, apresenta quase todos os pontos
contidos no interior das bandas de confianca, indicando que o modelo de regressao

logistica apresenta um ajuste adequado aos dados em estudo. Desse modo, néo
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existem evidéncias que apontem problemas de ajuste do modelo aos dados.
Portanto, a interpretacdo dos resultados obtidos podera ser realizada.

Grafico 4 - Grafico de envelope simulado normal
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Fonte: Dados da pesquisa

5.4.5 Interpretagdo dos Resultados

A interpretacdo do modelo se d& a partir dos valores exponenciados dos coeficientes
do modelo, atuando como um fator multiplicativo na probabilidade de sucesso do
evento de interesse. Os valores a seguir representam o impacto dos fatores na

probabilidade de recompra:

Tabela 24 - Coeficientes exponenciados

Variaveis Coeficiente Exp(Coeficiente)
Intercepto 24221 11,269
Fator 1 1,0461 2,846
Fator 3 0,2254 1,657

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando o resultado, verifica-se que para cada unidade adicionada aos escores
do Fator 1, a probabilidade de recompra aumenta em aproximadamente, trés vezes.

Pode-se observar, entdo, que precos baixos, qualidade dos produtos ofertados e
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funcionarios gentis e prestativos significam para o consumidor uma boa experiéncia
de compra e, consequentemente, aumentam consideravelmente as chances de um

provavel retorno a loja.

Percepcdo de alta nos precos, atendimento insatisfatério ou atendimento mal
resolvido por parte dos funcionarios da loja, bem como a baixa qualidade dos
produtos, podem significar a perda deste consumidor. Assim, percebe-se que quanto
melhor a experiéncia de compra do consumidor mais facil se dara o seu retorno ao

supermercado.

Para o fator 3, propaganda feita pelos supermercados e disponibilidade de
empacotadores, observa-se um aumento de 65% na probabilidade de recompra.
Importante avaliar aqui a questdo da propaganda, que atua como atrativo do
consumidor em potencial, além de ser uma variavel preponderante na volta deste
consumidor ao supermercado. Ja os servicos de empacotador endossam a visao do
marketing de servicos salientada na revisdo da literatura, pois repetir a experiéncia
de compra estd fundamentalmente ligada a presenca e qualidade de servicos que
agreguem valor a atividade principal de compra.

Como os escores fatoriais ndo constituem uma variavel de interpretacéo prética, a
interpretacdo do modelo de regressao logistica se pauta no sinal e na magnitude dos
coeficientes exponenciados do modelo. Desse modo, pode-se observar que todos 0s
atributos supracitados atuam de forma decisiva no processo de recompra dos

consumidores de supermercados.

Na proxima secédo, apresentam-se as consideracgdes finais desta pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo, destacam-se os achados mais importantes da pesquisa inerentes aos
objetivos propostos, bem como as analises realizadas, os resultados encontrados,
as limitagcbes e as contribuicbes para futuras pesquisas.

A pesquisa foi realizada no cenario varejista de supermercados da cidade de Entre
Rios de Minas, devido ao bom momento econdmico da cidade. Assim, encontrou-se
0 cenario propicio para se buscar uma melhor compreensdo dos atributos que
envolvem as decisbes de compra em determinado supermercado. Varias
circunstancias de mudanca ocorreram na cidade, como o aumento da renda e da
populacdo flutuante, fatores estes que influenciaram diretamente as relagbes de

consumo e nas decisdes de compra do consumidor.

Com base nestas consideracfes, remeteu-se a pergunta norteadora desta pesquisa:
Quais séo os principais atributos considerados pelos consumidores na escolha de

um supermercado ao realizarem suas compras?

Procedeu-se, entdo, ao resgate da literatura pertinente aos aspectos que
envolvessem o comportamento do consumidor, bem como aos fatores correlatos e

inerentes ao objeto estudado.

Esta pesquisa, de maneira geral, procurou, com base em diferentes pontos de vista,
enriquecer o tema "comportamento do consumidor® em suas escolhas no varejo
supermercadista, na medida em que ofertou variados angulos sobre a tematica,
além de evidenciar na etapa qualitativa a iminéncia de maior entendimento por parte
dos gestores de supermercados da cidade, do processo que envolve a decisao de

compra do consumidor de supermercados aqui analisado.

Na etapa qualitativa, os consumidores se mostraram sensiveis a qualidade,
variedade de produtos, aos pre¢os baixos, as promoc¢des e ao bom atendimento,
mas, sobretudo, se mostraram sedentos de uma boa comunicagcao por parte dos

supermercados. Os proprietarios, no entanto, mostraram nao dispor de uma
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estratégia definida para lidar com os aspectos fundamentais envolvidos nas
decisbes de compra dos consumidores, deixando a desejar em alguns aspectos,
como: nas promoc¢des, comunicacdes, sortimento de produtos, politica de precos e

reposicao efetiva de mercadorias.

Com base na pesquisa quantitativa, apoiada na analise estatistica dos dados
coletados, foi possivel evidenciar constatacdes importantes no que tange ao
comportamento do consumidor, encontrando sintonia com os achados na pesquisa
qualitativa. Das 40 variaveis utilizadas para identificar os atributos pertinentes as
decisdbes de compra do consumidor, foi possivel extrair trés fatores que se
mostraram mais significativos para a formacéo da decisdo do consumidor na escolha
por um determinado supermercado ao efetuar suas compras. Importante ressaltar
que, ao analisar as cargas fatoriais, é perceptivel a ligagdo coerente entre as
variaveis de cada fator, o que possibilitou a atribuicdo de um nome que as
representasse. Assim, foi possivel identificar os seguintes fatores: a) imagem do
supermercado; b) conveniéncia; e c) aspecto promocional e servico ao cliente. No
entanto, péde-se constatar que os fatores "a" e "b" foram os que carregaram maior
carga de variabilidade dos dados (78% da variabilidade total explicada). Foram
destaques no fator 1 como atributos importantes na escolha do consumidor: precos
baixos, qualidade dos produtos ofertados e atendimento dos funcionéarios. Tais
fatores também foram recorrentes nas falas dos entrevistados na pesquisa
qualitativa. Este resultado demonstra o quanto atender bem o cliente € importante

para sua decisdo em comprar em uma loja.

O fator 2 teve como destaque em seus atributos as formas de pagamento e a
proximidade de outras lojas. Nota-se que o consumidor procura conveniéncia, pois
foi um atributo de destaque na pesquisa qualitativa. De outro lado, em relacdo a
conveniéncia o empresariado varejista entrevistado mostrou-se preocupado com a
guestdo do estacionamento, fato este totalmente justificavel, visto que 52,35% dos

consumidores entrevistados vao ao supermercado mais frequentemente de carro.

Ja o fator 3 obteve como destaque dentre seus atributos para a atragdo dos
consumidores para compra, a propaganda feita pelos supermercados e a

disponibilidade de empacotadores. Aqui, mais uma vez, foram encontrados atributos
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que vao ao encontro dos temas mais presentes na pesquisa qualitativa com
consumidores e decisivos em sua escolha por determinado supermercado. Foram
temas recorrentes na pesquisa qualitativa: falta de comunicacdo dos supermercados
sobre promocdes e inabilidade dos proprietarios de supermercados analisados com
relacdo a estes atributos. Relevante também a questdo da disponibilidade de
empacotadores, visto que agilizam todo o processo final de compra, pois a falta de

tempo foi um aspecto comum salientado nas entrevistas na fase qualitativa.

Dentre os fatores 1 e 2, é relevante destacar que quase todas as variaveis tiveram
peso muito préximos para 0s consumidores, sendo que funcionarios gentis e
prestativos, pagamento com cartdo do supermercado e precos baixos obtiveram

maiores valores na analise dos fatores.

Os aspectos salientados pelos consumidores na pesquisa qualitativa vao ao
encontro dos fatores mais importantes extraidos da analise fatorial da etapa

guantitativa, apresentando validade de fase convergente entre as duas abordagens.

Ficou evidente que os proprietarios dos quatro maiores supermercados da cidade
precisam conjugar claramente as estratégias de promoc¢des e comunicacdes com
seu publico consumidor, na medida em que os componentes elencados pelos
consumidores como importantes em suas decisbes de compra devem ser
equalizados de forma clara e precisa e, sobretudo, devem ser comunicados de
maneira eficiente ao consumidor. Para as empresas, este estudo traz contribuicbes

para a definicdo de estratégias mercadoldgicas orientadas para o consumidor.

Percebe-se que o segmento varejista da cidade precisa primeiramente entender e
posteriormente conjugar ferramentas de promocdes de vendas, como forma de
disputar e atrair o consumidor final e obter maiores resultados. E iminente a
utilizacdo de um canal de comunicagcdo mais eficaz que fale mais de perto com os

consumidores de forma relevante e diferenciada.

Quanto ao segundo objetivo especifico - Identificar os principais atributos que
influenciam o consumidor final na recompra em um mesmo supermercado - foi

possivel reconhecer que para cada unidade adicionada aos escores do fator 1 a
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probabilidade de recompra aumenta em aproximadamente trés vezes. Ja para o

fator 3, observa-se um aumento de 65% na probabilidade de recompra.

Entende-se que o estudo trazido nesta pesquisa traz contribuicbes para 0 processo
decisorio dos consumidores na escolha de um supermercado ao efetuarem suas

compras, bem como para a recompra em um mesmo supermercado.

Este estudo apresenta limitacdes, principalmente no que se refere ao tamanho da
amostra, bem como a area geogréfica, que ficou delimitada a cidade de Entre Rios
de Minas.

Outros estudos poderdo abranger uma amostra de maiores dimensdes, bem como
incluir cidades ou regides maiores. E relevante destacar também que esta pesquisa
fomenta o aparecimento de novas hipGteses, por exemplo, se o impacto da
propaganda sobre promocfes aumenta o numero de vendas e a rentabilidade dos
supermercados, ou se as promocdes bem trabalhadas poderdo atrair e gerar
fidelidade do cliente aos supermercados. Sao questdes que poderao ser trabalhadas
em outras oportunidades, tanto no marketing, de forma geral, quanto, mais

especificamente, no comportamento do consumidor.

Sugere-se para estudos futuros estudar se o comportamento do consumidor que
compra em pequenos e médios supermercados de cidades pequenas é mais
suscetivel as acdes de marketing de servicos e do marketing de relacionamento e se
a sua experiéncia positiva com o0 supermercado pode ser mais importante na

fidelizagdo do que o prego.

Em sintese, considera-se que 0s objetivos que foram propostos nesta pesquisa
foram inteiramente alcangcados, na medida em que a teoria de embasamento e as
guestdes aplicadas nas abordagens qualitativa e quantitativa possibilitaram obter

resultados satisfatorios no que tange ao objeto de estudo.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

Questionario n° ()
Sexo: masc () fem. ()
Idade: até 25 () entre 25 e 40 () entre 40 e 60 () acima de 60 ()

Renda familiar:

() Até R$ 1.448,00 () entre R$ 1.449,00 e R$ 2.896,00

() entre R$ 2.896,00 e R$ 5.792,00 () entre R$ 5.792,00 e R$ 8.688,00
() acima de R$ 8.688,00

Grau de instrucdo: () Analfabeto () Até o 5° ano ( antigo 4°ano) ( ) Até o 9°
ano ( antigo 8° ano ou 1° grau completo ou incompleto) ( ) Até o 3°anodo
2° grau completo ou incompleto () superior completo ou incompleto

( ) POs graduacao (lato sensu) () Poés graduacéo (Mestrado ou Doutorado)

Distancia (em km) da residéncia / local do supermercado

Até 2 km () entre 2 km e 4 km (') entre 4km e 6 km mais que 6 ()

Como vai ao supermercado mais frequentemente:

Carro () taxi () onibus () a pé () outros ()

Motivo mais frequente para realizagdo da compra
() estoque esgotado () recebimento de salario ( )visitas () propaganda

() outros, explicar quais

NUumero de moradores 1() 2() 3 ou4()de5a 8 () mais que 8 ()

Papel: () usuario pagante () pagante () usuario

Frequéncia mensal de compras semanal () quinzenal () mensal ()
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Maior que um més ()
As questbes de 1 a 40 referem-se aos motivos que o (a) levam a escolher um

supermercado.

Para cada item, assinale 7, se for muito importante e 1, se n&o for importante.

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica, e tem como objetivo
identificar quais atributos sdo mais importantes na escolha de um supermercado
para realizar compras. Sua opinido serd de grande importancia para a realizacao

deste trabalho. Desde ja agradeco pela sua colaboracéo!

O que leva vocé a escolher o supermercado onde faz compras? Procure lembrar-se das ultimas
vezes em que vocé foi a um supermercado fazer compras. Assinale X no nimero que melhor
representa sua opinido em relacéo a cada afirmacgéo abaixo.

Para cada item, considere 1 pouco importante e 7 muito importante.

Iltem Pouco
importante.................... mais

importante

1 — Distancia do supermercado a residénciaoulocal | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

de servigo.

2 — Variedades de produtos

3 — Apresentagdo do supermercado (visual interno)

4 — Rapidez de atendimento dos caixas

5 — As propagandas feitas pelos supermercados

6 — Precos baixos

7 — Facilidade de acesso ao supermercado

8 — Qualidade dos produtos ofertados

9 — Disposicéo dos produtos nos supermercados

10 — Funcionarios gentis e prestativos

11- Promocdes e ofertas

12 — Pagamento com cartao de crédito

13 — Estacionamento préprio

14 — Disponibilidade de mercadorias

Pl R R R R R R R R R R R Rk
NN RN NN NN N RN N NN
w| W w w w w w w w w w w w w
N N N I Y Y Y I Y Y S Y
a| al al a| a| al ol a| a] gl ;o] al al o
o| o o o oo o o o o o o o o o
NN NN NN NN NN NN NN

15 — Conforto do supermercado (iluminacéo, ar

condicionado)

16 — Atendimento em sessbes especiais (acougue, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7




padaria, hortifruti)

17 — Programas de fideliza¢do do supermercado 112 |(3|4]|5|6]|7
18 — Pagamento com cheque pré-datado 112 |(3|4]|5|6]|7
19 — Ambiente externo do supermercado 112 |(3|4]|5|6]|7
20 — Instalagdes sanitarias no supermercado 112 |(3|4]|5|6]|7
21 — Servicos de entrega 112 |3|4|5|6]|7
22 — Lojas de conveniéncia (Caixas automaticos de | 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 | 7
bancos, farmécia, floricultura, etc.)

23 — Pagamento com cartdo do supermercado 1123 51617
24 — Proximidade de outras lojas 1123 6 | 7
25 — Equipamentos especiais (ex. Carrinhos para| 1 | 2 | 3 5167
bebés, elevadores, carrinhos motorizados)

26 — Empacotadores 1(12(3|4|5]|6/|7
27 — Habito de s6 fazer compra nesse supermercado 112 |(3|4]|]5|6]|7
28 — Anotagdo em caderneta 112 |(3|4]|5|6]|7
29 — Atendimento de reclamaces 112 |(3|4]|]5|6]|7
30 — Qualidade dos produtos pereciveis 112 |(3|4]|5|6]|7
31 - Horério de funcionamento 1(2|3|4|5|6/|7
32 — Funcionamento aos domingos 112 |(3|4|5|6]|7
33 — Possibilidade de comprar por telefoneouinternet | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7
34 — Seguranca interna e externa 112|134 |5|6]|7
35 — Limpeza do supermercado 112 |(3|4]|5|6]|7
36 — Nome ou marca do supermercado ser| 1 |2 | 3 | 4| 5|6 |7
tradicional/conhecido

37 — O supermercado oferecer facilidade natrocade | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7
produtos

38 — Ter musica, decoracédo e aroma agradaveis. 11213 6 | 7
39 — Satisfagdo com o supermercado (intencdo de | 1 | 2 | 3 51617
repetir a compra).

40 — Escolha de um supermercado recomendadopor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

terceiro (amigo, colega ou familia).

146
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APENDICE B

Entrevista com os proprietarios
Roteiro da Entrevista com os proprietarios dos supermercados
DADOS DA EMPRESA

1. Nome da empresa:

DADOS DO ENTREVISTADO

Grau de instrucéo do respondente:

1 — Quem no supermercado € responsavel pela decisdo sobre precos? Por qué?

2 — O responsavel pela decisdo dos precos define os objetivos do supermercado em

em que sentido?

3- Quais os fatores de Marketing seu supermercado considera para definir o preco

dos produtos? Por qué?

4 — Seu supermercado procura conhecer os precos dos concorrentes, antes de
precificar os seus produtos? Por qué?

5 — Qual o ponto forte que seu supermercado possui em relagdo ao seu principal

concorrente? Por qué?

6 — Qual o ponto fraco que seu supermercado possui em relacdo ao seu principal

concorrente?

7 — O seu supermercado leva em consideracdo o seu ponto forte, em relacédo ao

concorrente, para formar o preco de venda dos produtos? Por qué?

8 — O seu supermercado leva em consideracdo o seu ponto fraco, em relacdo ao

concorrente, para formar o preco de venda dos produtos? Por qué?
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9 — Quem normalmente resolve os problemas e/ou reclamacdes dos clientes sobre

0S precos no seu supermercado?

10 — Quem normalmente resolve os problemas e/ou reclamacdes dos clientes sobre

promocdes no seu supermercado? Por que?

11 — Quem normalmente resolve os problemas e/ou reclamacdes dos clientes sobre

produtos, no seu supermercado? Por que?

12 — Quem normalmente resolve os problemas e/ou reclamacdes dos clientes sobre

estacionamento no seu supermercado? Por qué?

13 — Quem normalmente resolve os problemas e/ou reclamacdes dos clientes sobre

entregas no seu supermercado? Por que?

14 — Quando no seu supermercado ha reclamacdes dos seus clientes sobre o0s

precos dos produtos, o que é feito? Por qué?

15 — Quando no seu supermercado ha reclamacdes dos seus clientes sobre a

a falta de promocdes o que é feito? Por qué?

16 — Quando no seu supermercado ha reclamacdes dos seus clientes sobre a
qualidade dos produtos o que é feito? Por qué?

17 — Para comprar os produtos de venda, o seu supermercado procura conhecer os

gostos e preferéncias dos consumidores? Por qué?

18 — O seu supermercado procura adequar os produtos/servi¢cos, baseado nas

reclamacdes/sugestdes dos clientes? Por qué?

19 — Sua empresa leva em conta os custos dos produtos, antes de precifica-los? Por

qué?
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20 — Seu supermercado tem ciéncia da quantidade minima que necessita vender

para arcar com todos 0s custos e despesas?

21 — O cliente de seu supermercado analisa precos antes de comprar aqui? Por

qué?

22 — O seu cliente preocupa-se com o preco dos produtos no seu supermercado?

Por qué?

23 — O cliente do seu supermercado preocupa-se com a qualidade do produto? Por

qué?

24 — O cliente de seu supermercado preocupa-se com a marca do produto? Por

qué?

25 — O cliente de seu supermercado € sensivel a promocao? Por qué?

26 — O seu cliente compra em seu supermercado porque a localizagdo € importante

para ele? Por qué?

27 — O seu cliente compra em seu supermercado porque o0 seu atendimento é

satisfatorio? Por qué?
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APENDICE C

Entrevista com consumidores

Roteiro de entrevista com os consumidores

Localizacdo do Supermercado

1) Alocalizacdo de um supermercado € importante para vocé? Por qué?
2) Vocé compraria em um supermercado que fosse perto da sua casa? Por qué?

3) Vocé deixaria de comprar em um supermercado préximo da sua casa? Por
qué?

4) Vocé compraria em um supermercado longe de sua casa? Por qué?

Produtos no Supermercado:

1) O que acontece quando vocé nao encontra um produto que procura no
supermercado?

2) Variedade de produtos em um supermercado € importante para vocé? Por
qué?

3) Produto de marca em um supermercado € importante para vocé? Por qué?

4) Vocé deixaria de comprar em um supermercado se ndo encontrasse sua
marca preferida? Por qué?

Precos no Supermercado:

1) Preco é importante para vocé ao escolher um supermercado? Por qué?

2) Vocé procura saber o preco na concorréncia antes de ir ao seu supermercado
de preferéncia? Por qué?

3) Vocé deixaria de comprar em um supermercado em fungdo somente do
preco? Por qué?
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4) Vocé se tornaria cliente de um supermercado em fungéo somente do preco?
Por qué?

Promocao:

1) Promocdao é importante para vocé em um supermercado? Por qué?
2) Qual instrumento de promocao € mais importante para vocé? Por qué?

3) Como vocé toma conhecimento das promoc¢des dos supermercados de sua
cidade?

4) Qual propaganda promocional te chama mais atencdo em um supermercado?
Por qué?
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