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RESUMO

O presente trabalho foi realizado na cidade deafsmd/Ce, e tem como objetivo analisar o
nivel de satisfacdo, a partir do ponto de vista @osumidores, da qualidade dos servigos
disponibilizados pelos supermercados de vizinhaRoa.aplicado um estudo de natureza
exploratdria, utilizando-se um referencial bibliéfito, de autores classicos dwarketing
revistas e periddicos especificos, discorrendo emsials que contemplam o varejo, e
particularmente os supermercados. Foi realizadabéam pesquisa de campo, com o
levantamento de dados primarios através da apticdeajuestionarios com amostra de 400
consumidores, que analisou o seu nivel de satsfacéas variaveis empregadas pelo
consumidor, para efeito de definicdo do supermerc@s resultados obtidos, a partir deste
trabalho de pesquisa, foram suficientes para obtene seus objetivos. Os consumidores
demonstraram um sentimento de satisfacdo, embortenBa atingido a exceléncia, quanto a
qualidade danix de servigos que os supermercados disponibilizansiderando-o positivo e
semelhantes aos existentes nas grandes redesrad@igrande influencia na sua deciséao de
compra. As conclusdes que foram extraidas sinalizajue o supermercado de vizinhanca
esta consolidado pois 0os consumidores estdo respdodoositivamente a este formato de
loja e que os fatores relevantes, para a defirdgdsupermercado,em ordem de prioridade séo

precos, localizacéo e variedade de produtos.

Palavras-chave: Supermercados, Consumidores, &idiosf



ABSTRACT

The present work was carried through in the cityFoftaleza-CE, and has objective to
analyze the satisfaction level, from the point @w of the consumer's of the quality of the
services offers the all services for the neighbochsupermarkets. A study of exploration
nature was applied, using a bibliographical refeagnof classic of the marketing, reviewed
and periodic authors specific, discoursing the tiesothat contemplate the retail, and
particularly the supermarkets. Field research viss @arried through, with the primary data
collecting through, application of questionnairathvsample of 400 consumers, that analyzed
its level of satisfaction and the variables usadlie consumer, for effect of definition of the
supermarket. The gotten results, from this workeskearch, had been enough for attainment
of its objectives. The consumers had demonstratedtiafaction feeling, have even so not
reached the excellency, how much the quality ofrthe of services that the supermarkets
disponibilization, considering it positive and sianito the existing ones in the great nets,
exerting great influences in its decisions of pasgh The conclusions that had been extracted
had signaled that the neighborhood supermarkebnsatidated therefore the consumers is
answering positively to this format of store andttthe excellent factors, for the definition of
the supermarket, orderly, of priority are pricesdlization and variety of products.

Key words: Supermarket, Costumers, Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Esta secdo aborda o tema do trabalho, bem comgsificativas que motivaram
sua realizacdo, principalmente pela importancia opme se configura na conjuntura
econdmica, em termos de geracdo de emprego e ieasereve também quais os objetivos a
gque o mesmo se propde atingir e, no final, contanapkstrutura em que esta dividida a
pesquisa.

O processo de globalizacdo por que o mundo estéaessando, através de suas
tendéncias e estilos na eliminacao de fronteiras) justificar a necessidade de as empresas
adaptarem-se as grandes mudancas manifestadasmportamento do consumidor. Os
supermercados, na medida em que tém uma grandet@mgia no contexto varejista, nao
poderiam estar alheio a este cenario de mudangeacanoras que, de alguma forma, afeta o
processo de consolidagéo de seus objetivos orgaoizds.

Com a globalizacdo no setor varejista, muitas esagr@strangeiras entraram no
mercado brasileiro adquirindo pequenas e médiagemap nacionais, embora encontrando
dificuldades de adaptacéo. Surgiram entdo granglegnas, fusdes e aquisi¢cdes, sinalizando
gue, devido a seu grande potencial de consumaisdgra despertado o interesse das grandes
cadeias supermercadistas.

Oriundas de outros paises, com outros costumesmnenoétodos diferentes de
gestdo, estas empresas encontraram grandes difiesiém se adaptar ao ambiente brasileiro.
Os problemas encontrados pelas redes internaciofmaiesm consequéncias da nao
compreensao das necessidades dos consumidordsitomasAqui chegaram com um modelo
pronto e tentaram implantad-lo nas lojas adquirides.maiores dificuldades com que se
depararam foi gerenciar lojas com culturas diferemet particularidades regionais (FUENTES,
2002).

Essa peculiaridade, desconhecida pelas grandes irddmacionais, favoreceu os
supermercados de vizinhangca, na medida em que estd®ecem as necessidades do
consumidor, conseguem oferecer atendimento persadal estdo sintonizados com a cultura
regional e, desta forma, podem suprir suas lojasnadenix de produtos mais coerentes com
seu consumidor.

O maior desvio de alguns supermercadistas é oaapwstar na modernizacao do
proprio negocio. Mesmo as pequenas redes devemuadeg aos novos tempos, ou

fatalmente sumirdo em alguns anos. As lojas dehazica devem apressar-se, principalmente
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considerando-se que as grandes redes ja tém pi@nodar segmentos especificos para a
atuacao nos bairros, em especial os de baixa (GUWRERMERCADISTA, 2002).

Embora os supermercados de vizinhanca estejamniiatins com a cultura
regional e conhecam as necessidades dos consusjidereem implantar instrumentos para
se consolidarem no mercado e minimizarem as ameaagassentadas por esses grupos
financeiros internacionais. O mercado exige umaupagprofissional no setor, investimentos
em logistica, conforto, variedade, atendimentoreggacao, mudancas de layout, automacao
e capacitacdo profissional para se adequar as nemisssidades de seus consumidores.
Também esta disposto, 0 mercado, a oferecer naptasunidades, e seu préprio crescimento

demografico € um sinal de que existe clima paraesgo e consolidacao.

1.1 Justificativa

Segundo pesquisa da ABRAS/ACNielsen de 1999/2008presentatividade dos

formatos de loja vem registrando a seguinte pedowa (grafico 1).

Acima de
5000 m2
6,2%

1.001 a
2.500 m2
26,0%

1a1.000
m2
2.501 a 37,8%
5.000 m2
8,9%

Até 250 m2
21,1%

Graéfico 1 - Participacdo dos formatos de loja (%).
Fonte: Ferraz (2001, p. 28).

Percebe-se que o supermercado tradicional, cleedfipela ABRAS (Associacao
Brasileira de Supermercados) como aquele que pessté 251 e 2500 Incorresponde a
mais de 63% do total de lojas com dois ou mheck-outsAs grandes empresas do Brasil ja
atuam, tanto no segmento de hipermercados quantte reupermercados convencionais e
esperam, no futuro, investir no segmento de supeades populares, localizados na periferia,

onde ha muitas op¢des de pontos comerciais (SAAREREZ, 2000).
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O setor supermercadista foi um dos que mais cres@&conomia brasileira. Nos
altimos 40 anos, apresentou um incremento, saltdedama era de armazéns e feiras livres
para a instalacdo de uma rede de aproximadamer@i@2gontos de venda, espalhados por
todo o pais. Alcancou uma participacédo de 6,2%Il8onBcional e contribuiu com a geracao
de 536.000 empregos diretos, numa area de vendawakemte a 11.400.000 m2
(SUPERHIPER, 2001). Na conjuntura econémica nati@ste setor, é decisivo na geracao
de emprego e renda, sendo considerado o segmeiganmpertante da area de distribuicdo
operando no Brasil (ACNIELSEN, 2000).

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercad®BRAS - em 2004, o
namero de lojas foi de 71.372 lojas, 163 mil cheaks, 740.000 empregados, uma area de
vendas em torno de 18.000%nSeu faturamento foi da ordem de R$ 87,2 bilhdes,
representando 5,8% do Produto Interno Bruto — PIB.um lucro liquido de 1,62% das
vendas totais.

Em 2005, o setor faturou R$ 111 bilhdes. O melhesechpenho foi o dos
supermercados, com um faturamento de R$ 76 bilhdesaumento nominal de 10% em
comparacdo a 2004. Descontada a inflacdo, o rdsulfai positivo em 4%. Ja os
hipermercados alcancaram receita de R$ 35 bilhéka nominal de 6% e queda real de 1%.
Alguns dos fatores que contribuiram para o cresudinalos supermercados foram a
diversificacdo e a segmentacado mdx, conforme publico e regido. Embora sentido pelos
supermercados, o efeito da queda dos precos fopara os hiper, porque eles vém perdendo
participacdo para as lojas de vizinhanca. Em 2@3aturamento do auto-servico soO
conseguiu crescer porque o volume de produtos €atios, bebidas, higiene etc.), subiu 5%,
segundo a ACNIELSEN (Nielsen Servicos de Marketifgjtre as acbes que contribuiram
para o crescimento, destacam-se 0 maior consurperdeiveis, o esforco dos supermercados
em melhorar anix e as promoc¢des. As industrias ampliaram a dis¢éloy lancaram novos
produtos, divulgaram suas marcas em midia e na®gde vendas. O rendimento médio real,
segundo o Instituto Brasileiro de Estatistica e gb&fia (IBGE) cresceu quase 6%. Além
disso, 72% das negociacOes salariais realizada(®8 ficaram acima da inflacdo. A
recomposicéo do poder de compra ajudou a elevansumo das familias em 3,1% enquanto
o Produto Interno Bruto - PIB - cresceu apenas 2,3%om isso, a economia brasileira
contabilizou em torno de 1,9 trilhdo, tendo o ssetgrermercadista representando em torno de
6%, do PIB. Outros agentes promovedores desseiroedo relacionam-se aos programas

sociais do governo federal - como o Bolsa Famil@aaumento do salario minimo, de R$
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260,00 para R$ 300,00 - destinados, sobretudo, aasumo de alimentos
(SUPERMERCADO MODERNO, 2006).

Pesquisa da Associacao Brasileira de Supermerea&lBRAS, realizada em abril
de 2006, mostrou um crescimento real do setor mgreadista no pais, de 4,48% em
comparagao entre os meses de abril de 2006 e 2u@Hmdo comparado ao faturamento de
marc¢o, o aumento foi de 5,04%.

A importancia do setor supermercadista é inquestieln para efeito de geracao de
renda e emprego, assumindo um papel de destagqeenado econémico mundial e nacional,
representando 25% do Produto Interno Bruto (PIB)paises europeus e nos Estados Unidos
(SUPERMERCADO MODERNO, 1998).

Por tudo que foi vislumbrado acima, € que surginteresse em se elaborar um
trabalho junto aos consumidores dos supermercaglogzihhanca da cidade de Fortaleza,
identificando como 0s mesmos avaliam os serviceslioes sdo disponibilizados e os efeitos
dessa avaliacao para sua decisao de compra.

A definicdo pela cidade de Fortaleza para realzaghta pesquisa € lastreada em
funcao da disponibilidade de acesso aos dirigalissupermercados e instituicdes classistas,
facilidade de acesso a coleta de dados e pelatampoa que a cidade de Fortaleza representa
para o Estado do Ceara e para o Nordeste do paissaente-se a estes fatores que Fortaleza
€ a quarta cidade do Pais, com uma populacdo eéstiera 3.415.455 habitantes na Grande
Fortaleza (IBGE, 2005), constituindo-se nhum mercddogrande visibilidade e, ao mesmo
tempo atraente, para a multiplicacdo dos supermescale vizinhanca, provocando o
interesse de grandes redes.

Todos estes fatores foram decisivos para a eseotledinicdo deste tema, ndo sé
pela sua complexidade, mas sobretudo, pela impmat@pie assume no contexto econémico-

social, para a formacéo de geracao de empregale,nea qual este segmento se insere.

1.2 Objetivos

Os objetivos deste trabalho estéo listados a seguir

Analisar o nivel de satisfacdo dos consumidoresesabqualidade dos servi¢os
disponibilizados pelos supermercados de vizinhanca;

Identificar os fatores mais importantes para albacde um supermercado;

Identificar omix de servigos oferecidos aos consumidores;
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Verificar a percepcado dos consumidores quanto adhemmento domix de
servigos que os supermercados disponibilizam;
Identificar as principais queixas dos consumidores.

1.3. Pressupostos

Os fatores mais importantes para escolha do sepemco sd0 precos e
localizacéo.

A satisfacdo dos consumidores dos supermercadewiddanca, na cidade de
Fortaleza, est4 abaixo de suas expectativas. Qigalmmotivo de rejeicdo dos consumidores

aos supermercados de vizinhanga estd na democaides.

1.4. Estrutura da Dissertacao

Para atingir a realizacdo dos objetivos a que sp0g; este estudo adotou
procedimentos metodologicos apresentados, em efpeai Mattar (2001), estruturados em
cinco sec¢des principais: Introducéo, O Varejo eemiSSupermercadista e os Consumidores,
Metodologia, Analise dos dados, Conclusfes e Recdapdes.

A introducdo aborda as justificativas para suaizagdio, a problematizacéo, os
pressupostos e 0s seus objetivos, bem como aueatda pesquisa.

O primeiro capitulo aborda a revisdo da literatw@nposta pela definicdo de
varejo, seus conceitos, peculiaridades e tendémigermercados, com informagdes sobre
seu surgimento, crescimento e importancia. E abardamplexidade e peculiaridades do
consumidor em termos de comportamento e compreededsuas necessidades e suas
exigéncias.

O segundo capitulo aborda a metodologia e os proeatbs metodolégicos
utilizados, definindo o universo a ser pesquisatta pbtencao do objetivo em estudo.

No terceiro capitulo, é apresentada a analise emdtados da investigacdo em
campo, realizada com os consumidores, por inteoméelipesquisa descritiva, apoiada em
pesquisas exploratdrias, e ainda, o resultado déxtairnado pelos consumidores, consolidados
- ap0s a tabulacao de todos os dados coletadws seas conclusdes e sugestdes.

No final sdo apresentadas as conclusbes e recogi@msjabem como o0s
guestionamentos referentes as expectativas a jabatho se prop6s atingir, e a contribuicao

gue oferece como fonte de subsidio e consultagesguisas e enriqguecimento do tema.
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2 O VAREJO E O SETOR SUPERMERCADISTA E OS CONSUMRIES

Este capitulo faz um estudo conceitual sobre ojwae setor supermercadista,
analisando o seu desenvolvimento através do temapsurgimento no Brasil, a sua
classificagdo, suas tendéncias no mundo e no Adpissenta um conjunto de conceitos que
possibilitou uma sustentacéo ao trabalho, aprofutholas definicbes de varejo e, em especial,
0 setor de supermercados, seguindo um processm Ipgra a compreensao e assimilacao do
tema. Em seguida, é apresentado o setor supernstacacbm suas definicbes tedricas,
peculiaridades, classificacao e representativigadadmica.

Aborda também os conceitos que definem, com claraganecessidades de
consumidores, estabelecendo diferencas conceital@Bvas a necessidades e desejos de
consumidores e atendimento; identificando os metivitais ao processo de decisdo de
compra, por parte dos consumidores. E, por Ultire@borando insercbes sobre o

comportamento do consumidor, com suas peculiardadbitos de compra.

2.1Varejo

O conceito de varejo, assim como onalgrketing, se configura, para muitos, como
processos de venda e promocdo. Na realidade, avandsi representa apenas uma das
funcdes do marketing de varejo.

A American Marketing Associatiotkefine varejo com “uma unidade de negdcio
que compra mercadorias de fabricantes, atacadestde outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e, eventualmenteitros consumidores” (LAS CASAS,
2000, p. 17).

O varejo engloba todas as atividades de venda e de servigcos, diretamente
para consumidores finais, para seu uso pessoal, rglacionadas a negocios. Muitas
instituicdes - fabricantes, atacadistas e varsgjisf@aticam o varejo. Mas a maioria do varejo
é feita por varejistas, através de negdécios cugmslas originam-se basicamente do varejo
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999). Na percepcdo de Las €a&000), o varejo € uma
atividade comercial responsavel por providenciarcasiorias e servicos desejados pelos
consumidores.

Identifica-se, pelas inser¢fes tedricas, uma afdede, ao mesmo tempo, uma
convergéncia entre 0s conceitos acima citados.ebliiddade, uma das caracteristicas basicas
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do varejo € a reparticdo de quantidades distrisyiggsumindo-se esta num elo entre o setor
produtivo e o consumidor. Assim, pode-se inferstds conceitos, que ha uma evidéncia de
que o varejo tem como objetivo principal, a distigdio de produtos e mercadorias para 0s
consumidores finais.

Por outro lado, deve-se considerar a defasagemodoeito estabelecido pela
American Marketing Associatipa partir do momento em gue nao se contemplaegosaem
loja; ou seja, aquele onde inexiste a figura da émp termos fisicos, funcionando tdo somente
como intermediario. Neste tipo de varejo, a logtu o pedido apos o cliente ter formalizado
o fechamento de sua compra, mas ndo estocandaaduoga.

Para Berman e Evans (1989), o varejo é definidoocamuela atividade de
negocio envolvida com a venda de bens e servicegs@asumidores para seu uso pessoal,
familiar ou residencial. E o estagio final do prssmde distribuicéo.

O conceito adotado neste trabalho é o concebidhgor e Weitz (2000), por ser
mais amplo e enriquecer a importancia do varej@ Wiata quando o conceituam como um
conjunto de atividades de negdécios que adicionarvalprodutos e servicos vendidos a
consumidores para seu uso pessoal ou familiars Esiores enfatizam que, entre outras
funcdes, o varejo fornece uma variedade de prodatesrvicos, como forma de propiciar
escolhas, dividir lotes grandes em pequenas qualgidpara se atender as necessidades dos
consumidores finais.

Identifica-se, em todos os conceitos dos autotesl@s, que a atividade varejista
converge para os consumidores finais. Entretardogamceito proposto por Levy e Weitz
(2000), pode-se inferir uma leitura mais coereota @ realidade atual, na medida em que se
insere uma idéia de valor agregado e promove @d@mantre produtos e servicos, como uma
forma de consolidar o fechamento da venda.

Desta forma, por tudo que foi conceituado, podedsduzir que o varejo
representa o fechamento da cadeia de distribuggaajue o cliente final significa o principal
objetivo a ser conquistado. O marketing moderngetor varejista exige muito mais do que
oferecer um bom produto ou servigo, ou estabel@mepreco atraente e torna-lo acessivel ao
mercado alvo. O empenho das empresas € pela satisfa suas necessidades.

Nos dias atuais, 0 que se observa é uma herangaedse praticava nos tempos
antigos, influenciando os varejistas - em sua caécagéo com o publico para divulgar o que
€ vendido em seu estabelecimento comercial - ard@élacas indicativas do que € vendido,
expondo a variedade de produtos. Tanto na Ingéateosmo nos Estados Unidos, foram

tradicionais as lojas de mercadorias geraisgeneral storesEssas lojas comercializavam
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praticamente de tudo: produtos novos, alimenticasdos, pélvoras, armas, além de outros
produtos (LAS CASAS, 2000).
Ainda segundo Las Casas (2000, p. 21),

[...] os chamadostreet carsbondes elétricos, provocaram uma descentralizégdo
estabelecimentos varejistas para os bairros daslesd Lojas estabeleciam-se ao
longo dos trilhos, surgindo em alguns locais osnpiios centros comerciais de
bairros.

Isso gerou certo congestionamento e, como conseigii@&comércio deslocou-se
para os bairros em virtude da dificuldade de acessoos carros, as ruas congestionadas do
centro das cidades, que eram, inicialmente, fgitaa usuarios de carrocas e cavalos. No
inicio do Século XIX, surgiram lojas de departamentasas de venda pelo correio postal e

lojas em cadeia.

2.1.1 Classificacdo

Este trabalho utilizou a classificacdo do varejoppsta por Kotler e Armstrong
(1999), considerando ser mais racional, praticaegente, na medida em que esta contempla
os supermercados, sendo bem especifica em relagéeja de alimentos, um dos objetos
deste estudo.

Nesta classificacdo, estes autores também citaarejovsem loja, cuja atividade
representa mais de 14% de todas as compras dognudoses. O varejo sem loja inclui
marketingdireto, venda direta e venda automatica. Este digpovarejo se caracteriza por
efetuar vendas por catalogo, reembolso postaffotede canais de compras pela televisao,
servicos de compran-line por computador, porta a porta, reunides de congrasasa € no
escritorio e outras abordagens de varejo direto.

Assim, o varejo de loja apresenta-se sob divewasals e tamanhos, podendo ser

classificado, segundo uma ou mais caracteristi@gaadro 1).
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Volume de
servico

Linha de produto

Enfase sobre preg
Relativo

o Controle de pontos
de venda

Tipo de
aglomerado de
lojas

Auto-servico

Loja de
especialidades

Loja de descontos

Cadeia corporati

Centros comercialis
a shopping center
regional

Cadeia voluntaria e

%

Servico Loja de Varejistas de ponta . Shopping center
- cooperativa de P
limitado departamentos de estoque - comunitario
varejistas
Supermercado Showroom de Organlzagao de Shoppmg center d¢
catalogo franquia bairro
Loja de Conglomerado de

conveniéncia

Loja mista, superloja
e hipermercado

Negocios de servigg

Servico pleno merchandising

Quadro 1 — Formas distintas de classificar os godéovenda varejista.
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1999

O marketingdireto usa varias midias de propaganda para gited&retamente
com os consumidores, em geral solicitando destas, nesposta direta. Embora no inicio o
varejo consistisse basicamente em mala direta eavg@or catalogo, ultimamente tem
assumido vérias outras formastemarketing, marketindireto de radio e televisdo e compra
on-ling via computador. Seu uso crescentenawketingde consumo € em parte uma resposta
a “desmassificacdo” do mercado que resultou em wescente numero de segmentos
O
congestionamento de trafego, os problemas de estanento, o atendimento precario das

fragmentados com necessidade e desejos extremamémdevidualizados.
lojas, as longas filas naheck-oute osshoppings centerotados estimularam as compras a
domicilio. Além disso, eanarketingdireto proporciona beneficios aos vendedores, ifiadu
uma maior seletividade ao enviar mensagens persadat e feitas sob medida, para os
clientes pré-selecionados. Finalmente, o marketiragjo oferece privacidade, na medida em
gue a oferta e a estratégia ndo sao visiveis gatarcorrentes.

A venda direta tem como principal vantagem, a coi@neia para o cliente e o
relacionamento pessoal. As empresas pioneiras tipssde varejo sem loja foramFaller
Brush Company, Eletrolux World Book. A Tupperware e a Mary Kay Cosmedjoslaram a
popularizar as vendas em reunides de compras, oadprodutos sdo demonstrados e
vendidos para varios vizinhos e amigos em umaéasid particular. Entretanto, este tipo de
operacao tem um futuro incerto. As empresas quagrem reunides de compras estao tendo
dificuldade em encontrar mulheres que néo traballoea) dispostas a usar parte do seu dia
vendendo produtos.

A venda automética € realizada por maquinas auicamsatas quais usam

tecnologia de computadores e vendem uma grandedeale de produtos de conveniéncia -
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cigarros, refrigerantes, jornais, alimentos, livro® sdo encontradas em fabricas, escolas,
postos de gasolina, aeroportos, terminais de trednileus. Proporcionam aos clientes de
bancos, servicos como extratos, depdsito em cooteente e em poupanca, retirada e
transferéncia em dinheiro. Oferecem maior conveméaos clientes que as lojas de varejo,
pois oportunizam atendimento 24 horas/dia e memodufos danificados. Entretanto, o
equipamento de alto custo e a necessidade deéassistécnica constante, tornam essas
maquinas um canal dispendioso e o0s precos dos tppostendidos dessa forma sdo quase
15% a 20% mais altos que nas lojas de varejo.

A classificacdo proposta por Kotler e Armstrong 999 para as empresas
varejistas, de acordo com o nivel de servigos gogpcionam ao cliente, é a seguinte:

a) Varejo de auto-servico: 0s proprios consumides@e responsaveis pelo
processo de localizar, comparar e selecionar odups dentro da loja, tais como 0s
supermercados e as lojas de conveniéncia,

b) Varejo com servigo limitado: é o caso da maidiaa lojas de departamentos,
que oferecem uma pequena assisténcia de vendapanithilizam uma variedade de bens
comparaveis. Os consumidores necessitam de mardoemacoes em funcdo dos servicos
adicionais ofertados, como a troca e a devolucdoeateadorias;

c) Varejo com servico pleno: é o caso das lojasvgnelem bens de especialidade
e de luxo, onde existem vendedores especializadastender o cliente em todas as fases do
processo de compra.

Os supermercados estao inseridos em linha de praskijuais sdo compostos por
diversos tipos de loja, com suas respectivas @fatitas, em termos de tipos de produtos
gue comercializam, margem de lucro,tamanho, numeheck outsjinserindo 0os negocios

de servicos (Quadro 2).
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Linhas de produto

Tipos Caracteristicas

Apresenta uma linha restrita de produtos com uraadg variedade dentrio
A loja de especialidade | dela, como as lojas de produtos esportivos, movidisps, aparelhos
eletrdnicos, flores ou brinquedos.

Oferecem uma ampla variedade de linhas de produtospas, mobilias

utilidades domésticas. Cada uma € operada por upartdenento
independente, gerenciado por compradores prof@isiosu especialistas em
marketing

D

Lojas de departamentos

Sao grandes lojas de baixo custo, pequena margémerde elevado volume
auto-servico, que oferecem uma ampla variedaderdduims alimenticios
Supermercados produtos de limpeza e de uso doméstico. Os primegopermercado
introduziram 0s conceitos de auto-servico, rolgtasa contar o nimero de
clientes e balcGes adeck-outscom caixas registradoras.

11

(7]

S&o lojas pequenas que oferecem uma linha limitkedgrodutos de alt
rotatividade. Cobram precos altos para compensas stevados custg
operacionais e um menor volume de vendas, madagatis uma important
necessidade do consumidor — comprar fora de hocampras rapidas.

W in D

Lojas de conveniéncia

As superlojas tém quase o dobro do tamanho dosmapeados e oferecem
um grande sortimento de itens alimenticios e ngoealticios, além de

Superlojas oferecerem servicos de lavanderias, correios, tareths, revelacdes de fotos,
lavagem de carros, entre outros.
Lojas Mistas Sao uma combinacéo de lojas de alimentos e farmacia

D

Sao ainda maiores que as lojas mistas. Represemtaan combinacdo d
supermercados, lojas de descontos e atacadistagardo a ter até Stheck-
Hipermercados outs ou mais. Além dos produtos rotineiros, vendem tambmoveis,
eletrodomésticos, roupas e muitos outros artigagtilizam empilhadeiras
durante o expediente, para reabastecimento dasgiras.

Os varejistas de servicos englobam hotéis e mdiais;os, empresas aéregs,
Negocios de servigos | escolas, hospitais, cinemas, clubes, boliches,auesttes, servicos de
assisténcia técnica, saldes de beleza e lavanderias

Quadro 2 — Caracteristicas dos tipos de lojasliiweis de produto.
Fonte: Adaptacdo ao modelo de Kotler e Armstro©99).

O quadro 2 indica que os consumidores possuemsvapiedes de escolha, desde
produtos de uso pessoal, até produtos para todmgia, conforme suas necessidades no
momento da compra. Entretanto, este quadro naceropi a aquisicdo de produtos ou

servigos vianternet e que apresenta na conjuntura atual, um expeessgcimento.
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2.1.2 O varejo no Brasil

O varejo no Brasil, na forma como se conhece aemte) comecou a ser
esbocado no final do século XIX, com o inicio dadustrializacdo e o surgimento dos meios e
vias de transporte. Os historiadores citam Viscatel®aua como um dos primeiros e mais
importante varejistas, além de responsavel pordcdes de bancos, construcdo de estradas de
ferro, estaleiros industriais e investimentos intguales em companhias de iluminacéo a gas
no Rio de Janeiro (PARENTE, 2000 a@@RGES, 2001).

Segundo Las Casas (2000, p. 24) a partir dessedperuma série de novos
varejistas aparece no Brasil. Em 1871 é fundadaasa QVlassom. Em 1906, as Lojas
Pernambucanas, com especialidade, na época, edosedtm 1912, Mesbla. Hoje, a
tendéncia do comeércio brasileiro, como em outrdsgsa € uma descentralizacdo cada vez
maior nas grandes cidades, em fungédo do desenwitindo varejo ershopping centers

Nos ultimos 10 anos, o varejo brasileiro vem ammplta 0 niumero de lojas,

conforme pode ser visto no grafico 2.

800.000 1 756,926

729.539
681.630 687.457
700.000 - 603,604 634.387 696.256 —
560.528 577.099 586.650

600.000

—

500.000 -
400.000 -
300.000 A
200.000 A
100.000 A

90/91 91/92 92/93 93/94 94/95 95/96 96/97 97/98 98/99 99/00

Gréfico 2 — Evolucao do numero de lojas no varejo.
Fonte: Adaptado de NIELSEN (2000, p. 24).

Observa-se, através do grafico 2, uma grande tef@ara o crescimento do
varejo. Em todo o periodo exposto, o crescimengistrado foi de 35,03% ao longo da
década, o correspondente a um crescimento médab emutorno de 3,5%. Considerando que
o varejo emprega mao de obra menos qualificadaugoagindustria, conclui-se que sua

insercdo na conjuntura econémica é vital, paracefls geracao de renda e emprego.
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2.1.3.Tendéncias

Entre as principais tendéncias do momento, conatdian democratizacdo do luxo
e a da forca cada vez maior do consumidor de h@&mda, a dos idosos e a das classes
minoritarias. A estas, acrescente-se 0s tecnon@miapie sdo os avidos por novidades
tecnoldgicas; os engajados, que dao preferénciarodutps sociais; 0s ecoldgica e
politicamente corretos; e aqueles que buscam quidide vida e bem-estar (EVERS, 2005).

Uma tendéncia irreversivel nos proximos anos, rsdovide especialistas, € o
desejo do consumidor, de estar de bem com a vidaurhla busca pelo equilibrio fisico,
mental e espiritual por meio da adocao de habéodayveis, de atividades fisicas alternativas,
de todos os servicos capazes de aliviar o esteeslxar a menteen.Cada vez mais se
valorizam os alimentos naturais enriquecidos caaiminas ou produtos capazes de prevenir
doencas. Nao € por acaso que os produtos orgadiets, light crescem nas géndolas dos
supermercados e fazem a cabeca de um niumero cadsaigr de consumidores preocupados
com a saude e com os ponteiros da balanca (BIT2865).

As empresas ainda ndo se deram conta do imensadoegue as chamadas
minorias representam e por isso perdem muitas wmdedes. Tais minorias sdo constituidas
pelos homossexuais, deficientes e pais solteines,sg queixam do preconceito com que a
sociedade encara os seus valores e estilos deTadanichos de mercado se tornam muito
lucrativos porque abrangem homens e mulheres eardptofertas de produtos e servi¢cos que
atendam ao seu perfil de consumo. A comunicacadoasogrupos, porém, exige habilidade e
um profundo conhecimento de suas necessidadea@sré EWIS, 2005).

Uma tendéncia que se identifica atualmente € o adersingle constituido por
pessoas que moram sozinhas, ai incluidos os jordkrsns e divorciadosSegundo dados do
programa de Administracdo de Varejo (PROVAR), ahamite no Brasil, cerca de 10% dos
domicilios sdo habitados por pessoas que moramtszi Em 2000, esse percentual era de
9% e, ha 20 anos, restringia-se a 6%. A expectétida que esse nimero aumente devido a
crescente concentracdo de uma populacdo jovem @ogos urbanos, a melhoria na
expectativa de vida dos idosos e a decisdo de ozesartarde, além do numero cada vez
maior de divorciados e separados. Trata-se de unlicplicom alto nivel sdcio-econémico e
cultural, bem posicionado no mercado de traballwe, fgeqiienta o supermercado mais de
uma vez por semana, comprando produtos em quaesidatenores e em embalagens
reduzidas, evita o desperdicio e facilita o armamemto em apartamentos pequenos
(HIRATA, 20086).
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O perfil do consumidor brasileiro é formado porsttipos: o que tem prazer em
fazer compras; o que ndo gosta de fazer compragi@eaque busca alta qualidade com
responsabilidade. O consumidor que tem prazer erer faompras busca variedade,
acompanha o lancamento de novos produtos, estaresetigposto a trocar de marca, e
freqlenta grandes supermercados. Aquele que n&a d@dazer compras é pratico, compra
porque precisa, quer fazer poucas escolhas, seym@a@om a funcionalidade do produto e
compra em lojas menores, a precos mais baixosnuoador que busca alta qualidade com
responsabilidade, busca maior valor agregado, @@produtos especiais em lojas pequenas
e artesanais, com menos itens (CZAPSKI, 2006).

Atualmente, identifica-se com clareza, a busca dmjg para a conquista de
outros ambientes, além do ponto de venda tradiciae €, as vendasn-line que
possibilitam o acesso do consumidor ao produtogeestdo de segundos. Com um simples
toque nomouse ele se conecta com o mundo, confere as novidawespara pregos e
diferenciais de produtos e servicos (PEQUENAS EMBRE E GRANDES NEGOCIOS,
2005). Provavelmente no futuro, as redes de var&porefletir mais sobre suas decisbes e
aumentar o numero de lojas.

Nesse contexto do chamado varejo virtual, Nogu€if®5), cita que um dos
paradigmas do varejo é o surgimento de um novod@oja, em que se coloca produtos e
servicos onde esté o cliente, e ndo se limitaragpans clientes que vém até a loja. Em tese,
isso significa que o varejo ira sofrer grandesdi@macoes.

Merece destaque a citacdo de Domingues (2006),fiemaa que a grande
novidade, neste sentido, é que as geracfes vimgmssdda 22. Grande Mundial passaram a
ser bombardeada por uma evolucdo industrial e pgkiemas de comunicagdo, como a
propaganda e a internet, ajudando a educar o cashsuno processo de compra, escolha dos
produtos e interpretacdo das marcas. Embora o mansravés do varejo virtual esteja
consolidado, o consumidor sente prazer em se daeskté as lojas, ver as novidades. Ir as
compras significa uma diversdo, uma terapia. Istarejo virtual ndo pode disponibilizef
notorio, portanto, que um novo cenario se des@rtimvas perspectivas, novos perfis de
consumidores. H& sinais de personalizacdo, ou sej@ valorizagdo da cultura da
exclusividade, expressa em vestudrio, veiculostoel@meésticos; enfim, um panorama em
gue os consumidores, antes de comprar mercadguasem comprar identidade.

Kotler e Armstrong (1999) concordam com o cenaeiordidancas que o varejo ira
sofrer, ao afirmar que novas formas de varejo noatdo a surgir para atender as novas

necessidades dos clientes e as novas configurddésso ciclo de vida das novas formas de
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varejo esta se tornando mais reduzido. As lojadeg@rtamentos levaram cerca de cem anos
para atingir o estagio de maturidade do seu cieloida.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (1999), tal consopoodutos, os formatos de
varejo cumprem fases de crescimento e declinioedida que as lojas atuais vdo agregando
servicos para permanecerem competitivas, seus pssfiem e o0s custos também crescem.
Dessa forma, elas abrem espacgos para novos formamsferecem umix de mercadorias e
Servigcos a precos mais acessiveis.

Pode-se inferir, por tudo que foi enfocado pelosor@s, que o varejo €
particularmente privilegiado, considerando-se cgta préximo ao consumidor. Sendo assim,
tem a oportunidade de observa-lo, entrevista-lonomento mais decisivo, que € a compra.
Também tem a oportunidade de identificar seus commpentos, habitos e tendéncias, sugerir
novos produtos e/ou servigos. Por outro lado, ggm@ um compromisso de fornecer ao
consumidor, uma estrutura logistica para adaptaissenovas exigéncias do mercado e
oferecer produtos e servigos coerentes com a dem@ndarejo, portanto, atravessa uma fase
de mudanca, que por sua vez é provocada pela prdpamicidade do mercado, em funcéo
das mudancas de comportamento do consumidor. Aésile,fundamental importancia que o
empresario recicle, a cada dia, suas experiéneiagpreviva as pressées do mercado, as
exigéncias do consumidor, a busca da tecnologigposta por novos recursos informatizados,
pesquisas e instrumentos gerenciais que tornens,agdomada de decisdes num critério
racional e eficaz.

Ao mesmo tempo, 0s consumidores vém exigindo dapremas, novos
modelos de gestdo, investimento em seu capital hojma redugcéo de custos, reengenharia
de processos, na informatizagdo, entre outros. sBerge-se a isso o fato de que os
consumidores, conscientes de seus direitos, exigai® qualidade dos produtos e servicos,
bem como interagir com as empresas, atraves dasexymessdes de opinides, inclusive
agueles consumidores de baixa renda.

A propensdo que se evidencia é a satisfacdo inondi dos consumidores.
Os instrumentos promovedores desta realizacao labaracdo de pesquisas que busquem
identificar os produtos ou servigcos que o clientergos pontos de venda, os perfis dos
consumidores e, em especial, o nivel de satisfegaotoda a loja e com o atendimento que
recebem.

Em termos conclusivos, pode-se afirmar, por tod®gantos abordados, que a
esséncia do varejo € o consumidor final, na meeidague este simboliza o fechamento da

cadeia de distribuicao, iniciada pelo fabricané@db como consenso que a principal fungéo
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do varejo ndo se resume a venda de mercadoriastamd@&m a prestacdo de servicos ao

consumidor.

2.2 O Setor Supermercadista

O primeiro supermercado do mundo surgiu nos Estaihados em 1930, sendo
fundado por J. Kull. Ao longo do crescimento danecoia, os supermercados concorreram
entre si e com as mercearias no periodo de 193®@ €. foi uma evolucdo do conceito de
mercearia (ASCAR, 2005). Na realidade, esta coénoia se manifestou na medida em que,
tais mercearias foram combinadas com os agouguless édoram acrescentados itens fora do
ramo alimenticio, acompanhando uma tendéncia deeoéincia e implantando o auto-
servico (LAS CASAS, 2000). De uma forma sintétic&§o € temeroso afirmar que
supermercado € uma loja com o método de auto-senagvarejo de alimentos e oferece
produtos, em ampla variedade, de n&o-alimentos QR0J98).

Ampliando as insercdes citadas, Kotler e Armstr(i8p9, p. 298) enriquecem o
aspecto conceitual ao afirmarem que “os supermescado grandes lojas de baixo custo,
pequena margem de lucro, elevado volume e auteceerque oferecem uma ampla
variedade de produtos alimenticios, produtos dpdira e de uso doméstico”.

Identifica-se a ligacéo de todas as colocagcOesaacima vez que a caracterizagao
do supermercado esta condicionada ao auto-servig@andicdo que possibilite ao cliente
optar pela compra de um, ou de varios produtosrda Unica vez. Tem como objetivo
principal a comercializacdo de produtos alimensi@mao alimenticios, dispostos nas se¢des
de mercearias, frios, FLV (frutas, legumes e vaslyrcarnes, laticinios, bebidas e bazares.

Entretanto, os autores citados ndo contemplam artanria dos supermercados
na conducao de servigcos considerados como essgraniaiespecial nas grandes metropoles.
Servigos complementares, como recebimento de cdatdgua, luz, telefone, venda e recarga
de celulares, chaveiros, consertos de aparelhogstmms estdo presentesmix de servicos
dos supermercados.

Além dos aspectos abordados, o supermercado tanaléome um papel de
distribuidor de mercadorias. E, neste caso, umdtorde varejo que se destaca no sistema de
auto-servico, em funcdo de sua visibilidade e péridade de visitas, sendo considerado por

diversos fabricantes, como uma vitrine para o eseo#o de seus produtos.



33

2.2.1 Classificacdo

No setor de auto-servico destacam-se dois forntagsrejo: os supermercados e
os hipermercados. Um dos critérios para classifaarsupermercados é o adotado por
Gonzalis (1998), que utilizou a &rea de vendas,ocanvariavel de dimensionamento dos
formatos de loja, da seguinte forma:

1. lojas de conveniéncia: &rea de vendas até 300 m

2 . supermercados compactos: area de vendas 66tee 1000 rh

3. supermercados tradicionais: area de vendas Etiee 2000

4 . superlojas: area de vendas 2000 e 5000 m

5 . hipermercados: area de vendas acima de 5600 m

Ascar (1998), adotou o numero de itens comerci@digapara identificacdo dos
formatos, da seguinte forma:

1. loja de conveniéncia: comercializa em tornd @90 itens, em média
. clube atacadista: comercializa em torno de(@itehs
. loja depésito: comercializa em torno de 7.Q003

. supermercado compacto: comercializa em torrh@R0 itens

a b~ W N

. supermercado convencional: comercializa enotde9.000 itens

6 . hipermercado: comercializa em torno de 35.6£si

A classificacdo dos principais formatos de supecatw, adotada neste trabalho, é
originada da ABRAS (1998), posto que, além de coptar os supermercados convencionais,
a area de comercializagdo, proposto por Gonzalisné@mero de itens, proposto por Ascar,

também contempla o nimero de sec¢des (quadro 3).
CONTINUA

Normalmente localizada em posto de combustiveisamas de grancjje
concentracdo populacional. Apresenta linha redud&@rodutos (cerca de
1000 itens) e os precos sdo 15% maiores que asupesmercados.

Loja de
Conveniéncia

Opera com cerca de 700 itens, basicamente de miareespoucos produtas

Loja de sortimento pereciveis. A exposicdo € feita em estruturas matl A estratégia esta

Limitado baseada em precos baixos e poucas marcas. E adzhijaade desconto.

Instalado em &rea de 300 a 700 e média de 4000 itens. Normalmente s6
Supermercado ) . o S

oferece alimentos e pode dispensar uma das cigéeséradicionais.

Tem area de venda de 700 a 250%) e média de 9000 itens ofertados. Tem
Superme_rcado 05 secdes tradicionais (mercearia, carne, fruterduras, frios e laticinios,
Convencional ndo alimentos).

Com éarea de venda de até 4500 e em torno de 20000 itens, com
Superloja completa linha de produtos de alimentacao, comséné@®s pereciveis. Da
destaque a produtos prontos, semiprontos e corggelad
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CONCLUSAO

Possui dimensdes acima de 5000. Opera com cerca de 35.000 itens.
Modelo de loja importado da Franga, que funciona €% departamentos:

Hipermercado mercearias, pereciveis, téxtil, bazar e eletrodtouss

Tem dimensdes de até 19.000. Opera com mais de 50.000 itens. E uma
versdo americana do hipermercado. Tem caractadstie uma loja de
departamentos com auto-servi¢o, acrescida de uermmepcado, que ocupa

Supercenter ;
40% da area de vendas.

Quadro 3 - Classificacdo dos supermercados.
Fonte: Associacdo Brasileira de Supermercados —ABER998).

O quadro 3 mostra que as diferencas entre os vépos de supermercados,
encontram-se na dimensao e no sortimento, tant® gu@ermercado convencional difere do
supermercado de vizinhanga pelo numero de itemtadfes aos consumidores e pelo tamanho,
mostrando que de certa forma, esses tendem a passaiestrutura mais aconchegante, uma

vez que esse tipo de supermercado foi originadwta pda evolucdo natural das mercearias.

2.2.2 Supermercados de vizinhanca

Nos anos 80, os especialistas ja haviam levantigglonas tendéncias para o
varejo e que agora estdo se confirmando. Foraasfpitevisbes de que os dois formatos de
loja que puxariam a evolucdo do setor seriam osrimprcados e as lojas de conveniéncia.
Estes formatos tém como principais caracterisacasea diminuta de vendas, a proximidade
com o domicilio do consumidor, servicos diferenogduncionamento ininterrupto e oferta
restrita de itens e de marcas lideres das prirscigategorias de produtos (PARENTE, 2000
apud BORGES, 2001).

Desta forma, os supermercados de pequeno porta Essimilando o conceito de
conveniéncia e, a0 mesmo tempo, se adaptando andasdos clientes que residiam em
torno desses supermercados, embora estivesse dmmwermsco de pagar a mais, por alguns
produtos em pequenas compras. Desta forma, estecdatribuiu para o surgimento do
conceito de supermercado de vizinhanca, como asgealtdo supermercado compacto, em
especial nas grandes cidades, até porque os hipacios estavam longe da maioria dos
consumidores finais (BORGES, 2001).

Grandes redes de supermercados - com@aoefour - em seus projetos de

expansao estdo se instalando em bairros de parifem lojas de 800 Tpois entendem que
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precisam do supermercado de vizinhanca como femamestratégica e de lucratividade
(SUPERHIPER, 2000 apud BORGES, 2001).

Para efeito de definicdo dos supermercados dehamia, este trabalho optou por
conciliar a classificagédo proposta pela ABRAS ()988ativa ao supermercado convencional;
0 conceito de supermercados proposto pelo BNDESOJ2@ a contextualizagéo da revista
SUPERHIPER (2000), comentadas como se segue abaixo:

Segundo o BNDES (2000),

[...] os supermercados séo lojas de vizinhancalilmdas em bairros, com éarea
superior a 250 m2, Trabalham com o0 conceito de-seitaico, contemplando um
minimo de dois PDV (ponto de venda). Em geral, roslytos comercializados sao:
alimentos, nos setores de mercearia, carnes, fatisinios e hortifrutigranjeiros;
limpeza; perfumaria; higiene pessoal; bebidas arbaz

Como acontece no varejo, esse conceito de negaoipessui um formato padrao
e pode ser encontrado em diversos tamanhos, vararite 251 e 1000 m2, ou até um pouco
maior, e comercializando uma média de 6.939 itefsckeck outfSUPERHIPER, 2000
apud BORGES, 2001).

Assim, conforme as inser¢cdes conceituais acimaupsrmercados de vizinhanca
foram definidos - para efeito deste trabalho - ca@®odo aqueles supermercados localizados
nos bairros, com &area de vendas entre 25¢ @500 M que comercializem uma média de
7000 e 7500 itens, entre produtos alimenticios idosit nas secdes de cereais, frios,
hortifrutigranjeiros, bebidas, perfumaria, limpelaazar e possuam entre 7 ech&ck outs.

Pesquisa realizada pela ABRAS em 1998, identifopoer

[...] logo apés o Plano Real, os supermercadoseranonais tendiam a perder fatias
crescentes para os hipermercados e para os supadogrde bairro. A consultoria
ouviu 2.000 consumidores em todo o pais, a respeitsuas preferéncias e habitos
de compra. Concluiu-se que alguns habitos estavadando apds o Plano Real,
principalmente com o fim da preocupacdo de faztaqes, para se proteger dos
constantes aumentos de precos. Os consumidoresqasa manter uma freqiiéncia
de compras menor, com gastos de R$ 33,00 em nifstia.tipo de compra cresceu
e chegou a atingir o indice de 65% do volume dedasndo comércio. Os
consumidores estavam redescobrindo os supermercad@emos de suas
residéncias. (Informe Especial ABRAS, 1998).

Os resultados obtidos na referida pesquisa est@ordemando na pratica. No
cenario de competicdo estabelecido entre as redsgpgrmercados, o formato das lojas esta
ganhando aspecto estratégico. O segmento estdrseiresdo para a cristalizacdo de dois
modelos: o dos hipermercados de descontos (tipopeuy € o do supermercado de
vizinhancga, no qual a pessoa leva em conta a prdada e a conveniéncia. Neste caso, o

preco aparece em terceiro ou quarto lugar nas sak®escolha.
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Segundo Las Casas (2000)Carrefour inaugurou sua primeira loja na marginal
de Pinheiros, em S&o Paulo, em 1977, obedecendwaada suas principais caracteristicas:
estabelecimentos em terrenos periféricos. Essastesisticas surgiram no passado quando,
ao tentar instalar seus negocios em Paris, patauldihde de conseguir espaco no centro da
cidade, Jacques Deffourey, fundador da empreseimo centros periféricos de facil acesso.
Desde entdo, essa estratégia tem sido utilizad&epdado bons resultados.

Com a segmentacao do mercado, a grande oporturpdaa® pequeno varejista é
suprir as necessidades diarias do consumidor erg@sichum raio de 600 m a 1 km da sua loja.
O negocio é tdo promissor que as atencdes do neeestélo voltadas para esse formato de
negocio, que ndo péra de crescer, principalmergecagitais, onde 0s espagos e 0s pontos
comerciais disponiveis sdo cada vez menores (BARRIE 2000).

No supermercado de vizinhanca, certamente exista praocupacdo com O
méaximo aproveitamento dos espacos para melhor adeqambiente ao formato da loja. Por
serem de tamanhos reduzidos, talvez necessitenodigonamento e avaliagdo constantes do
mix de produtos, através dos resultados obtidos cdesempenho de cada item ou grupo de
itens. O que da ao produto o direito de sua preseacarea de venda é sua capacidade de
contribuicdo em termos de satisfacdo dos consuesdéaturamento e lucro bruto. O produto
exposto tem como fungao corresponder aos interessesessidades do consumo, facilitando
0 processo de decisao do consumidor (GARCIA, 19edl BORGES, 2001).

Pode-se inferir, pelas citacbes abordadas, queupsrraercados de vizinhanga
estdo cada vez mais presentes no cotidiano dadegraidades. Paralelo a isso, identifica-se
uma mudanca nas estratégias das grandes redespdemertcado para incorporar 0S
supermercados de vizinhanca ao seu ativo operdcidhado a estes fatores, € possivel
perceber visivelmente o crescimento quantitativo romero de estabelecimentos de
supermercados de vizinhanca. Alguns produtos amesntrados somente nos hipermercados
hoje estdo disponiveis nos supermercados de virgahgor exemplo, artigos esportivos,
acessorios para veiculos, pecas para vestuariar, lzatigos dget shopsAlém disso, houve
uma expansao na oferta geodutos de limpeza, higiene e alimentacdo. Sesvgmmo
farmacia, posto de atendimento bancaiwck outsnformatizadosfast foods]eitores 6ticos,
toaletes, entre outros, foram incorporados, expaodse o formato da loja e, em alguns casos,
com requintes de sofisticagéo.

Os supermercados de vizinhanca descobriram qubasia oferecer mix basico:

€ preciso oferecer opcdes e variedade. Com idsasGa pelonix ideal de produtos tornou-se
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um constante desafio e acentua-se ainda mais jagsnh@nores, que objetivam juntar - num

mesmo formato de negdcio - as vantagens oferepmtasipermercados e mercearias.

2.3. O Comportamento do Consumidor

Este trabalho se propde a analisar a satisfac@mmkumidor nos supermercados
de vizinhanca. Sendo assim, € de fundamental iGpge o entendimento do seu
comportamento, para avaliar a influéncia que agdatsociais e psicoldgicos exercem na sua
tomada de decisao de escolha do local de compracbmo, sobre o de suas necessidades e
expectativas.

O comportamento do consumidor deve ser uma prideiéatre os varejistas, pois
conquistar e satisfazer o consumidor é o propdsérimo de qualquer empreendedor nesse
ramo (PARENTE, 2000).

Estudar o comportamento do consumidor € analisaaocos individuos tomam
decisbes ao gastar seus recursos com itens pasanconO modelo econémico basico de
comportamento do consumidor explica o0 consumo com® funcdo dos pregos dos produtos,
renda disponivel e preferéncias dos individuos (MQAES; NORONHA, 2001).

Terra (2005) enfatiza que o comportamento do coitkumpode mudar, conforme
o modo de vida social em que 0 mesmo se insere.hdamm modelo padrdo em todas as
regides ou paises. Ele precisa encontrar razfegugtigquem sua opcao por determinada
loja. Se ndo oferecer servicos, pelo menos tenveneer mais barato.

Engels, Blackwell e Miniard (1994) definem compaoréto do consumidor como
as atividades diretamente envolvidas em obter,ucoimse dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisérios que antecedaroegism estas acoes.

O comportamento do consumidor sinaliza como o mesonua decisdes de
compra e como se utiliza e descarta mercadoriagrnac¢ss adquiridos. O estudo do
comportamento do consumidor também inclui a analige fatores que influenciam as
decisbes de compra e o uso do produto (LAMB; HAIRDANIEL, 2004). Percebe-se uma
coeréncia entre as duas citagoes, posto que candamemesmo objetivo que finaliza o
processo de compra, antecedido por analises amteacua decisao final.

O conceito de Czinkota et 42001, p. 138) da uma maior amplitude ao processo
final de compra, ao afirmar que o comportamentccalossumidor “é a atividade mental e
fisica realizada por consumidores domésticos e roaig que resulta em decisdes e a¢des de
pagar, comprar e usar produtos”. Entretanto, o rawéssalta que para entender o
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comportamento do consumidor, € necessario ent&oder 0S mesmos percebem, aprendem
e tomam decisdes para satisfazer suas necessigdairs desejos. A diferenca entre uma
necessidade e um desejo é que o0 surgimento dasitkemks € guiado pelo desconforto nas
condicOes fisicas e psicoldgicas da pessoa, ermgqasto desejo acontece quando as pessoas
querem obter mais satisfacdo do que apenas 0 A€0gsSU seja, querem levar suas
condicdes fisicas e psicologicas além do estadma®rto minimo.

Ainda segundo Czinkota et al. (2001, p. 138) “pdeatificar as necessidades e os
desejos do consumidor, é importante reconhecer lor vde cada um dos papéis do

consumidor” (figura 1).

Usuarios Compradores

Pagantes

Figura 1 — Papeéis do Consumidor.
Fonte: Czinkota et al. (2001, p.138).

A figura 1 sugere que o consumidor ndo deve seasréggito em nenhum destes
papéis, sob pena de que se possa perdé-lo. Odmpslario é importante no préprio projeto
do produto, na medida em que suas caracteristxeasrdser aquelas que o usuario procura, e
gue melhor atenderdo as suas necessidades ousd&3gjapel do pagante € critico, pois se 0
preco ou outras condi¢des financeiras ndo o sarsiin, 0 usuario ndo podera comprar o
produto. Sem o pagante, jamais havera a venda. &menforma, o papel do comprador é
igualmente importante, posto que sua tarefa € éramoa mercadoria € um meio de
encomenda-la ou adquiri-la. Se o acesso do compaadproduto estiver restringido, ele ndo

comprara o produto, e 0 usuario ndo tera o prodisfmnivel para seu uso.
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2.4. As variaveis que definem a escolha do supeader

Para tomar a decisdo sobre o local de compra, suoudor busca informagdes
que possam ajuda-lo a minimizar seu risco de bfsgfio. Estas informacdes podem ser
fornecidas pelo proprio varejista, em propagandapromocdes. Além disso, o consumidor
pode receber recomendacdes de seus parentes, anigosihos sobre em qual loja ndo
comprar; e ainda, pode consultar 6rgdos neutroapaus ligados ao PROCON (MASON,;
MAYER; EZELL, 1988).

Com todas estas fontes de informacao, o varejistaga explorar ao maximo suas
ferramentas do composto promocional, para fazer qaem no processo de escolhas do
consumidor, se construa uma imagem positiva da pgemitindo que ele consiga perceber
positivamente as mensagens enviadas. Assim, nolmedgerido por Engels, Blackwel e
Miniard (1994), o processo de escolha do local dempra envolve ndo soO critérios de
avaliacdo, mas também as caracteristicas da logfarem percebidas; ou seja, a imagem
formada da loja, na perspectiva do consumidor. pstaepcao, e portanto a formagao da
imagem, depende das seguintes variaveis: locatizag#lidade e natureza do sortimento,
preco, propaganda e promoc¢ao, empregados, servigoscidos e satisfacdo depois da
compra.

Em termos de varejo supermercadista, existem pEsgjpiara se identificar quais
as variaveis gue influenciam o consumidor a sendtgfior determinado supermercado. Rojo
(1998) cita que, conforme diversas pesquisas eghi, identificou-se que os atributos mais
importantes, para efeito de escolha do supermercséito os precos/ofertas/promocoes e
atendimento, independente da classe social do wodsu Embora a variavel preco seja
apontada como a principal determinante para alescld supermercado, o autor adverte que
0 supermercado ndo sera capaz de reter o cliental&se do preco, ndo oferecer bom
atendimento que envolva a disponibilidade de furims para esclarecimentos, sendo esta
acao fundamental para a retencao e fidelizacatatdes.

Como no supermercado o cliente tem pouco contato oe funcionarios, a
imagem que se forma deste vem dos caixas e empaoesaem especial no que se refere a
rapidez do pagamento. Além disso, o visual ardinieb, os equipamentos e a tecnologia
utilizados contribuem para a percepcao da qualidadeja.

Embora o preco tenha um peso elevado sobre a ghdirde onde e a quem
comprar, ndo é fator excludente, principalmentatdiale um servico impecavel, criativo e

acolhedor e, obviamente, de uma politica que n&weta excessos em torno da precificacao.
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E preciso entender que o consumidor orienta susoopgr um determinado ponto de venda e
decisdes de compra, com base na depuracéo de timdesatributos, como a higienizacao da
loja, agilidade e cordialidade na prestacdo dei@grwrganizacdo dos produtos expostos,
seguranca, proximidade, comodidade para estacefrascor dos itens ofertados nas secdes
de hortifrutigranjeiros, carnes, peixes e frios.réaonhecimento do ambiente em que o
consumidor esta inserido e as influéncias cultupais ele percebidas interferem nos seus
habitos de consumo, inclusive entre consumidordsadeos extremos de uma mesma capital
(LAZARINE, 2003).

Ainda com relacdo a variavel preco, considerandoreilevancia para efeito de
escolha do supermercado, Miranda (2001 apud ROSSZDRP) cita que os supermercados
podem oferecer precos semelhantes, dando oportienalas consumidores para escolherem
aquele local que Ihes proporciona mais vantagersinAs estabelecida uma relacéo ligando
preco a qualidade, servigos e beneficios decogeN 6tica da empresa supermercadista, o
preco baixo hoje ndo é mais uma questdo puramehtenigtrativa, mas uma questado
imperativa que reflete em aumento da concentragiseador, implicando na busca de
eficiéncias relacionadas com um determinadi®@ de produtos e servicos, como meio de
agregar valor ao consumidor. Hoje o preco, apesamgortante, ja& ndo é considerado um
fator exclusivo dominante.

Clientes mais conscientes entendem que somentego @& ndo é mais suficiente
para conquista-los. Na realidade, para alguns coidswes o preco € a principal motivacao,
mas a pressuposicao de que os consumidores skimaida lojas somente pelo preco nao tem
sustentacdo (BARRIZELLI, 2000). Entretanto, estesspas sao fiéis ao preco, e néo as lojas,
pois estdo sempre mudando de lojas, posto que ®st§mre buscando precos baixos.

Domingues (2006) reforca esta afirmacao ao questioronceito de que o cliente
buscar somente preco é ultrapassado. Segundo I masoclasses privilegiadas, o preco é o
4° ou 5° fator de importancia e nas classes mewvasdcida, ele se constitui como o 3° fator.
O consumidor esta disposto a pagar algo a maigpeladade do produto e comodidade.

Ayala (2005) cita que supermercados ndo vendemaueras, vendem servico.
Por isso € muito importante que se agregue valonamercadoria.Quem vende mercadoria é
o fabricante. O consumidor ndo sabe quanto valeproduto, principalmente aqueles que
compra ocasionalmente. Os itens que compra coriénaigp, ou aquele cujo valor é muito
importante, entdo ele conhece o preco. “Os art@pgrimeira necessidade estdo muito
ligados a preco, enquanto 0s que sao objetos @gode®o S0 essenciais, estdo relacionados

a valor percebido pelo cliente”.
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A eficacia nos servicos de caixa, item que reflgeimagem do atendimento,
constitui-se num ponto vital para o consumidor seolha da loja, na medida em que esta
associado a conveniéncia e tempo gasto, sendotidaerdo caixa considerado um dos

motivos de rejeicdo ao supermercado (SALGUEIROY1L99
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Grafico 3 - Numero de lojas automatizadas frenteaibea
Base: 3517 lojas.
Fonte: Ferraz (2001, p. 22, apud ROSSONI, 20022).

O gréfico 3 indica o comportamento crescente nanaatdo nos supermercados,
registrando-se um acréscimo de aproximadamente iD%no 1996 para 2000. Além de
contribuir para a rapidez no atendimento ao clieateautomacdo também aumenta a
perfomance no controle de itens vendidos e no d@estoque das mercadorias. Prado e
Marchetti (1997) afirmam que o nivel de automag@mercial que existe nos supermercados
influencia a satisfacdo do consumidor.

Outras variaveis decisivas, para efeito de deasaoonsumidor, estdo ligadas aos
fatores proximidade e localizac&o, os quais - digiet um aumento substancial da frequéncia
de compra dos ultimos anos - assumiram posicaoced@aa@lie noanking de fatores mais
importantes para a decisdo do local de compra.sEssbutos saem da quinta posicdo em
2003, para a terceira em 2005 (MERLIN, 2006).

Pesquisa realizada por LatinPainel (2005) na cidiedEortaleza, identificou que
proximidade e preco s&o itens mais valorizados, d&® e 55% das respostas,
respectivamente. Enquanto 14% dos consumidoresrprefrealizar suas compras em lojas
de até tréscheck outs 38% preferem consumir em lojas de mais dechh@ck outs A
proximidade do canal de compra, ao consumidor éfator determinante para a escolha.
Nada menos do que 62% dos consumidores vao a péoeas de compra proximos a

residéncia, outros 40% vao de carro e 21% utilidarhus.
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A implantacao de servicos diferenciais, que agreganveniéncia ao consumidor
- como recebimento de contas de agua, luz e telefomcargas de celulares, caixas
automaticos, entrega a domicilio, assisténcia a&aslce disponibilidade de toaletes - séo
importantes para a decisdo do consumidor, na hemsdolher o supermercado (VIDEIRA,
1997).

Depreende-se, portanto, que além das citacdestdeeguas pesquisas realizadas
sinalizam que as variaveis decisivas para efeitded#sdo do consumidor convergem para
precos, localizacdo, atendimento e rapidez de mb@mio no caixa.

No varejo, a conquista do cliente € um processtw.lé¥ios supermercados, esse
processo é ainda mais complexo, pois na condicdautteservico, os clientes tém pouco
contato pessoal com os funcionarios. Sendo assitmagem do atendimento que sera
formada envolve a disponibilidade dos funcionarigsara esclarecimentos. O
comprometimento interno dos repositores, empacogad®o caixas - principalmente no que se
refere a rapidez no pagamento - sera de fundamniergaltancia para a retencéo e fidelizacao
do cliente.

2.5. Processo de decisdo de compra
No entendimento de Lamb, Hair e McDaniel (2004pracesso de deciséo de

compra dos consumidores segue cinco estagios, élaespa simplicidade e objetividade, é

adotado neste trabalho (Figura 2).

Reconhecimento da
necessidac

Busca de informacdes

Fatores
culturais,
sociais,
pessoais e
psicoldgicos

Avaliacéo de
alternativa

Decisédo de compra

Comportamento pos-
compr

Figura 2 O Processo de decisao de compra
Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (204
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Essas cinco etapas representam um processo geméatpado pelo consumidor,
desde o reconhecimento da necessidade de um pmagtrvico, até a avaliacdo pds-compra.
Esse processo funciona como uma diretriz paratadascomo o consumidor toma decisoes,
sendo importante observar que essa diretriz nAgressjue as decisdes dos consumidores
seguirdo todas as etapas do processo. O consupuder encerra-lo a qualquer momento,
inclusive nem efetuar a compra.

O primeiro estagio do processo de decisdo do cadsur@ o reconhecimento da
necessidade, que ocorre quando o consumidor emfuemdesequilibrio entre a condicao real
e a desejada. Existe um desejo quando alguém tearnegessidade nao satisfeita e decide
que uma determinada mercadoria ou servico ira fasa@ido. O reconhecimento da
necessidade € provocado quando um consumidor é&texpaim estimulo interno (fome ou
sede) ou externo (uma col6nia usada por um desciololeO estimulo externo é provocado
pela publicidade e promoc¢ao. A pesquisa sobreefsrpncias dos consumidores revela aos
profissionais de marketing os desejos e necessddaie consumidores, com base nos quais
devem ser ajustados os produtos e servicos.

O segundo estagio se refere a busca de informaé&jes reconhecer uma
necessidade ou um desejo, os consumidores procunfmmmacdes acerca das diversas
alternativas disponiveis para satisfazé-los. A dukrinformacdes pode ocorrer internamente
ou externamente, ou de ambos os modos. A busaaantie informacdes € o processo de
recuperacao de informacfes armazenadas na memdgiaadas de experiéncias anteriores
com um produto. A busca externa de informacdes recpor meio da pesquisa de
informagdes no ambiente externo, e se manifesthude formas: a fonte de informagdes n&o
controladas por marketing; ou seja, aquelas queednt experiéncia pessoal (experimentar
um novo produto) ou fontes pessoais (uma recoméoda€ um produto ou uma loja, por um
amigo ou parente). A busca externa de informac¢dagralada por marketing é aquela que
inclui a publicidade (televiséo, radio, jornais).gtau em que um consumidor efetua uma
busca externa depende do seu conhecimento, exparig@ercepcdo de risco e nivel de
interesse pela mercadoria, loja ou servico. Isspbém se manifesta com relagcdo ao
supermercado, pois o consumidor amplia a buscangideya outras opc¢des, a medida que
aumenta a possibilidade de realizar a compra.

O terceiro estagio consiste na avaliacdo de atieasa Apos obter informacdes e

selecionar um conjunto de produtos alternativasprisumidor estara pronto para tomar uma
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decisdo. Ele usard informacdes armazenadas na iaeenobtidas de fontes externas, para
desenvolver um conjunto de critérios, 0s quaisidajo a avaliar e comparar as alternativas.

O quarto estagio refere-se a decisdo de comprabjéivio do gerente de
marketing € determinar quais os atributos paraenitiar a escolha do consumidor. Diversos
fatores podem influenciar coletivamente sua avatiagntre eles a marca. Um unico atributo
como o preco, pode néo influenciar sua decisdsdaleer determinado supermercado. Além
disso, atributos considerados como importantesspgaiofissionais de marketing podem né&o
significar nada para alguns consumidores. Aposiaméd e decisdo de compra, 0 proximo
passo € a avaliacdo do produto ou do supermercado.

E por ultimo, o quinto estagio, que se refere anpmrtamento pés-compra: o grau
em que essas expectativas sdo atendidas determimacensumidor ficou satisfeito ou
insatisfeito com a compra.

Essas cinco etapas representam um processo gemgrca@ percorrido pelo
consumidor. Esse processo serve como uma diréfgiza para estudar como o consumidor
toma decisdes. E importante observar que essaidiréio assume que as decisdes dos
consumidores seguirdo todas as etapas do prod@sdato, 0 consumidor pode encerrar 0
processo a qualquer momento, ele pode nem mesmivaefa compra (LAMB; HAIR;
McDANIEL, 2004).

Conforme se percebe, neste modelo proposto por LEia@b e McDaniel (2004)
estas etapas sao originadas dos fatores cults@igis, pessoais e psicolégicos e surgem
desde o momento em que se identifica a necessidaéley comportamento pos compra
(Figura 3).

FATORES CULTURAIS FATORES SOCIAIS FATORES INDIVIDUAIS FATORES
Cultura e Grupos de Sexo Psicoldgicos
valores referéncia Idade e estagio do ciclo Percepgao
Sub-cultura Lideres de de vida da familia Motivagao
Classe Social opiniéo Personalidade Aprendizado
Auto-conceito e estilo Crengas e atitudes

PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR
COMPRAR / NAO COMPRAR

Figura 3 — Fatores influenciadores da tomada disd@®do consumidor
Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e MacDanniel (2004).
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Os fatores culturais sdo compostos por culturdaes subcultura e classe social
e exercem a mais ampla influéncia sobre a deciedoodsumidor. Segundo Lamb, Hair e
McDaniel. (2004) cultura é o conjunto de valoresynmas, atitudes e outros simbolos
significativos que moldam comportamento humano e obgetos ou produtos desse
comportamento, a medida que sdo transmitidos degeragdo para a proxima. A cultura
envolve tudo aquilo que os consumidores fazem sewilea consciente, porque seus valores,
costumes e rituais culturais estdo arraigados em bkabitos diarios. A forma como as
pessoas se vestem, se alimentam, como pensam e segtem, exercem uma profunda
influéncia sobre o comportamento de consumo e adande decisdo do consumidor. O
aspecto cultural tem uma importancia tao intensa,a$ grupos estrangeiros sentiram grandes
dificuldades de adaptacéo geradas pela diversidadealtura brasileira, suas particularidades
e seus regionalismos. A cultura assume contormasdnais, na medida em que cria valores e
prescreve comportamentos aceitaveis para cada gogwal, sendo também assimilada, pois
0s consumidores ndao nascem conhecendo os valaresm&as de suas sociedades. Sendo
assim, aprendem o que é aceitavel, dentro da tamitiom amigos. Ela € também dinamica,
posto que se adapta as necessidades em mudancanebemte que a envolve. O rapido
crescimento da tecnologia, no final do século Xe¢lerou a taxa de mudanca cultural.

Os fatores sociais se referem a interagcdo dos podstes com 0s grupos de
referéncia, lideres de opinido e com a familiaapaioter informacdes sobre produtos e
aprovacao sobre a decisdo de compra, estabeleagmdo relacdo muito estreita, no
comportamento do consumidor. De todos os grupomisp@ familia € a mais importante
instituicdo social para muitos consumidores, infti@ando fortemente os valores, o
autoconceito e o comportamento de compra. Alémogdiasfamilia € a responsével pelo
processo de socializacdo e pela transmissao deesatonormas culturais para as criancas,
que por sua vez aprendem observando os padréesndento de seus pais e, dessa forma,
tenderdo a comprar em um padrao similar.

Os fatores individuais sédo formados pelas caratieas pessoais, que sao estaveis
ao longo da vida e séo formados a partir do sebamle, personalidade, estagio do ciclo de
vida na familia, autoconceito e estilo de vida. ldame mulheres fazem compras de maneira
diferente. Embora compartilhem motivacées seme#isaein termos de precos, qualidade da
mercadoria e na preferéncia por um ambiente agehdég homens buscam e desejam
experiéncias de compras simples, pouca variedadeweniéncia, proximas ao escritério ou a
casa, ou que tenham atendimento por pessoal gadlifi A idade de um consumidor também

pode ter um impacto significativo no seu comportatme podendo indicar que tipo de
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produtos ele pode ter interesse em comprar. Ogakis consumidores, em termos de
alimentos, roupas, carros, moveis estdo muito digaal sua idade. Relacionado a idade da
pessoa, esta 0 seu lugar no ciclo de vida da fantlie representa uma série regular de
estagios ao longo dos quais as atitudes e tendénomportamentais dos consumidores
evoluem para a maturidade, experiéncia, mudangdaved de renda status Jovens solteiros
gastam mais do que a média, com bebidas, educasdivetenimento. Pais novos tém o seu
consumo dirigido a saude, roupas, alimentacdo,zmedo seu consumo com bebidas.
Domicilios com filhos mais velhos gastam mais emmeamhtacéo, entretenimento, produtos de
cuidados pessoais, educacao e transporte.

Ainda ligado a fatores individuais, a personalidaédeutro aspecto importante no
estudo do comportamento do consumidor. Personalidagima combinacdo de constituicdo
psicolégica e forcas ambientais. O comportamentoamo depende muito do autoconceito
(maneira como 0s consumidores percebem a si pgjpnicluindo suas atitudes, percepcoes,
crengcas e autojulgamento). Devido ao fato de oswuitdores desejarem proteger sua
identidade como individuos, os produtos que compemmojas que freqientam e os cartdes
de créditos que possuem apodiam sua auto-imagem.

Os fatores psicoldgicos sao formados por elemaniesos consumidores utilizam
para interagir com o mundo, e sdo constituidos pel@epcdo, motivacdo, aprendizado,
crencas e atitudes. Diferentemente das outraséimflas sobre o comportamento do
consumidor, as de natureza psicoldgicas podenfetadas pelo ambiente externo, porque se
aplicam a ocasides especificas. A percepcao e wap@db serdo tratadas, neste item, com
mais intensidade, pois tém uma maior represerdatidd no comportamento do consumidor.
A percepcgdo é o processo pelo qual as pessoagsal®c organizam e interpretam estimulos;
Ou seja, € a maneira como as pessoas véem o manseuaedor. Quando nao percebem
todos os estimulos ao seu redor, as pessoas mtihzpercepcao seletiva. Um consumidor
tipico é exposto a mais de 250 mensagens de mlddieipor dia, mas percebe entre 11 e 20.
Conforme pesquisa realizada em supermercado deo bmisto, identificou-se que o0s
consumidores ndo prestam atencao a valores apéguodo digito do preco, por exemplo,
entre duas latas de atum.

Czinkota et al. (2001, p. 158) discorrem de umanéoconcisa sobre 0 momento
pds-compra, ao afirmar que “de um modo geral, @gsso de pds-compra inclui quatro
etapas: confirmacao da decisdo, avaliacdo da &xoeai satisfacdo ou insatisfacéo e resposta
futura (saida, opinido ou lealdade)”. Ainda segu@dmkota et al. (2001), a confirmacao da

decisdo ocorre a partir da decisdo de comprar.r@uroidor experimenta a necessidade de
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confirmar o acerto da decisdo. Na realidade, segjale evitar a ndo confirmagdo. Um dos
processos que ocorre nesta etapa é a dissonamgidivaa uma divida pos-compra que o
comprador experimenta a respeito da sua escolhagjay reconhece a inconsisténcia entre
seus valores e opinides, gerando uma tensdo. Osdosépara reduzir a dissonancia e
confirmar o acerto da decisdo resumem-se na besgws informagdes positivas e em evitar
informagbes negativas sobre a alternativa escolh@aconsumidor procura reduzir a
dissonancia justificando suas decisfes.

A avaliacdo da experiéncia ocorre quando o consumaidmpra produtos na base
da tentativa, sem exercer sua preferéncia finahn@o o consumidor recebe amostra gratis,
ndo esté realizando nenhuma avaliagdo, pois n@oralaegistro consciente do desempenho
do produto. A partir do momento em que o consumualalia efetivamente um produto
durante o consumo, esse resultado se caractenmza satisfacdo ou insatisfacdo; o que ira
gerar trés respostas possiveis: saida, expresséaldade.

Se o0s consumidores estiverem insatisfeitos em sp@riéncia com uma marca,
eles poderdo decidir por nunca mais compra-la.ekrtto, alguns consumidores poderao
queixar-se e depois dar uma nova chance a suaéneife ou podem, simplesmente, sair da
loja. Os ndo queixosos simplesmente se retirananty consigo sua preferéncia para um
concorrente, em uma outra oportunidade. A lealdaoleconsumidor surge a partir do
momento em que consome a mesma marca, repetidan@steonsumidores satisfeitos
provavelmente serdo leais, mas podem acontecerntasi@m seu comportamento, embora
estando satisfeitos com a marca atual.

A partir de sua pesquisa mensal Painel Nacion@lafesumidores, que envolve
33.000 entrevistas por més, a LatinPainel constqi@u81% dos lares sempre compram em
supermercados e 30% dos domicilios sdo leais acass¢ de varejo. Em termos de deciséao
de compra, a ordem de prioridade se da pelos fatpreco, variedade e localizacdo. Em
termos de escolha da loja, o item localizagdo setonportante por dois motivos: aumenta a
freqliiéncia mensal de idas ao ponto de venda, pisskn4,2 vezes em 2001 para 4,8 vezes
em 2005. E o segundo motivo € a predominancia diesuenidores que vao a pé para a loja.
Os desafios para conquistar os consumidores seneesia aliar fatores como localizacao,
preco competitivo, qualidade e servigos (FIORATDQNS).

Pelas insercbes teoricas apresentadas, se elaborauadro que possibilita
uma sintese das variaveis que influenciam a deds@ompra, apresentando as fundamentais
neste processo, quais sejam 0 preco, atendiment@jdade, variedade de produtos,

localizacdo, atmosfera da loja e conveniéncia. éiamto, ndo ha estudos cientificos que
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conduzam a uma concluséo de que estas variavejamagsiispostas por ordem de prioridade.
O preco, visto de uma forma isolada, pode ser oncipal motivo para escolha de um
supermercado e se estiver associado com boas apgdasiedade de produtos e proximos ao
consumidor, o processo de deciséo se tornara mgites . Conclusivamente pode-se afirmar
que todas estas varidveis devem se manifestar de farma equilibrada, tendo como

prioridade a conquista do consumidor (Quadro 4).

Variaveis Aspectos Relacionados

Atributo considerado como principal determinantegapa escolha de um
Preco supermercado, independentemente da faixa de reodeowsumidor e da

gquantia que ele gasta na loja (ROJO, 1998).

Atributo que envolve aspectos como esclarecimeaxjtmia, atencéo, eficiéncia

na hora da compra. Sua imagem, notadamente neste éformada com base

Atendimento no pessoal de frente do caixa da loja. A variaapidez no caixa inclui-se aqu
na formacdo da imagem do atendimento e tem relafjéeia com 4
conveniéncia e tempo gasto (ROJO, 1998).

Atributo ligado as condi¢cBes de higiene e limpezzos produtos pereciveis
(segundo ABRAS (2006), estes fatores relacionanas@paréncia dos

funcionarios, como, por exemplo, uniformes impe&awe o consumidor faz

Qualidade
relacdo com o manuseio dos alimentos, aspectodoaisie 0s outros, sempre
observado.), ao visual arquitetdnico e equipameatéscnologias utilizadas
(ROJO, 1998).
Tanto em amplitude quanto em profundidade, estaawelr é avaliada
Variedade essencialmente, quanto a constancia; ou seja, si€éegia continuada de

determinado produto, marca ou servico, na loja (RQ.998).

Servicos de merchandising, limpeza, ambiéncia, rdeéo, espaco para
Atmosfera da loja | circulacdo, sinalizacdo para localizagdo de prad(idiranda, 2001), visual

arquitetbnico, equipamentos e tecnologias utilizgg@andes Rojo, 1998).

Variavel relacionada a disponibilizagdo e manutencée servicos

n

Conveniéncia diversificados ao consumidor, rapidez no atendimenproximidade (Glande
Rojo, 1998).

Quadro 4 - Variaveis apontadas como influenciadooagrocesso decisorio de compra.
Fonte: Adaptado de Rossoni (2002).

2.6. Processo de formacao da satisfacdo dos cotsresi

Convencionalmente o termo consumidor é empregadoaapquando se referir ao

mercado de bens de consumo e tem sido mais apleradivros didaticos que na pratica.
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Normalmente, as lojas de venda a varejo, emprasasckiras, servicos basicos, se referem
agueles a quem atendem como “clientes” e ndo camostimidores” (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Whiteley (1992) cita que existem trés tipos dentéis: os finais (sdo pessoas que
irdo usar o produto ou servi¢co no dia a dia e, @oné se espera, poderao ficar encantados);
0s internos (representam as pessoas da organipegdoquem o trabalho concluido é
repassado, a fim de que estes desempenhem a pridxigée na direcao de servir os clientes
intermediarios e finais) e os intermediarios (sdarmalmente os distribuidores ou
revendedores que tornam os produtos ou servi¢psrdigeis para os clientes finais).

Ainda segundo Whiteley (1992), um cliente interremt seu desempenho
influenciado pelo meio ambiente; ou seja, pelasgesque compdem seu ambiente fisico na
empresa e, quando insatisfeitos tém sua producagprometida perante outros clientes
internos e externos. Entretanto, identifica-se gasta cadeia de busca de satisfacdo, os
clientes internos tém sido negligenciados pelarggéo que representa um contra senso na
medida em que séo responsaveis pela interacdo sonliemtes externos. Como se nao
bastasse, os clientes internos transmitem os prascéticos e morais que a empresa adota e
demonstram o nivel de respeito; ou seja, refleternliante externo, a imagem da empresa,;
dai sua importancia, em termos de investimentopaama atribuicdo da unidade de Recursos
Humanos.

Pelas insercdes tedricas pode-se deduzir que naimaadistincdo entre “cliente” e
“consumidor”. Sendo assim, optou-se por adotar mceo definido por Sheth, Mittal e
Newman (2001), na medida em que o termo consunérsido mais aplicado em livros
didaticos que na prética. Portanto, neste trabaltesmo “consumidor/cliente” terd 0 mesmo

significado.

2.7. Qualidade na prestacao de servigos

A atividade varejista, como reflexo das transfordescpor que vem passando,
assimila-se cada vez mais as atividades de umapoesde servicos.Um supermercado
oferece principalmente servigos a seus consumideessio fundamental abordar conceitos
sobre a qualidade de servicos. Neste contexto, Leveitz (2000) afirmam que,
indistintamente, todos os varejistas fornecem naemtas e servicos a seus clientes, e 0 que

os diferencia é a énfase colocada nas mercadenasglacéo aos servicos.
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E certo que o supermercado, que tem como essénciei, ndo pode ficar
alijado desse contexto. Um supermercado, além depicu seu papel de disponibilizar
géneros alimenticios, produtos de higiene, limpézaar, bebidas, também deve oferecer
conveniéncia a seus consumidores, agregando \v@quradutos que comercializa, como um
diferencial competitivo. Assim, o nivel de qualidatbs servicos oferecidos pode ser decisivo
no processo de escolha do consumidor. A rentabtididan supermercados é maior quando
estes sao orientados na busca de exceléncia ersesgig®s, que resultam em satisfacdo dos
clientes (ROJO, 1998).

Qualidade pode ser definida como a combinacao @etegisticas de produtos e
servicos referentes a marketing, engenharia, péme manutencdo, através dos quais
produtos e servicos em uso corresponderdo as atipastdo cliente (FEIGENBAUM, 1994).

De acordo com Whiteley (1992), proporcionar qual&lacomo o cliente a define
- significa compreender plenamente ambas as direendé qualidade: do produto e do
servico. A qualidade do produto costuma ser queati€él. Nas companhias que vendem
servicos, a qualidade consiste em aspectos tasgée/ejuantificaveis do servico. Se a
qualidade do produto é tangivel, a qualidade deiggeipode ser descrita como intangivel,
abstrata, e por isso, mais dificil de medir do gugialidade do produto.

Em termos de avaliacdo da qualidade do servigcoppde dos clientes, Levy e
Weitz (2000) citam que estes se baseiam nas sGpegw percepcoes, e tais percepcdes sdo
afetadas pelo servico fornecido. Neste sentidegmgregados tém um papel decisivo, pois
“as avaliacOes sdo quase sempre baseadas na n@meoas empregados da loja fornecem
0 servigo, e ndo apenas no seu resultado”. Enteetainda segundo estes autores, quando um
evento inesperado acontece (dificuldade para karathercadorias, demora no atendimento,
desatencdo do empregado, entre outras), os clisatesnotivados a avaliar a qualidade do
servico esperado.

Juran (1991), reforca esta afirmacdo ao citar qgmbora qualidade tenha
multiplos significados, dois se destacam: propoioao cliente a satisfagdo de suas
necessidades e auséncia de falhas. O que assegatisfacdo dessas necessidades sdo as
caracteristicas dos produtos, os quais sao congtestodiferentes graus por bens, software e
Servigos”.

Apesar dos diversos fatores que influenciam a dadé de um atendimento, pode-
se dizer que o principal determinante € o grauatisfacao do cliente em relacdo ao servico
que ele recebe (CHRISTOPHER, 1999, p. 56).
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Os clientes avaliam a qualidade do servico, fazectwloparacdes entre o que
esperavam e o que foi obtido. As expectativas deseham um papel fundamental na
avaliacdo da qualidade do servico, tal como nafagfio. Neste ponto, 0os autores acima
concluem que a expectativa tem sido empregada enselatidos. O primeiro refere-se aquilo
que os clientes acreditam que ocorrerd quandopgala com o servigo; e o segundo refere-
se aquilo que os clientes desejam que ocorra.Gmasido a intangibilidade que caracteriza
0S servicos, € de se deduzir que as impressdesgjukentes vao formar ao longo é um
processo lento, até porque os reflexos de um sgem@ executado sdo mais danosos que um
produto fora de suas especificacbes. Para julgafesr a qualidade dos servicos séo
utilizados critérios subjetivos. A partir do momzeim que 0os consumidores sintam que pode
confiar no comprometimento das empresas para prastaservico de boa qualidade os
resultados serdo promissores. A confiabilidaderdpsaha um papel crucial, e se constitui no
proprio &mago da exceléncia do marketing de ses({B&ERRY; PARASURAMAN, 1992).

As inserc¢fes tedricas sugerem que a qualidadetoossgermercadista é um item
que se relaciona diretamente com a satisfacdo dsupodor, assumindo uma posicao de
destaque, para efeito de escolha de uma loja staejConsiderando que os supermercados
disponibilizam principalmente servicos a seus condares, entende-se que é muito
importante, enfocar temas sobre a qualidade décesnSendo assim, pode-se Inferir que os
servigcos que os supermercados disponibilizam témiraportante papel no processo de

escolha do consumidor.

2.8. Satisfacao do consumidor

Ao iniciar uma compra, 0s consumidores manifestdgunaas expectativas
relativas ao desempenho do produto ou do serviceatisfacdo € esperada como resultado
deste processo, sendo vital para a fidelizacadidote, pois quanto mais satisfeito estiver,
maiores serdo as chances de torna-lo fiel.

Drucker (apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) destacpe a principal
tarefa de uma empresa é criar e manter clientesorenprecisem ganhar dinheiro, mas tem
gue assimilar que isso seja uma necessidade, nébjetivo. Presume-se, a partir dessa idéia,
que clientes satisfeitos adquirem mais produtosesvicos sem definir preco como prioridade.
Na realidade, isso pode ser uma tarefa bastarntd.diis atuais clientes tém a sua disposicéao,
uma ampla gama de escolhas de produtos e maregesp® fornecedores. Entretanto, muitos

supermercadistas ndo conseguem assimilar a idégaelédelizar é transformar um cliente
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eventual e torna-lo permanente, através de acoesv@izn desde o seu conhecimento, da
atualizacao constante dos dados, até programasadepensas (BOGMAN, 2000).

Na percepcao de Whiteley (1992), quando se estanpoddos clientes, se esta no
caminho para a real vantagem competitiva. Quands siecessidades e expectativas se
tornam o padrao em relagédo ao qual a organizacde seis esforgcos e seu vigor, os clientes
verao suas expectativas constantemente superaldasfi¢ardo encantados e responderao
efetivamente com fidelidade. Uma empresa tentarmtuguistar uma fatia do mercado
constantemente se desafia a responder a quatronpesg Quais sdo as necessidades e
expectativas de seus clientes, e quais dessassitamss e expectativas importam mais para
eles? Quao bem estamos satisfazendo essas nedes®daxpectativas? Quao bem os nossos
competidores as estdo satisfazendo? Como fazeryttaapassar 0 minimo que satisfara
nossos clientes, para realmente empolga-los?

Ainda segundo Whiteley (1992),

De modo a compreender nossos clientes, temosaliénir de simples questionarios.
Precisamos penetrar nas vidas de nossos clieftgsva-los usando nosso produto
ou servico, descobrir suas aspiraces e modos d¥e BuUas esperancas e seus
temores. Desse modo, estaremos aptos a reagir epidez, ou até a nos
anteciparmos, a necessidades criticas bem antedeguproprios as percebam.

Reforcando a citacdo acima, Cannie (1995) afirmeaagsatisfacdo do cliente esta
ligada ao atendimento de suas exigéncias, e eftasando satisfeitas se a empresa nao criar
instrumentos para ouvi-lo. Para isso, todos ogratdes da empresa devem se envolver neste
processo, porque as exigéncias dos clientes poelemusto especificas e detalhadas.

Em suas concepcdes sobre a importancia de a emprasalver o cliente, em
especial no aspecto emocional, Liévore (2005)quia a principal deficiéncia de quase todas
as empresas nao se resume a negligéncia paracebgreo comportamento do consumidor,
no sentido de identificar suas reacdes e emocdiest€ndo compra produto, compra historia,
emocao, simpatia, bom atendimento. Saber ouvidoén@enhum favor.

A partir dos anos 60, comecou a ser utilizadoawus groupdefinido como comité
de clientes. E um canal de relacionamento entrmp@resa e seus clientes, de preferéncia
daqueles que mais freqiientam a loja, sendo reabzemm certa freqiéncia, com o proposito
de avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes, nolateinformacdes ricas e identificando
oportunidades de sua fidelizagdo. Neste comit@emtel questiona, reclama, sugere, fala de
seus hébitos de vida, ligacbes afetivas. A empeegpdica o que pode ou nado fazer, suas

limitacGes. Desta forma, se estabelecem lacos amnepresa e o cliente (HOLOVKO,1999).
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Mesmo nos Estados Unidos, com todos os movimergosatisfacdo total do
consumidor, ainda existe uma grande diferenca emttpie o varejo oferece e o que o
consumidor deseja. Conforme pesquisa realizadaoesessionarias de automoveis, 77% dos
clientes preferem compra-los aos sabados e domimgas estas pesquisas revelam que a
grande maioria das concessionarias esté fechadRRERA, 1995).

Kotler (1993, p. 104) questiona o que determinatesfacdo ou insatisfacdo do

consumidor com uma compra.

A resposta esta na relacdo entre as experiénciammkumidor e a performance
percebida. Se o produto ndo atender as expectativaoonsumidor se sentira
desapontado; se satisfizer as expectativas, o godsu se sentira satisfeito; se
exceder as expectativas, o consumidor se sentir@ngamente feliz.

O autor afirma que as expectativas dos consumidsées resultados das
mensagens que recebem dos vendedores e de sext@datriliar. Quando o fornecedor
convence o cliente, exagerando o desempenho d@reeluto e, se as expectativas do
consumidor ndo forem satisfeitas, ele ficara isgito. E conclui afirmando que, quanto
maior a distancia entre as expectativas e o desdgmmo produto, maior sera a insatisfacao
do consumidor. Este fato serve para ilustrar qweraledor deve fornecer informacdes que
descrevam fielmente a performance do produto, dioracsatisfazer o consumidor.

Ruotolo (1999) cita que o processo de satisfacdmis® na pré-compra. Ele
possui expectativas quanto a loja e aos produtasasEexpectativas sdo formadas,
principalmente, de experiéncias anteriores, petosentarios de amigos ou familia e pela
publicidade. O consumidor faz uma elaboracdo mewtahparativa, entre a expectativa
prévia e o que de fato ocorreu apds a compra. @taide dessa elaboragdo pode gerar trés
situagOes: desconfirmacdo positiva, confirmacaaeaconfirmacdo negativa da expectativa
prévia.

Ainda segundo Ruotolo (1999), essas trés situagddsem dar origem a cinco
reacOes dos clientes. A desconfirmacao positivee mtad origem a uma reagado expressiva,
(quando o cliente manifesta sua satisfacdo) ou & neacao internalizada (quando o cliente
muda sua atitude favoravelmente, mas ndo a maajifestsituacdo de confirmacdo conduz
invariavelmente a uma reacao internalizada. A d€ésooacdo negativa, por sua vez, também
pode dar origem a uma reagdo expressiva (reclamggéxa, comentarios com seu circulo

de amigos) ou internalizada (Figura 4).
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Expressiva
Desconfirmagao
positiva
(cativagéo)
Internalizada
Expectativa
Prévia > Compra »| Confirmagdo |——— | Internalizada
(pré-compra)
Internalizada
Desconfirmagéo
negativa
(insatisfagdo)
Expressiva

Figura 4 — Processo de satisfacdo do consumidaaserslacoes.
Fonte: Ruotolo (1999, p. 106).

A Figura 4 sugere que as reagdes dos consumidst@&s kgadas diretamente a
realizacdo ou frustracdo de suas expectativas.d@uestas expectativas sao superadas ocorre
a desconfirmacéo positiva. O cliente podera expreaguela sua satisfacdo, o que podera
leva-lo a fidelizagdo. A confirmacdo - como o0 propnome sugere - € aquela em que as
expectativas prévias sdo confirmadas; ou sejansurnidor sai da transacdo com a mesma
expectativa com que entrou. A desconfirmacdo nemgatidica que o consumidor teve suas
expectativas frustradas; ou seja, teve uma exm@giépior do que esperava e ficara
insatisfeito, 0 que deve gerar uma reacdo expresBiodera também ocorrer uma reacéo
internalizada; ou seja, o cliente ndo a manifestara

Na realidade, nas situacdes em que ocorre a dascaglo negativa, a tendéncia
do consumidor é guardar consigo aquela insatisfggéigue acredita que se reclamar nao
daréa resultados. Além disso, existe na reclamag@ielevado custo psicoldgico que o cliente
n&o esta disposto a pagar, exceto em casos extrEmuas facil mudar de loja.

Complementando o posicionamento de Ruotolo (1968hvém citar Oliver
(1981), que fornece um resumo sobre o topico, atentar que a satisfacdo do consumidor
em supermercados pode ser analisada em trés sstagiprimeiro momento, o consumidor
desenvolve uma expectativa relacionada a loja enouwsiseja, em relagdo aos fatores de
servicos que ira receber (composto supermercadist®)segundo estagio, acontece a
formacdo da satisfacdo em relacdo ao processo meU0O (experiéncia de consumo),
relativa aos produtos e servigcos obtidos, influstai também pela satisfacdo relativa a

experiéncia de compra; e finalmente, no terceitagis é formada uma avaliagdo global da
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satisfacao, relativa ao processo de suporte ddddgpe (mix oferecido pelo supermercadista)
e ao consumo dos produtos em si. Consequentenaesatisfacdo global € uma associacdo da
satisfacdo em relacdo a experiéncia de compra,satddacido em relacdo a experiéncia de
consumo dos produtos adquiridos.

O modelo da desconfirmacao pressupde que a sabséagma avaliacdo. Assim,
devem existir critérios ou parametros pelos quaisonsumidor se fundamente na sua
comparacao. Kotler (1998) cita que a satisfacaonédo do desempenho percebido e das
expectativas. Também prop0e que as expectativasfbd@nciadas pela experiéncia anterior
de compra, recomendacao de amigos e colegas magfOes e promessas das empresas e dos
concorrentes.

Considerando que a satisfacdo é um estado emqcimakacdes pds-compra
podem envolver sentimentos de raiva, indiferencalegria. Convém citar Lovelok e Wright
(2001), quando alertam que 0s consumidores estépreeexperimentando varios niveis de
satisfacdo ou descontentamento, apds cada expartgnservico prestado, a medida que suas
expectativas sao correspondidas ou superadas.

Identifica-se pelas colocacdes supracitadas, queeabdade, muitos clientes
deixam de comprar e, mesmo insatisfeitos, saerdaska sem reclamar, pois para eles é mais
conveniente ndo falar nada, e buscar o concorré&xigeléncia no atendimento é vital. Da
mesma forma, abordar o cliente somente com soyrip®atia ndo € o bastante, pois a
realidade s é percebida no momento em que ogediexternos interagem com os clientes
internos, atendendo ou ndo suas expectativas. reropar um servico de qualidade € muito
mais do que zelar pelas suas necessidades. A @rdxoeder suas expectativas. A empresa
deve se concentrar em superar suas expectatiasipan-se aos desejos do cliente, encanta-
lo. O atendimento deve reciclar-se e evoluir comegma velocidade e freqiiéncia com que
mudam os desejos e as exigéncias dos clientexofnendacdo é ser uma empresa orientada
para o cliente.

A cada dia, os supermercados se tornam mais pasecids com 0S Outros,
levando a crer que o foco principal do negdcio éomcorréncia, e ndo o cliente. Essa
excessiva preocupacdo do supermercado em “naopfrartras” e copiar as iniciativas de
outras empresas pode trazer conseqiéncias s&riamdida em que os consumidores perdem
as referéncias de um supermercado para outro,sa pagata-los como iguais. A partir do
momento em que 0s supermercados de pequeno e patdes estabelecerem um contato
pessoal com seus consumidores, a fim de conhecepesdil de compra e estabelecer

relacionamentos, tornar-se-ao mais competitivosgD8, 1999).



56

Atualmente, o que o cliente de um supermercadgalésam atendimento cordial
e caloroso. Ele quer participar, sentir-se prestigi Quer um ambiente agradavel, mais
espacoso, a entrega no seu domicilio, os cortea® no ponto para serem congelados e
também alguns servicos como, agua gelada ou caRREIRA, 1995).

Infere-se também que ter informacBes confiaveisres@s necessidades dos
clientes é de fundamental relevancia para as eagrd$ma forma de identificar essas
necessidades € através da pesquisa, a qual quandplanejada torna-se um instrumento
valioso para as empresas, identificando oportuesigdra inovacao de servicos, melhorando
atendimento, avaliando o seu desempenho, medirifagdo e garantindo que os esforgos
de melhoria da qualidade estejam sendo corretamentkizidos nas questbes de maior valor
para o cliente.

Parente (2000) reforca esta afirmacéo, enfatizapsoé necessario que aquelas
empresas supermercadistas, que pretendem atingirvantagem competitiva no mercado,
devem identificar o perfil dos seus clientes, caehesuas expectativas e encontrar meio de
avaliar o grau de satisfacéo e insatisfacao.

Revillion (2000 apudROSSONI, 2002), através de pesquisa, procurou needir
nivel de satisfacdo dos consumidores em supernecamm base na andlise de trés
dimensfbes: conforto e conveniéncia, organizacaofm-estrutura e servicos. Um bom
programa de estudo da satisfacdo do consumidoritpeawvaliar o grau de satisfagdo dos
clientes, monitorar o desempenho da empresa, cemgee os aspectos de maior impacto
para sua satisfacdo, definir estratégia de melldarigualidade dos pontos fortes e corrigir os
pontos fracos. A dimensao Conforto e Conveniéresiacomo aspectos mais significativos, a
presenca do empacotador, a variedade de op¢cOegdmento e a limpeza do supermercado.
Em termos de Infra-estrutura, os mais importardesasorganizacao das secdes, qualidade de
pereciveis, opcdes de produtos importados e tegiaotin supermercado. Quanto a dimensao
Servigos destacam-se facilidade de obtencdo déesade crédito proprios, terminais para
consulta de precos e servigos de entrega em damicil

Prado e Marchetti (1997) estabelecem cinco vasaesi quais a satisfacdo do
consumidor esta ligada: eficacia nos servicos deacatmosfera no supermercado (facilidade
de localizagdo dos produtos, prazos de validadeaces para circulacdo, variedade de
produtos, climatizacdo interna), presteza no ateedio (bom atendimento geral,
disponibilidade para fornecer informacdes), persiyaparéncia, frescor, controle das datas
de vencimento) e servi¢cos de panificacdo. Segustis @utores, a empresa supermercadista

tem que possuir uma visdo ampliada, para efeitsatiafacdo do consumidor. Esta visao
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contempla os aspectos fisicos (aparéncia, vemilagdiluminacdo) e os aspectos de
conveniéncia (variedade e rigor no prazo de va#iddds produtos e espaco interno). A
avaliacdo do consumidor aos produtos sujeitos ecfmliidade, principalmente em termos de
aparéncia, variedade e qualidade séo itens quendesemonitorados.

Pesquisa realizada em 1966, na Grande S&o Paualduicoque os consumidores
em geral sao fiéis ao supermercado em que comp@msegundo estes mesmos, o habito de
comprar naquele supermercado os leva ao conheardergspaco fisico, da distribuicdo dos
produtos e dos melhores horarios. Independente sdeupermercados possuirem caixas
automatizados ou n&o, os precgos e as filas exagesdt muito desgastantes. O consumidor
cria uma relagéo tempo gasto no supermercado, esorghnizagdo da empresa (OMC/EAN,
1996).

Reforcando este cenario, Breemer (1998) elaborsguiEa com consumidores, no
processo de compras relacionado a atendimentoviEa®re listou os principais itens que
mais irritam os consumidores, quais sejam:

a) banheiros sujos;

b) a leitura do preco, pelo scanner da maquinatragiora, ser diferente do que
constava no produto;

€) muitos itens n&o continham o preco, no produto;

d) a loja transmitia uma idéia de desorganizacgao;

e) a loja ndo aceitava devolucéo, em caso de s$fesedio;

f) filas longas;

g) vendedores indelicados;

h) falta de estoque do produto anunciado.

Percebe-se que todas as citacdes tedricas acinuaitalkesestdo coerentes e
identificadas com a conjuntura econ6mica atual.r&aidade, o estudo da satisfacdo do
consumidor é muito amplo, na medida em que neldesificam fortes apelos publicitarios,
para assegurar aos clientes que as empresas mvasteseus consumidores, em busca de sua
fidelizacdo e, consequentemente, na consolidac&aalprépria imagem no mercado.

Pode-se também concluir, pela diversidade de cdatabordado pelos tedricos,
que a satisfacdo do consumidor ndo é uma opcamaéquestdo de sobrevivéncia. Para
satisfazer o consumidor é necessario ter uma cemgdie precisa de suas necessidades, as
quais mudam e evoluem constantemente. A empres&sprantecipar-se a essas mudancas
para ter vantagens competitivas. A satisfacdo dswuidor € a atitude total referente a um

bem ou servico, ap0s a sua aquisicdo e uso. Padmtsgoretada como uma resposta
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emocional a uma avaliacdo de uma experiéncia dsuoom relacionada a um produto ou
Sservico.

E oportuno registrar que os dados de qualquer @stedsatisfacdo do cliente
refletem informacdes do passado e para que nam sgganas uma fotografia de um momento
no passado, devem ser analisados no contexto décGesdanteriores, que permitam
identificar tendéncias e mudancgas. Portanto, efatuedicbes isoladas da satisfagcdo dos
clientes tem pouco valor. E necessario que a medigf um processo continuo que possa

direcionar a estratégia de melhoria da qualidade.
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3 METODOLOGIA

A metodologia orienta as ac¢fes do pesquisador mermedio das fontes e
instrumentos disponiveis. A pesquisa de satisfdgddientes € um sistema de administracdo
de informacdes que, continuamente, capta a opatadconsumidor atraveés da avaliacdo do
desempenho da empresa, a partir do ponto de wstargsumidor (ROSSI; SLONGO, 1997).
Desta citacdo, pode-se inferir que essa captaci@maidées do consumidor retorna para a
empresa em forma deedbackfornecendo as percepc¢des daguele em termosldmacéa de
suas necessidades e desejos. Além disso, ndo senadirmar que a maior rentabilidade de
uma empresa esta diretamente relacionada aos déeseatisfacdo de seus consumidores.

Neste capitulo sdo descritos os caminhos utilizpdos a realizacéo deste trabalho.
A partir do universo e amostra, procedeu-se o geucele selecdo da amostra, a coleta e o
tratamento dos dados.

3.1 Definicdo do método de estudo

Entende-se por método, o conjunto das atividaddensaticas e racionais que,
com maior seguranca e economia, permite alcangabjetivo, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decidbesientista (LAKATOS; MARCONI,
1991).

Os principais recursos adotados nestes traballim ser estudos exploratérios e
descritivos, posto que seu proposito é descrever determinada realidade a partir de um
conjunto de atributos, e também verificar as redacéntre alguns destes atributos com a
satisfacdo do consumidor. Utilizou-se o métodordesdra aleatoria simples, aplicando-se um
guestionario a uma amostra probabilistica - umaug consumidores nos supermercados de
vizinhanga, na cidade de Fortaleza. Quanto aosnigsie adotou-se 0 método néo
probabilistico.

Para a realizacdo deste trabalho, elegeu-se cormmipais instrumentos
metodoldgicos, 0s conceitos propostos por Matt@01® dividindo-se a pesquisa em duas
etapas: exploratéria e descritiva.



60

3.1.1 Etapa Exploratoria

A pesquisa exploratoria utiliza métodos versatpimvendo o pesquisador de
maior conhecimento sobre o tema ou problema daussem perspectiva. Os métodos
empregados compreendem o levantamento em fontesndgg@s, levantamentos de
experiéncias, estudos de casos selecionados evat@ernnformal (MATTAR, 2001). Assim,
pode-se inferir que, os pesquisadores, quando Emcdescobrir idéias e percepcdes de um
assunto de que néo tém o conhecimento perfeitme cwste caso - normalmente conduzem-
no dentro de uma pesquisa exploratdria.

Inicialmente, procedeu-se a uma revisdo da litexagobre a fundamentacao
tedrica e conceitual do tema, identificando o cxtotee os fundamentos do marketing de
varejo, dirigido ao setor supermercadista a resplitreferencial tedrico, utilizado para medir
a satisfacdo dos consumidores. Em seguida, ostgermam abordados, para obtencao da
identificacdo dos servigos existentes nos supeadesce dos que os consumidores utilizam.
Esses servicos foram enfocados na pesquisa, comua fde subsidiar a avaliacdo da
satisfacdo dos consumidores e para se obter dadosapilizassem a etapa descritiva.

Foram visitadas 9 (nove) empresas que correspondem20 (vinte)
estabelecimentos nas 6 (seis) Secretarias ExesRiegionais — SER — que dividem a cidade
de Fortaleza. Elas pertencem as principais redesugermercados de vizinhanga, filiadas a
Associacdo Cearense de Supermercados (ACESU) e @est@ridas no conceito de
supermercado de vizinhanca. Ressalte-se que sewssrserdo mantidos no anonimato, pois
algumas informacBes sdo de natureza estratégicar @sgo, sigilosa. Sendo assim, no
processo de andlise, as interpretacdes serdo er@siCas e nunca particularizadas.

Os supermercados de vizinhanca possuem a seguintathcédo (Quadro 5):

Discriminacéo Total Média
Numero de estabelecimentos 20

pesquisados

Media de estabelecimentos/empresa 2,2

NUmero de empregados 2231 111,55
Numero de itens comercializados 143.900 7195
Area de vendas 17840 892
Numero decheck outs 243 12,5

Quadro 5 — Formatos dos supermercados de vizinhanga
Fonte: Pesquisa direta (2006).
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Os formatos dos supermercados de vizinhanca apaeseem média 111,55
funcionéarios por estabelecimento, comercializamtemo de 7195 itens em uma area de
vendas de 892 e uma &rea para estacionamento de 70 veiculgs,ctiéck outsEm
alguns estabelecimentos, estdo sendo instatdmk outsalternados; ou seja, compostos por

02 caixas em linha reta, o que agiliza o atendiment
3.1.2 Etapa descritiva

Mattar (2001) cita que as pesquisas descritivasbéan chamadas de descritivas
conclusivas, sdo caracterizadas por possuirem ialgetbem definidos, procedimentos
formais, serem bem estruturadas e dirigidas pasaligdo de problemas ou avaliacdo de
alternativas de cursos de acéo.

Os resultados da pesquisa descritiva sdo frut@plitacdo de 400 questionérios
aplicados junto aos consumidores dos supermercatisvizinhangca, previamente
selecionados, e que estavam inseridos no propiesste trabalho.

Os dados primarios utilizados para a realizacatagessquisa foram coletados por
meio de uma pesquisa de campo, para se conheegfiladps consumidores, suas principais
preferéncias e expectativas, bem como compreendezlagdo entre as variaveis que
compdem a satisfagdo dos consumidores e entend® etas influenciam a decisdao de
compra. Os gerentes também participaram da pesduisenando quais 0s servicos que 0s
supermercados disponibilizavam, area de vendamenade funcionarios.

Segundo Mattar (2001, p. 48), dados primarios ‘&fimeles que ndo foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquigadas, sdo coletados com o propdésito de
atender as necessidades especificas da pesquessalamento”.

O instrumento de pesquisa adotado foi o questiondgndo aplicado de uma
forma rapida, em torno de 10 a 15 minutos, por &ghpisadores, 0s quais se posicionavam
nas secoes de FLV (frutas, legumes e verdurasgmmais. O consumidor a ser abordado era
definido de forma aleatoéria. Para um grupo de a@esumidores, supostamente acima de 18
anos, abordava-se o décimo primeiro, independentgerlo, faixa de renda, estado civil ou
nivel cultural.

Foram aplicados questionarios, junto aos consumsgiqgrara se coletar dados que
determinassem o nivel de satisfacdo dos consumsidapds um processo de pré-teste e

adaptacbes, bem como para tracar um perfil do ooidsw, considerando as variaveis:
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escolaridade, faixa de renda, sexo, estado caitafetaria e a freqtiéncia com que se dirige
ao supermercado.

Para efeito de avaliacdo do grau de satisfaca@a@usumidores com os diversos
atributos dos supermercados de vizinhanca utilsma-escala de Likert, para medir o peso de
cada atributo dentro da escala que, de acordo cossiFe Slongo (1997), apresenta as
seguintes vantagens: com cinco pontos, a escaevahdr oferece um ponto de “quebra”
entre satisfacdo e insatisfacdo bem definido; porgos extremos, um caracterizando estado
de “totalmente satisfeito” e outro de “totalmentsatisfeito” e dois pontos intermediarios, um
entre o ponto de quebra e o extremo de satisfagdo eutro entre o ponto de quebra e o
extremo da insatisfacdo. Desta forma, as cincogoats oferecem alternativas para que o
cliente expresse total ou parcial satisfacdo, estatkfinido entre satisfacdo e insatisfacao, e
total ou parcial insatisfacao.

Para efeito deste trabalho foram traduzidos pajaT(talmente Insatisfeito:
nenhum ponto positivo; (2) Insatisfeito: apenas ponto positivo; (3) Relativamente
Satisfeito/Insatisfeito: ha pontos positivos e migga na mesma proporcao; (4) Satisfeito:
apenas um ponto negativo em relacdo ao atributquEeslo e (5) Totalmente Satisfeito:
nenhum ponto negativo.

Ainda segundo Rossi e Slongo (1997), “o import@ntmalisar os propdsitos que
levam o pesquisador a conceber um sistema de gd@alda satisfacdo dos consumidores e, a
partir dessa compreenséao, elaborar o tipo de estai® apropriado, que seja confiavel e
valido”. .

Para se confirmar a tendéncia da concordancia éda discordancia forte na
escala de Likert, utilizou-se o teste da mediamafuen¢cdo do total de repeticdes encontradas
em cada alternativa. Para tanto, se define cometicdp uma seqiéncia ininterrupta de
observacdes que apresentam uma caracteristicahseneel As repeticbes podem constituir
uma sequéncia temporal, (ordenada no tempo), ou s@gééncia espacial (ordenada por
posicdo). Stevenson, (2001) cita que os dados posmclassificados por categorias
nominais (concordo ou ndo concordo) ou ordinais;seja, existe uma prioridade nas
respostas (primeiro, segundo, (...)).

Segundo Stevenson (2001), quando os dados em esfisdouméricos em vez de
simbdlicos, surge um método comum de teste daoaiedade de uma sequéncia, que focaliza
quaisquer padrdes que se possam formar em relaghedana amostral. Isto é, cada
observacdo sera classificada como acima ou abaxonediana amostral. Elimina-se a

mediana e em seguida computa-se 0s numeros décdesetie valores acima e abaixo da
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mediana. Por definicdo, metade das observacOesaeiste da mediana e a outra metade
abaixo.

O procedimento do teste € o0 padrdo; ou seja, del@ise a estatistica calculada e em
seguida, compara-se com a estatistica tabelada. é3tatistica calculada for maior que a
tabelada (valor tabelado na distribuicdo normabdepse afirmar ao nivel de significancia
adotado, que os padrdes encontrados nao sédo dewidator aleatorio.

Os estimadores para se determinar a estatistitsstinsao:

Onde:

z: estatistica do teste, calculada;

R: numero esperado de repeticoes;
r: numero observado de repeticoes;
O . desvio-padrao das repeti¢oes;

N: numero total de observacoes.
3.2 Universo e amostra
O trabalho foi desenvolvido na cidade de Fortalgnato aos consumidores dos

supermercados de vizinhanca (Quadro 6), atravésndeconsulta a Associacdo Cearense de
Supermercados, ACESU.
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Supermercados Bairros

Cidade dos funcionarios

Séo Luiz Dunas
Tauape
Piedade
Cometa ; —
Cidade dos funcionarios
. Fatima
Super Familia -
Piedade
Barra do Ceara
Lagoa
Parangaba
José Walter
Do Povo Henrique Jorge
Conjunto Ceara
Polar Barra do Cearéa
Supermercados Sao José N.S.das Gracas
Parque Genibau
Center Box Jardim Iracema
Papicu
Mapel Messejana

Quadro 6 — Relacéo dos supermercados e seus respdizirros
Fonte: pesquisa direta (2006).

Para atender ao objetivo do trabalho, a amostraonéemplar os consumidores
dos supermercados classificados em funcdo da éreandias, e nimero @beck outs npa
forma do capitulo 2, item 2.2.2, como supermercad®svizinhanca. Desta forma estédo
inseridos aqueles supermercados localizados no®$iatom area de vendas entre 25km
1500 nf' que comercializem uma média de 7000 e 7500 imse produtos alimenticios
contidos nas secdes de cereais, frios, hortifrauigiros, bebidas, perfumaria, limpeza, bazar

e possuam entre 7 e &beck outs.

3.3. Tamanho da amostra

Identificou-se que n&o havia informagédo sobre aulagdo especifica, para se
definir o tamanho da amostra.
Assim para se definir a amostra, para uma populegasiderada infinita, utilizou-

se a féormula, de acordo com Fonseca e Martins {1996

_Z°*p*q

n 92
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onde: Z = valor tabelado na curva normal padrao.

Para um nivel de confianca igual a 95,5%, Z=2.

N

p = estimador da proporcao populacional.

q=1-p
d = erro amostral, expresso em decimais e fixad6%m
Desta forma, admitindo-se um nivel de confianc®%&%, uma margem de erro

de 5% e aplicando-se a formula acima, conclui-ge: qu

2%* 050¢ 050
n=——"——"-
005°

=400
Para efeito de teste, foram aplicados 20 questa®)adantes de sua aplicacéo

definitiva. Em seguida, foram feitos os ajustesessérios, modificando-os e ajustando-os.

3.4. Coleta de Dados

Segundo Mattar (2001, p. 65), “existem dois me#sidns de obtencdo dos dados
primarios: a comunicacao e a observacdo”. O méitiivado neste trabalho foi o Método da
Comunicacéo, que segundo Mattar (2001, p. 67) fstenao questionamento, oral ou escrito,
dos respondentes, para a obtencédo do dado desegjsdeera fornecido por declaracéo, oral
ou escrita, do préprio”.

Para a composicdo da amostra, a pesquisa levou omsideracdo os dois
componentes entrevistados: os consumidores e entgerdos supermercados de vizinhanca.
Para a escolha dos consumidores, a técnica emprégaginostragem aleatoria simples, sem
reposicao, que de acordo com Mattar (2001, p. 4daracteriza pelo fato de cada elemento
da populacao ter probabilidade conhecida, diferatgezero, e idéntica para todos o0s
elementos selecionados para compor a amostra.

Consolidando esta técnica, convém citar Samarare®86.997) que defende que
nesse tipo de pesquisa ha igual probabilidadeyedife de zero, de cada elemento da
populacdo em participar da amostra; ou seja, sepalg@gcdo tem um tamanho N, cada

elemento tem a mesma probabilidade igual a 1/Nedemcer a amostra.
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Com relacdo aos gerentes, a técnica utilizada A@ Probabilistica Intencional,
pois segundo Mattar (2001, p. 138),

[...] a amostra intencional € de que, com bom julglato e uma estratégia adequada,
podem ser escolhidos casos a serem incluidosim, asgegar a amostras que sejam
satisfatorias para as necessidades da pesquisa.

Para realizar as pesquisas dentro dos parametmisdg desejaveis, aplicou-se o
instrumento de coleta de dados Estruturado Nacaigsflo, conhecido como questionario,
pois segundo Mattar (2001) esse instrumento ézatib em pesquisas conclusivas,
principalmente em levantamentos amostrais e estddogampo, além de proporcionar
simplicidade na aplicacdo e facilidade de tabulagédlise e interpretacdo. As pesquisas
mercadoldgicas tém o objetivo de identificar oserdés potenciais e conhecer suas
preferéncias e expectativas.

O levantamento de dados foi realizado por intermmédi uma entrevista pessoal -
tanto para os gerentes quanto para os consumiddeesarater exploratéria, para identificar
quais sdo as informacdes que realmente interessavaestudo. O pesquisador abordou o
consumidor com perguntas estimuladas ou espontaselasa forma de perguntas abertas,
fechadas, dicotdmicas, por ordem de preferéncaalugicdo de opinido, anotando as respostas

na propor¢cao em que os consumidores responderam.

3.5.Tratamento dos dados

Segundo Mattar (2001, p. 181) “o objetivo principlals analises € permitir ao
pesquisador, o estabelecimento das conclusfesiraduar dados coletados”.

Considerando que a formacao da base de dadosoreakzpor intermédio de uma
pesquisa direta, 0 que exige a execucdo de mgltgti@idades, desenvolveram-se vérias
etapas, iniciando-se pela elaboracdo do questmpéeliminar, para em seguida ser aplicado
um pré-teste no sentido de identificar algumasodides e preenchimentos incorretos, e se
definir um questionario definitivo.

Apoés a definicdo dos procedimentos metodologicasaalbs, relativos a coleta de
dados, partiu-se para o treinamento dos pesqussdpara que 0S mesmos procedessem a
aplicacdo dos questionarios. Em seguida, outrgpegeiaborou a tabulacédo dos dados e os
cruzamentos que interessavam ao projeto, culminaho as analises e interpretagdes

técnicas e posterior elaboracdo do relatorio final.
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Apés a concluséo do trabalho de campo, todos assdadam reunidos em classes
de respostas, tabulados e conduzidos para anélisegie se utilizou formularios, tabelas e

gréficos.
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4. ANALISE DOS DADOS

No capitulo anterior, foram apresentados os praveatios metodologicos
utilizados. Neste capitulo, serdo expostos os teakg obtidos junto aos gerentes e aos
consumidores, dispostos da seguinte forma:

4.1 Aspectos gerais

O lay out dos supermercados de vizinhanga que prevalecestabelecimentos
visitados € em forma retangular, contudo a dispositas secdes € diversificada, variando em
cada supermercado. As sec¢Oes de padaria, acoaguebohete e FLV (frutas, legumes e
verduras) estdo normalmente na parte traseira dgeserreercados. As sec¢bes de
mercearia/enlatados/bebidas ficam, normalmente,squeeda, mas nao configura uma
disposicéo padrdo. O horario de funcionamento @st@preendido no intervalo entre 7:00 h
as 23:00 h, de segunda a sabado e de 7:00 h &@s26s domingos. Alguns supermercados
fizeram modificacbes em suas instalacfes fisicaspoc resultado de adaptacdes nas
instalacdes civis. Tais adaptacdes sao frutos dsiages de alguns imdveis conjugados aos

mesmos.

4.2 Mix de servicos

Foi identificado que todos os supermercados digilaam carrinhos para
criancas (inclusive bebés de colo), caixas paraigregs compras, entrega em domicilio,
leitores Gticos para consulta de precos, balangavgificacdo de peso e as se¢des de padaria
e acougue.

Em termos de servicos complementares, no que seeraf terminal de caixas
eletrbnicos para saques e toaletes, apresentaram hoa performance, pois 90%
disponibilizam-nos. Conforme contatos com os gent’/5% dos supermercados de
determinadas redes estdo disponibilizando sendeosecargas de celulares, 35% possuem
secOes de peixaria, adega e banco 24 horas. Qgosede recebimentos de contas de agua,
luz e telefone sao disponibilizados somente em @58%@estabelecimentos.

Merece destaque a existéncia de caixas prefersnadaestinados aos idosos e

gestantes e estacionamento, em 95% dos supermercAdtretanto, ndo se identificou
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nenhum destes estabelecimentos com caixas e casedotre as secdes, projetados para o
atendimento a deficientes fisicos, com adaptacigsips para este fim.

Nenhum dos supermercados oferece a opcdo de corfyeasnternet”. Os
gerentes justificaram que € inviavel a implantag@ste servico, principalmente dos produtos
hortifrutigranjeiros, devido a variedade de progutm que dificultaria a selec¢do. Identificou-
se também que nenhum supermercado utiliza a eg&ratla “oferta relampago”, nem
disponibiliza area para acomodar criangas, du@ptecesso da compra.

No que se refere a forma de pagamento, os supadusrcaceitam todos os
chequesticketse cartdes de crédito, nos quais podem ser paasetad duas vezes, sem juros,
as compras superiores a R$ 30,00 ou R$ 100,00ndepéo do estabelecimento (Quadro 7).

Discriminagéo (;E_stabglgt_:imentos qus (%)
isponibiliza o servigo
Caixas eletrdnicos 18 90
Toaletes 18 90
Musica ambiente 17 85
Lanchonete 11 55
Cartdo préprio 19 95
Cartdes de terceiros 20 100
Carrinhos para bebé e criancas 20 100
Caixa rapido 20 100
Caixa preferencial 19 95
Entrega em domicilio 20 100
Adega 7 35
Acougue 20 100
Padaria 20 100
Peixaria 7 35
Promocéo relampago Zero ----
Leitores 6ticos para consulta de precds 20 100
Balanca para FLV 20 100
Recarga para celulares 15 75
Recebimento de contas 5 25
Banco 24 h 7 35
Troca de mercadorias 20 100
Empacotadores 20 100
Estacionamento 19 95
Compras via internet Zero ----
Degustacéo 20 100

Quadro 7 -Mix de servicos disponibilizados pelos supermercados.
Fonte: Pesquisa direta (2006)

4.3. Perfil do consumidor
Os resultados da pesquisa de campo, a qual sateonstima etapa descritiva,

foram originados de 400 questionarios aplicadotojans consumidores dos supermercados,

contidos no universo da pesquisa e dissecadoyroo@fo que se segue:
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4.3.1 Sexo

Em relacdo a variavel sexo, identificou-se a praedanctia do sexo feminino

(64,50%), enquanto que a participacdo masculin@septou 35,50% (gréfico 4).

Masculino
35,5%

Feminino
64,5%

Grafico 4 — Sexo dos entrevistados .
Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.3.2 Estado civil

Quanto ao estado civil, a predominancia registfadde pessoas casadas, (65,0%)
deduzindo-se que as quantidades mais represestat&gorodutos adquiridos eram para

atender a familia. A parcela de solteiros € de gf%fico 5).

100 -

80 1 65,0

28,0

20 4 4,8 22
10 4
04 r r I r

Solteiro Casado Viavo N&o respondeu

Grafico 5 — Estado civil dos entrevistados
Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.3.3. Faixa etaria

Em termos de faixa etaria, a maior incidéncia séeiaentre 41 e 50 anos,
representando 24,30%. Entretanto, identificou-se qumaioria é constituida por uma

populacdo adulta, igual ou maior a 26 anos, aiéitel de 60 anos, 0 que representa 76,60%
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da amostra. Admite-se que os consumidores insengssa faixa etaria possuem senso critico

e critérios para julgar as variaveis que integrata pesquisa (Grafico 6).

6,4

Mais de 60 anos

13,5
51 a 60 anos

24,3
41 a50 anos

20,3
31 a40anos

18,5
26 a 30 anos

17,0
18 a 25 anos

0 20 40 o, 60 80 100

Grafico 6 — Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.3.4. Nivel de escolaridade

O nivel de escolaridade que predomina entre osucadsres é de Ensino Médio
(52,8%), Nivel Superior (21,5%) e Ensino Fundanle(8,7%), sendo isso perfeitamente
aceitavel, considerando-se que os consumidores egwséridos nas regides de periferia da
cidade e que, em tese, ndo tém acesso as unidasidantretanto, a freqiiéncia acumulada
entre o Ensino Médio e o Ensino Superior total#8% (Grafico 7).

Superior Ens. Fund.
21,5% 25,7%

Ens. Médio
52,8%

Grafico 7 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.3.5. Faixa de renda

A distribuicdo da renda familiar indica que 77,3%s @onsumidores recebem até
R$ 2.000,00, diluidos da seguinte forma: 25,5% ganhté R$ 600, 00; 27% ganham de R$
601,00 a R$ 1.000,00 e 24,8% ganham de R$ 1001R®02800,00 (Grafico 8).
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Acima de 4.000,00 2,4
De 3001,00 a 4.000,00 7,5
De 2001,00 a 3.000,00 12,8
De 1001,00 a 2.000,00 248
De 501,00 a 1000,00 27,0
Até 500,00 25,5
(IJ 2Io 4Io % elo slo 1(I)o

Grafico 8 — Faixa de renda dos entrevistados
Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.4. Frequéncia de compras

Em termos de frequéncia de compra, identificou-se gs supermercados se
configuram como de vizinhanga, pois 41,3% os fratpila semanalmente, o que pode
sinalizar compras para abastecer as necessidadefintentos e produtos de limpeza e
higiene. Outro dado importante € que 33,5% dos woitdres fazem suas compras
diariamente, indicando que os clientes compramcessério para 0 consumo, no proprio dia
e nao para estocar. Acredita-se que a existénci@adaria tenha uma grande participacao
nessa ocorréncia. Entretanto, a frequéncia acumutims consumidores que vao aos
supermercados mais de uma vez por més é bastaptesgixa, representando 88,1% -

somatorio das frequéncias diarias, semanais e epain - (Grafico 9).

Diariamente

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Ocasionalmente

80 100

%

Grafico 9 — Frequéncia de visita ao supermercado
Fonte: Pesquisa direta (2006
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4.5. Aspectos a serem contemplados na pesquisa

Os dados anteriormente citados tiveram o objetigofanecer um perfil do
consumidor. Apés essa definicdo, a pesquisa seeotoa em questionamentos e conceitos
propostos pela Associacdo Brasileira de Supermescad ABRAS — e por autores e
estudiosos do marketing de varejo citados na revisBliografica, os quais serviram de
balizamento para sua realizacdo. Estes autorebetstam conceitos e percepcdes para
identificar comportamentos do consumidor, principaite no que se refere aos principais
motivos para a escolha de um supermercado: quéaares mais importantes para a escolha
de um supermercado, considerando-se que 0S pref@® §uais; quais 0S motivos que
determinaram a decisdo por aquele supermercado w@megtava comprando; qual o
conhecimento que o consumidor possui sobre os ¢esrvgue aquele supermercado
disponibiliza; e quais os itens de que nao gostquele supermercado. Também é solicitado
ao consumidor que sejam estabelecidas notas qiamnvde 1 a 5, conforme seu grau de
concordancia (ANEXO A).

4.5.1 Fatores mais citados para se escolher umrsugreado

A tabela 1 mostra as variaveis mais citadas pascalha de um supermercado,
sendo solicitado aos consumidores que listassetrégpdatores mais importantes para essa
escolha. O questionario era fechado, porém permaiuconsumidor incluir outros itens,
mesmos nao citados (questdo 8, APENDICE A).

Os resultados coletados sinalizam que as trésve#sidnais importantes para
efeito de escolha do supermercado, sao “precotalivacdo” e “variedade de produtos”
(Tabela 1).
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Tabela 1: Fatores mais citados para escolha deiparmercado

Primeiro mais Segundo mais Terceiro mais

Discriminagéo citado citado citado
F % F % F %

Precos 233 58,3 73 18,3 34 8,3
Prazos 0 0 18 4.5 14 3,5
Localizacéo 93 23,2 141 35,3 51 12,8
Estacionamento 0 0 10 2,5 0 0
Variedade de produtos 41 10,3 74 18,5 114 28,5
Entrega em domicilio 0 0 8 1,8 24 6,0
Rapidez no caixa 8 2,0 18 4,5 62 15,3
Atendimento dos funcionéarios 10 2,5 26 6,5 38 9,6

Fonte: Pesquisa Direta (2006).
(F) namero de cita¢des

Em primeiro lugar, como atributo determinante, tdmou-se que a variavel
“preco” representa 58,3%; vindo em seguida a “laagho”, com 23,2% e a “variedade de
produtos”, com 10,3%. Em segundo, como atributerdahante, identificou-se o fator
“localizacédo” (35,3%) e, no mesmo grau de impolnestdao a “variedade de produtos”
(18,5%) e o “preco” (18,3%).

Em terceiro lugar, como atributo determinante idieou-se que a “variedade de
produtos” (28,5%) ocupa o primeiro lugar, seguido ‘Gtendimento” (24,9%); assim
entendido o somatério de “rapidez no caixa’ conB%b;+ “atendimento dos funcionarios”,
com 13,7% e, posteriormente, a “localizacédo”, (¥),8Entretanto, ao analisar o quadro, ndo
€ possivel concluir com segurancga, quais as vasiavais importantes, para efeito de
conclusao da escolha de um supermercado.

Para fundamentar esta conclusao optou-se peloegmpla metodologia baseada
em Miranda (2001 apud ROSSONI, 2002), a qual enapueg sistema de pontuacéo, onde se
convenciona um peso 3 ao primeiro lugar, 2 ao skmeril ao terceiro (Tabela 2).

Tabela 2: Classificacdo dos fatores mais citados @scolha de um supermercado

Primeiro Segundo Terceiro

Descricao mais citado | mais citado | mais citado Total Classificacéo
(X3) (X2) (X1)

Precos 699 146 34 879 10
Prazo 0 36 14 50 7°
Localizacéo 279 282 51 612 20
Estacionamento 0 20 0 20 8°
Variedade de produtos 123 148 114 385 3°
Entrega em domicilio 0 36 24 60 6°.
Rapidez no caixa 24 36 62 122 5°,
Atendimento 54 88 100 242 40

Fonte: Pesquisa direta (2006)
Obs.: Dados calculados da Tabela 1
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Apo6s a aplicacdo da metodologia proposta por Maafa01 apud ROSSONI,
2002), identificou-se que os principais fatoresapefieito de escolha do supermercado séo o
“preco”, “localizacdo” e em terceiro lugar a “vatale de produtos”.

Entretanto, ap0s a coleta de dados, os resultadidisaiam que “variedade de
produtos” é o fator que assume um grau de impaeapastante expressivo, a ponto de
ocupar o 3° lugar, superando o “atendimento” cora grande margem de diferenca.

Na realidade, ao observar com mais critério, aiédade de produtos” tem um
peso muito significativo, até porque esta presemtéodos 0s principais motivos (primeiro ao
terceiro) e sempre pontuando com valores signivioat

A pesquisa revelou um dado que contraria algunsidest divulgados,
principalmente em revistas especializadas, pois ®studos citam que a variavel

“atendimento” ocupa o terceiro lugar.

4.5.2 Motivos da escolha deste supermercado

Surpreendentemente, enquanto 0 motivo mais imgertpara se escolher um
supermercado foi o “preco”, o fator mais importapéga se definir quanto aos motivos de
escolher exatamente aquele supermercado - ondensuro@or estava comprando no
momento da pesquisa - foi a “localizacao”.

Percebe-se novamente que a pesquisa identificoudado que contraria a
importancia do fator “preco” e reforca o conceitosipermercado de bairro. Também ficou
evidenciado que o “atendimento” novamente foi sagerpela “variedade de produtos”,
reforcando mais ainda os resultados obtidos no ateerior.

Este fato também vem evidenciar a conotacédo dasl@wgmermercados de bairro
pela sua localizagcdo proxima ao consumidor, poséoSh,7% dos consumidores consideram
este item como o mais importante, seguido do asppceco”, representando 36,3% e da

“variedade de produtos”, com 21,8% (Grafico 10).
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Pregos

Localizacao

Variedade produtos

Atendimento

Promocoes

Cartao de Crédito

1
100

%

Grafico 10 — Motivos da escolha deste supermercado
Fonte: Pesquisa direta (2006).
* Questdo de mdltipla escolha. O entrevistado pit@de mais de um motivo.

4.5.3.Fatores mais citados para escolha de um superado, se 0s precos fossem iguais

Os resultados obtidos neste item refletem claraenartendéncia do consumidor
para o aspecto “preco”, posto que, quando questmsabre uma situacao que simularia uma
condicdo em que os precos fossem iguais, a praeita para “promocdes”. Provavelmente,
o fato de 77,5% dos consumidores que apresentaia egd@ R$ 500,00 tenham priorizado o
“preco”, contribuiu de certa forma para a énfasgadam “promocdes”, pois estes dois itens
sao interpretados em conjunto, na percep¢ao daodsr.

O primeiro fator mais importante, considerando qeeprecos sejam iguais, foi
liderado pelas “promoc¢des” (37,0%), em seguidaoadlizacdo” (23,0%) e posteriormente a
“variedade de produtos” (17%). O segundo fator maiportante teve como destaque o
aspecto “localizacéo” (40%), vindo em seguida ariadade de produtos” (22%) e, em
terceiro lugar, o “atendimento”, com 20% (considéi@a o somatorio de atendimento dos
funcionarios e rapidez no caixa). Finalmente, assamidores avaliaram que o terceiro item
mais importante, na hipotese de precos iguais,va@reedade de produtos” (39%), vindo em
seguida o “atendimento”, que totalizou 30% (considdo atendimento dos funcionarios e
rapidez no caixa). Entretanto, ao analisar o quamriona, ndo se pode concluir, com
seguranca, quais as variaveis mais importantes, efito de conclusdo da escolha do
supermercado.

Adotou-se a mesma metodologia, baseada em Miraz@l (apud ROSSONI,

2002), que emprega um sistema de pontuacdo ondensenciona um peso 3 ao primeiro
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lugar, 2 ao segundo e 1 ao terceiro. Na aplicagéetaddesta metodologia, o0 item
“localizag&o” atingiu 162 pontos, seguido de “pra@es” com 143 pontos, a “variedade de
produtos”, com 134 pontos e o “atendimento” (comsiddo o somatorio de “atendimento dos
funcionarios” + “rapidez nos caixas”), com 109 pmt

Em termos de atendimento, o destaque é para “m@mpide caixa”, pois
isoladamente o seu somatorio superar o dobro dmdahento dos funcionarios”, o que
comprova sua importancia, pois o envolvimento adosomidores no caixa € o que prevalece
neste tipo de loja. Localizacéo, promocdes e vades de produtos estdo presentes em todas
as situacoes de uma forma equilibrada (Tabela 3).
Tabela 3 — Fatores mais importantes para escolhandsupermercado, se 0s pregos fossem

iguais

Importancia (%)

Discriminagéo

Primeiro mais Segundo mais Terceiro mais
importante importante importante
Promocdes 37,0 13,0 6,0
Localizacao 23,0 40,0 13,0
Atendimento dos funcionéarios 4,0 9,0 6,0
Rapidez no caixa 9,0 11,0 24,0
Variedade produtos 17,0 22,0 39,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).
Entretanto, semelhante ao que se registrou quaedpracurou identificar as

variaveis mais importantes para escolher um supeade inserindo o preco (Tabela 1,

pagina 76), nao é possivel concluir com seguragas as variaveis mais importantes, para
efeito de conclusdo da escolha do supermercadogssbilidade de os precos serem iguais.
Assim, utilizou-se a metodologia baseada em Mirg@881 apud ROSSONI, 2002), a qual

emprega um sistema de pontuacao, onde se convanamrpeso 3 ao primeiro lugar, 2 ao

segundo e 1 ao terceiro (Tabela 4).

Tabela 4: Classificacdo dos fatores mais citados @scolha de um supermercado, se 0s

precos fossem iguais

Primeiro Segundo Terceiro
Descricdo mais citado | mais citado | mais citado Total Classificacéo
(X3) (X2) (X1)

Promocdes 111 26 6 143 2°,
Localizacdo 69 80 13 162 10.
Atendimento dos funcionarios 12 18 6 36 5°,
Rapidez no caixa 27 22 24 73 40,
Variedade de produtos 51 44 39 134 3°.

Fonte: Pesquisa direta (2006)
Obs.: Dados coletados da Tabela 3
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Apo6s a aplicacdo da metodologia proposta por Maafdd01 apud ROSSONI,
2002), identificou-se que os principais fatoresapefeito de escolha do supermercado - se 0s
precos fossem iguais - sdo “localizacdo” em primkigar, “promoc¢des "em segundo lugar e
“variedade de produtos” em terceiro lugar.

A pesquisa concluiu um dado enriquecedor, na meelidague se registrou um
fato surpreendente, também identificado com relag#o fatores mais importantes para se
escolher um supermercado, inserindo os precosledacde dados indicou que “variedade de
produtos” € o fator que assume um grau de impdedrastante expressivo, em relacdo ao
atendimento, pois embora ocupe o 3° lugar, estgepre em todos 0s principais motivos
(primeiro ao terceiro), sempre pontuando com valsrgnificativos.

Este fato comprova que, a exemplo do registraddatoses mais importantes para
a escolha de um supermercado inserindo os pregesgaisa revelou um dado que confirma
a expressividade da “variedade de produtos” e anatalguns estudos divulgados, pois os

mesmos citam que a variavel “atendimento”, ocupaEeeiro lugar.

4.6.Nivel de conhecimento dos servicos dispondulas pelos supermercados

A pesquisa foi dirigida aos consumidores para espandessem acerca dos
servigos de cuja existéncia tinham conhecimente eque se lembravam, de uma forma
espontanea. Foi identificado que os mesmos témecanknto dos servicos, com destaque
para os empacotadores (98%), os servicos de enaegalomicilio (93%), formas de
pagamento em cartdes proprios ou de terceiros (d&l@ncas (89%) e leitores oticos (83%).
De uma forma geral, os supermercados de vizinhdispmnibilizam os principais servi¢os
que as grandes redes oferecem e estdo consegomdaicar a disponibilidade dos mesmos.
Entretanto, a percepcdo que os consumidores témrelagéo aos servicos de recarga de
celulares e pagamento de contas de agua, luzfenielé baixa. E provavel que estes servigos
nao estejam sendo divulgados, pois somente 30%/%e EZpectivamente, dos clientes tém

conhecimento de sua existéncia (Tabela 5).
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Tabela 5 - Nivel de conhecimento dos servicos digizados pelos supermercados

Percentual de Cliente tem conhecimento dos servi¢os
estabelecimentos que disponibilizados ?

Discriminacéo

d'SpO”'b'('(';)";‘ 0 SENVIEOl  Sim () | N&o (%) | Total (%)
Caixas eletrdnicos 90,0 71,0 29,0 100,0
Toaletes 90,0 51,0 49,0 100,0
Musica ambiente 85,0 91,0 9,0 100,0
Lanchonete 55,0 54,0 46,0 100,0
Cartao préprio e/ou terceiro 100,0 91,0 9,0 100,0
Carrinhos para bebé e criancas 100,0 65,0 35,0 ,0100
Caixa rapido 100,0 92,0 8,0 100,0
Caixa preferencial 95,0 89,0 11,0 100,0
Entrega em domicilio 100,0 93,0 7.0 100,0
Adega 35,0 45,0 55,0 100,0
Acougue 100,0 90,0 10,0 100,0
Padaria 100,0 88,0 12,0 100,0
Peixaria 35,0 85,0 15,0 100,0
Promocéo relampago Zero - - -
Leitores 6ticos para consulta de precos 100,0 83,0 17,0 100,0
Balanca para FLV 100,0 89,0 11,1 100,0
Recarga para celulares 75,0 30,0 70,0 100,0
Recebimento de contas 35,0 39,0 61,0 100,0
Banco 24 horas 35,0 55,0 45,0 100,0
Troca de mercadorias 100,0 40,0 60,0 100,0
Empacotadores 100,0 98,0 2,0 100,0
Estacionamento 95,0 83,0 17,0 100,0
Compras vianternet Zero - - -
Degustacéo 100,0 89,0 11,0 100,0

Fonte: Quadro 7 e Pesquisa Direta (2006)

4.7. De gue ndo gosta neste supermercado, por ate@émportancia

Os consumidores identificaram que a variavel mamprometedora esta ligada a
“atendimento”, representada pela demora nos cdiX%%), que inclusive predomina nas
trés classificacdes, com larga margem de diferemgarelacdo a varidvel classificada em
segundo lugar. Este resultado se constitui nuncatido comprometedor, na medida em que
0s consumidores externam este fato com énfaseuealenota, em um primeiro momento
uma atitude passiva dos supermercadistas, prinograe quando ndo se percebe mecanismos
de solugcdo em curto prazo. O segundo aspecto noamprometedor identificado pelos
consumidores se refere a “precos” (11,0%) e oiteréeo 1ayouf’, assim entendido como o
somatorio da dificuldade de circulacdo (6,0%) +icdilade de localizacdo de produtos
(3,0%), totalizando 9,0% (Tabela 6).
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Tabela 6 — De que ndo gosta neste supermercadordsn de importancia

Importancia (%)
Discriminacéo

Em primeiro lugar|  Em segundo lugaf Em terceiro tuga
Precos 11,0 5,0 3,0
Estacionamento 50 2,0
Dificuldade de localizacéo de produtos 3,0 5,0
Dificuldade de circulagéo 6,0 8,5 2,5
Demora nos caixas 19,5 12,0 6,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.8. O que gostaria que o supermercado oferecesse

Prego baixo 30,0

Estacionamento

Mais
disponibilidade
de caixa

50 100

Grafico 11 — O que gostaria que este supermerdadecesse
Fonte: Pesquisa direta (2006)

Com relacéo a este item, o grafico 11, acima, tregigie o destaque para o que 0s
consumidores externaram com referéncia a “pre@ft) expressivos 30%; vindo em seguida
“maior disponibilidade de caixas” 17,9%), que nalidade é uma variavel do item
“atendimento”. Isto se deve provavelmente ao quedaostatado na situagéo anterior, o que
enfatiza cada vez mais a importancia do aspectgtyy sem contudo deixar de se evidenciar

0 “atendimento”.

4.9.Avaliag&o dos atributos dos supermercados

Para a avaliagdo dos atributos dos supermercagt®-se por agrupa-los em
cinco variaveis: atendimento, apoio, localizac@mveniéncia e infra-estrutura.

O “atendimento” é composto por itens com 0s quaikemte tem contato pessoal.
O “apoio” refere-se aos servigos que ddo uma siagi@m a todo o processo de adequacédo do
cliente, mas ndo estabelecem uma ligacéo diretaacoompra. A “localizacédo” esté ligada a
facilidade de acesso ao supermercado. A “conveiaiédiz respeito a forma de tornar mais
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facil persuadir o cliente, principalmente em ternfosanceiros. Finalmente, a “infra-
estrutura” esta ligada a comodidade, deslocameniéono e facilidade de localizagdo dos
produtos, contribuindo para que o cliente tenha semsacao de conforto e bem-estar.

No que se refere ao atributo “atendimento”, merdestaque a “discricdo dos
empacotadores” (72,0%), seguido da “cortesia dasaga (67,0%) e da “educacdo dos
funcionéarios das secdes” (66,0%). Por outro ladordpidez de atendimento nos caixas”
merece uma atencao especial, pois embora 55,0%ahssimidores o tenham considerado
bom, e 21,0% lhe tenha atribuido nota 3 (relativamesatisfeito/insatisfeito), 9,0% o
consideraram ruim, sendo o Unico atributo a atiegiie conceito. Isso mostra, em tese, que 0s
consumidores ndo estdo convencidos da qualidadse dsservico, podendo inclusive
comprometer a performance dos outros atributose Essvico, aliado ao atendimento
prestado pelos empacotadores, compde o final d@tcooom o consumidor e torna-se um
item vital, na medida em que reforca o servico tpks e ficard retido na memoria do
consumidor (Tabela 7).

Tabela 7. Avaliacdo do atributo atendimento.

Importancia (%)

To

Otimo | Bom | Regularfl Ruim| Péssinjo N&o rgsp.Total
Edu~ca<;ao dos funcionarios das 28.0 66.0 4.0 1,0 0.0 1,0 100,0
secdes
Cortesia dos caixas 26,0 67,0 4,0 1,0 0,0 2,0 100,0
Rgp|dez de atendimento nos 50 55.0 21.0 9.0 3.0 70 1000
caixas
Discricdo dos empacotadores 21,0 72,0 3,0 1,0 1,0 ,0 2 100,0

Fonte: pesquisa direta (2006).
Com relacdo a estrutura de “apoio”, os maioresadests ficaram por conta da

“limpeza dos funcionarios das sec¢des” e da “limpetarna dos supermercados”, 0s quais
tiveram grande perfomance nos conceitos bom e gfimie quando somados, atingem 97% e
94%, respectivamente. Por outro lado, o servigmp#za dos toaletes” foi prejudicado na
avaliacdo, pois embora 90% dos supermercados orilslizem (quadro 7), somente 51%

dos consumidores o conhecem, (tabela 5), provanténmeelo fato de ser de dificil acesso.
Assim sendo, pode-se concluir que o atributo apoidem avaliado pelos consumidores

(Tabela 8).
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Tabela 8. Avaliagdo do atributo apoio

Importancia (%)
Discriminagéo

Otimo | Bom | Regularf Ruim| Péssimo N&o rgspTotal

Limpeza dos funcionarios das

~ 28,0 69,0 2,0 0,0 1,0 0,0 10,0,0
secgOes
Limpeza interna do 32,0 62,0 2,0 1,0 1,0 20  100,0
supermercado
Limpeza dos toaletes 11,0 23,0 3,0 1,0 1,0 61,0 ,0100
Estacionamento 15,0 53,0 10,0 3,0 1,0 18,0 100,0
Seguranca 15,0 66,0 12,0 1,0 1,0 5,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

O terceiro atributo a ser avaliado refere-se adliaacdo” e obteve a melhor
avaliacdo de todos os pesquisados, se considegao gomatorio dos niveis 4 (satisfeito),
com 61,0% e do nivel 5 (totalmente satisfeito), @®fD%, representam 98,0%. Este fato
reforca cada vez mais a principal caracteristicasdigermercados de bairros, onde o0s
consumidores externaram sua satisfacdo por teredwinprs deles, a existéncia de
supermercado (Tabela 9).

Tabela 9. Avaliacdo do atributo localizacéo.

Importancia (%)
Discriminacéo

Otimo | Bom | Regularfl Ruim]| Péssinjo N&o rgspTotal

Localizacdo do supermercado 37,0 61,0 2,0 0,0 0,0 ,0 0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).
Em relacdo ao atributo “conveniéncia’, merece dpsao “horario de

atendimento”, pois quando os conceitos bons e &tim@o totalizados, atingem 97%,
constituindo-se na melhor avaliacdo deste atribbormalmente os supermercados que
compdem esta amostra funcionam das 08h00min aH@BhM, de segunda a sabado; e de
07h00min as 22h00min h, aos domingos. O funcion&m@&h horas € inviavel por razdes de
custo, pouco fluxo de clientes e, principalmente, geguranca publica, segundo os gerentes.
Entretanto, ndo se identificou nenhuma manifestalgo consumidores, para se implantar
horario de 24 horas.

Outro aspecto ligado a “conveniéncia” e igualméraen avaliado foi a “variedade
de produtos”, com conceito 4 (satisfeito), reprémauo 66,0%; e conceito 5 (totalmente
satisfeito), representado 27,0%, que somados zatali93,0%, inferindo uma tendéncia a
satisfacao total dos clientes, assegurando-lhes apgides para suas compras num so lugar.
Em seguida, e quase empatados, os atributos “pezgmgamento” e “promocdes”, com
avaliacdes semelhantes e, quando somados, os toengtimos e bons representam 82,0% e
83,0%, respectivamente. A avaliacdo menos expeessevrefere a “precos”, talvez pela
influéncia do conceito regular , que atingiu 31%l{dla 10).
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Tabela 10. Avaliacao do atributo conveniéncia

Importancia (%)
Discriminagéo

Otimo | Bom | Regularf Ruim| Péssimo N&o rgspTotal

Precos 15,0 52,0 31,0 2,0 100,0
Promogdes 22,0 61,0 11,0 0,5 1,5, 4,0 100,0
Prazos de pagamento 23,0 59,0 3,0 0,5 1,5 13,0 0100,
Variedade de produtos 27,0 66,0 5,0 2,0 100,0
Horario de atendimento 31,0 66,0 1,0 0,0 0,0 15 0,a0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

O quinto atributo a ser avaliado pelos consumidogéere-se a “infra-estrutura”.
Em termos gerais, este atributo foi muito bem adalipelos pesquisados. O resultado mais
expressivo foi a “iluminacao interna” do supermdmague alcangou indice bom, por 66,0%
e uma avaliagcéo oOtima, por 29,0%, dos pesquis&slo assim, a sua performance pode ser
considerada muito expressiva, se considerar o soimatos dois conceitos (95,0%). Outra
variavel importante, em termos de “infra-estrutugsra efeito de conforto e comodidade, é a
“circulacdo entre gondolas”. Sua avaliagdo tambéimgia resultados promissores, pois
64,0% dos pesquisados a consideraram boa, enqgaetd4% afirmaram que € Otima,
totalizando 78,0% e, a exemplo da “iluminacdo ma&r o seu desempenho pode ser
considerado como muito expressivo. Entretantojraligacéo das secdes” ndo teve a mesma
performance, pois 48,0% dos consumidores a comsatarboa e 14,0%, Gtima, totalizando
62,0%. Considerando que a “sinalizacdo das se@asi importante instrumento para efeito
de comunicagdo visual, além de informar ao clientecalizagdo dos produtos — ja que o
tempo disponibilizado para compras esta cada vég meduzido - este item poderia ter uma
melhor performance, embora a sua avaliacdo, no ctaspglobal, ndo tenha sido
comprometedora (Tabela 11).

Tabela 11. Avaliacdo do atributo infra-estrutura

Importancia (%)
Discriminacéo

Otimo | Bom | Regularf Ruim| Péssimo N&o rgspTotal

Sinalizagéo das secdes 14,0 48,0 30,0 3,0 1,0 4,000,01
Circulacdo entre gbndolas 14,0 64,0 19,0 1,0 2,0 00,a
Climatizacdo do ambiente 30,0 59,0 7,0 3,0 1,0 ,@oo

lluminacao interna do

29,0 66,0 4,0 0,0 1,0 100,0
supermercado

Fonte: Pesquisa direta (2006).
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4.10 Cruzamento dos dados

O cruzamento propicia ao pesquisador uma infinidedmformacdes, cabendo ao
mesmo, discernir acerca daquilo que interessa @mopito do trabalho. Os atributos foram

analisados em relacao a conjuntos de amostra diostpor sexo, estado civil e faixa de renda.

4.10.1 Fatores mais importantes para a escolhardesupermercado, versus sexo

Identificou-se que o sexo feminino d4 uma énfageaal ao “preco” (63,2%),
vindo em seguida a “localizacao” (16,7%) e “vargelade produtos” (10,5%). O sexo
masculino, embora estabeleca as mesmas prioridadas,com intensidade diferente. Assim
0 aspecto “preco” representa 49,3%, a “localiza¢d@,9%) e a variedade de produtos7,7%.
Para os homens, a localizagdo tem uma participag® expressiva que para as mulheres,
provavelmente por acomodacéo e facilidade de a¢€abela 12).

Tabela 12. Fatores mais importantes para a esdelban supermercado, versus sexo

C Sexo (%)

Discriminagéo Masculing | Femining Total (%)
Precos praticados 49,2 63,2 58,3
Prazos de pagamento 2,1 0,3 1,3
Localizacao 27,9 16,7 23,2
Estacionamento 14 0,4 0,8
Variedade de produtos 7,7 10,5 10,3
Entrega em domicilio 0,7 0,0 0,3
Rapidez no caixa 2,1 1,9 2,0
Atendimento dos func. 3,5 1,9 2,5
Outros 4.8 4,5 1,1
N&o respondeu 0,5 0,1 0,2
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.10.2 Fatores mais importantes para escolha desupermercado, versus estado civil

Com relacao ao estado civil, identificou-se qu& @ dos solteiros preferem o
“preco” como o fator mais importante, seguido dacélizacao” (17%) e “variedade de
produtos” (9,8%). Os casados também priorizam ec¢@l, embora em menor intensidade
(50,5%) do que foi registrado em relacéo aos soeA variavel comum tanto para solteiros,
como casados é o item “localizacdo”, que alcangaggmtuais proximos - 17% e 18,8%,
respectivamente. Entretanto, com relacéo a “vadiedie produtos” a situacao foi inversa,
posto que os casados atribuiram maior importad&@2%) do que os solteiros (9,8%) a esta

variavel (Tabela 13).
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Tabela 13. Fatores mais importantes para a esdellban supermercado versus estado civil

Estado Civil (%)

Discriminagao Solteiro | Casado | Viavo |  Néo Inf. Total (%)

Precos praticados 60,7 50,5 57,9 - 58,3
Prazos de pagamento 1,8 1,2 0,0 - 1,3
Localizacéo 17,0 18,8 21,1 - 23,2
Estacionamento 0,9 0,8 0,0 - 0,8
Variedade de produtos 9,8 13,2 15,8 - 10,3
Entrega em domicilio 0,9 0,0 0,0 - 0,3
Rapidez no caixa 2,7 1,9 0,0 - 2,0
Atendimento dos funcionérios 1,8 2,7 0,0 - 25
Outros 0,0 11 0,0 - 11
N&o respondeu 0,0 0,2 0,0 - 0,2
Total 100,0 100,0 100,0 - 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.10.3 Fatores mais importantes para a escolharmdesupermercado, versus faixa de renda

A ordem de prioridade neste item sinaliza uma fandifieta da faixa de renda.
Observa-se que até R$ 1000,00 o mais importante “prexo” (77,5%), seguida da
“localizacao” (7,8%), e em terceiro lugar a vardelade produtos (5,9%). Entretanto, a
propor¢cdo que a faixa de renda cresce, a impodai‘preco” vai diminuindo. Este fato
esta bem configurado, na faixa acima de R$ 4.000®Qual o “pre¢co” tem uma participacao
de apenas 10%. Ocorre que esta faixa de rendasespaesomente 2,4% dos consumidores, 0
gue em tese ndo caracteriza um impacto que possade parametro para a empresa tomar
alguma decisédo, em termos estratégicos. Esta eix@enda apresentou um comportamento
atipico em relacdo as outras faixas, sendo a upieapriorizou a “variedade de produtos”
com expressivos 50%, seguido do “atendimento”, 0f6., enquanto que as demais
colocam estas variaveis em niveis inexpressivasdacom relacdo a esta faixa, identificou-
se que o mesmo fato ocorreu com relacdo a “loc@#@a que teve uma participacdo no
mesmo grau de importancia atribuida a “preco” (108t6pvavelmente pelo fato de que os
consumidores desta classe possuem veiculo propricesidem distante do supermercado
(Tabela 14).
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Tabela 14: Fatores mais importantes para a esdellan supermercado, versus faixa de

renda
Faixa de Renda (%
Discriminacéo Até 501,00 a| 1001,00 g4 2001,00 4 3001,00 g Acima de| Total
500,00 | 1000,00| 2.000,00| 3.000,00| 4.000,00| 4.000,00

Precos praticados 77,5 69,4 46,5 45,1 31,0 10,0 3 58,
Prazos de pagamento 0,0 0,9 3,0 2,0 0,0 0,0 1,3
Localizagao 7.8 16,7 24,2 29,4 23,3 10,0 23,2
Estacionamento 0,0 0,9 1,0 0,0 3,3 0,0 0,8
Variedade de produtos 59 4,6 10,1 9,8 23,3 50,0 ,3 10
Entrega em domicilio 0,0 0,0 0,0 2,0 0,0 0,0 0,3
Rapidez no caixa 2,9 0,0 2,0 5,9 0,0 0,0 2,0
Atendimento dos func. 1,0 1,9 2,0 3.9 3,3 20,0 2,5
Outros 1,7 0,9 1,3 1,9 2,1 3,8 11
N&o respondeu 1,7 0,9 1,3 1,9 2,1 3,8 1,1
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).
Ainda com relacdo a tabela 14, registra-se quéxa t#e renda de R$ 1.001,00 a

R$ 2.000,00 foi a Unica que teve um comportamemioume, e praticamente com 0s

mesmos percentuais atribuidos a “precos”, “locefind e “variedade de produtos”.

4.10.4 Fatores mais importantes para a escolhaedespermercado, versus sexo

Além de detectar os fatores que 0os consumidoreszavam para se escolher um
determinado supermercado, a pesquisa também eMplojointo aos consumidores do
supermercado onde o0s mesmos estavam comprando is geaam os fatores mais
importantes que 0s motivaram a comprar naquelersgpeado. Os resultados apurados
concluiram que as prioridades para a escolha dagugermercado foram: a localizacdo em
primeiro lugar (55,7%), em seguida 0s pregcos com3%6e a variedade de produtos, em
terceiro lugar com 21,8%. Tais resultados refletema realidade diferente da que foi
percebida quando se procurou identificar os fatomags importantes para se escolher um
determinado supermercado.

Ambos 0s sexos valorizaram a “localizacdo” comargavel mais importante para
a escolha daquele supermercado, e praticamentea coesma intensidade, em torno de 55%.
Quando questionados sobre o segundo item mais tamper novamente ocorreu uma
convergéncia entre 0s sexos, pois ambos valorizargmeco”, em torno de 36%. Quanto ao
terceiro item mais importante, registra-se pratigai® um “empate técnico” entre “variedade

de produtos” e “promocgoes” (Tabela 15).
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Tabela 15 Fatores mais importantes para a escefita dupermercado, versus sexo

L Sexo (%)

Discriminagéo Mascuino | Ferminino Total (%)
Precos 35,9 36,4 36,3
Promocgdes 16,2 24,0 21,3
Vale refeicéo 1,7 0,9 1,2
Cheque pré-datado 0,0 0,0 0,5
Cartdo de crédito 5,6 3,1 4,0
Localizacdo 54,2 55,4 55,7
Variedade de produtos 13,4 26,4 21,8
Funcionarios atenciosos 1,4 3,5 2,8
Funcionérios educados 0,7 1,9 15
Higiene dos funcionarios 0,7 0,0 0,3
Rapidez nos caixas 4,2 2,3 3,0
Empacotadores discretos 0,0 0,0 0,0
Outros 5,5 5,4 5,4

Fonte: Pesquisa diretz006).
Obs.: Questdo de mltipla escolha

4.10.5 Fatores mais importantes para a escolhaedespermercado, versus estado civil

Semelhante a variavel anterior 0 comportamento cdosumidores, por estado
civil, pode ser considerado uniforme, com percaatpeaticamente com a mesma intensidade
entre solteiros (52,7%), casados (56,9%) e tambélos pvilvos (57,9%), para todos o0s
fatores (Tabela 16).

Tabela 16. Fatores mais importantes para a esdelita supermercado, versus estado civil

Estado Civil (%)

Discriminagao Solteiro | Casado | Vidvo | Nao Inf Total (%)
Precos 36,6 36,2 36,8 33,3 36,3
Promocdes 17,0 23,1 31,6 0,0 21,3
Vale refeicéo 0,4 2,0 0,0 0,0 1,2
Cheque pré-datado 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cartéo de crédito 3,6 3,5 53 22,2 4,0
Localizacao 52,7 56,9 57,9 22,2 55,7
Variedade de produtos 17,9 23,1 26,3 22,2 21,8
Funcionarios atenciosos 2,7 2,7 53 0,0 2,8
Funcionarios educados 0,9 1,2 10,5 0,0 15
Higiene dos funcionarios 0,0 0,4 0,0 0,0 0,3
Rapidez nos caixas 2,7 2,7 10,5 0,0 3,0
Empacotadores discretos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Qutros 3,6 6,6 10,5 0,0 54

Fonte: Pesquisa direta (2006).
Obs. Questado de mdltipla escolha.

4.10.6 Fatores mais importantes para a escolhaedggpermercado, versus faixa de renda

A partir do momento em que se analisam as divdesess de rendas, percebe-se
algumas particularidades. Os consumidores que possima renda entre R$ 2.001,00 e R$
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3.000,00 priorizam os itens “localizag&o” (66,7%Yyeco” (45,1%) e “promocgdes” (35,3%) e
logo em seguida, “a variedade de produtos” (33,3%).

Outro item que despertou a importancia dessa féexaenda foi a “rapidez no
caixa’, que supera a todas as faixas, neste itemu@o, com relacéo a “preco” (45,1%), sua
representatividade sé perde para a faixa imediatsanterior, ou seja, aqueles que ganham
de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 que representam 47,5%.

Outra faixa de renda que teve um comportamento jpecaliar em relacdo as
outras, foi a dos consumidores que ganham acini$de000,00. Essa faixa foi a Unica que
considerou a “variedade de produtos” em segundar|upaixo apenas da “localizacao”.
Identificou-se também que o “atendimento”, assirtertido o somatorio de funcionarios
educados (20,0%) e rapidez no caixa, (10%) assumee ionportancia no mesmo nivel de
“preco” e “promocdes” (30%), o que pode confirmae @s expectativas dessa faixa de renda
possui conotacgdes diferentes das outras faixa®l(d@ ag).

Tabela 17 Fatores mais importantes para a escefita dupermercado, versus faixa de renda

Faixa de Renda (%)
1001,00| 2001,00| 3001,00| Acima

Discriminagéo Até 501,00 & a a a de Total
500,00] 1000,00 2.000,00| 3.000,00|{ 4.000,00 4.000,00
Precos 30,4 28,7 47,5 45,1 33,3 30,0 36,3
Promocdes 8,8 17,6 31,3 35,3 16,7 30,0 21,3
Vale-refeicdo 1,0 3,3 0,0 0,0 3,3 0,0 1,2
Cheque pré-datado 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cartéo de crédito 3,9 5,6 51 2,0 0,0 0,0 4,0
Localizacao 41,2 54,6 60,6 66,7 63,3 60,0 55,7
Variedade de produtos 11,8 15,7 29,3 33,3 26,7 40,0 21,8
Funcionérios atenciosos 29 0,9 3,0 2,0 10,0 0,0 8 2,
Funcionérios educados 0,0 0,0 0,0 2,0 10,0 20,0 15
Higiene dos 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,3
funcionérios
Rapidez nos caixas 1,0 1,9 2,0 11,8 0,0 10,0 3,0
Empacotadores 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
discretos
Outros 6,9 3,4 6,1 8,7 5,5 0,0 5,4

Fonte: Pesquisa direta (2006).
Obs. Questédo de multipla escolha

4.10.7 Fatores mais importantes para escolha desupermercado, se os pre¢cos fossem

iguais, segundo 0 sexo

Essa amostra simula uma situacéo inusitada, pomted igualdade de precos
entre os supermercados. As variaveis que mais sacdeam referem-se a “promocoes”
(37,0%), vindo em seguida a “localizacdo” (23,0%&4or ultimo a “variedade de produtos”

(17%). Convém salientar que o item “preco”, profammente ndo foi disponibilizado, para
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ndo induzir o consumidor a cita-lo. Entretanto, comitem “promoc¢des” esta fortemente
ligado a preco, este item se constituiu no maisonapte motivo para a escolha de um
supermercado.

Por outro lado, quando se individualiza a analdentificou-se que os homens
valorizam a “localiza¢do”, numa intensidade maioe @s mulheres (30% contra 21%). Da
mesma forma, o atendimento, assim entendido “atemo dos funcionarios” com “rapidez
no caixa”’ € mais expressivo nos homens (19,0%ueéongas mulheres (10,0%). Estas, por sua
vez, ddo uma importancia maior as “promocdes” @2,@lo que os homens (33,0%),
conforme Tabela 18.

Tabela 18 Fatores mais importantes para escolhandsupermercado, se 0s precos fossem

iguais, segundo 0 sexo

S Sexo (%)

Discriminagéo Masculino | Ferminino Total (%)
Promocdes 33,0 42,0 37,0
Prazos de pagamento 5,0 4,0 4,0
Localizacao 30,0 21,0 23,0
Atendimento dos funcionéarios 7,0 3,0 4,0
Rapidez no caixa 12,0 7,0 9,0
Variedade de produtos 9,0 19,0 17,0

Estacionamento
N&o respondeu
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.10.8 Fatores mais importantes para escolha desupermercado, se os pre¢cos fossem

iguais, segundo o estado civil

O comportamento entre solteiros e casados saogeéiviers, considerando que
existem diferencas de 3,0% entre as variaveis “pgdms”, “localizacdo” e “variedade de
produtos”. Quanto aos viuvos, a divergéncia emcéglaaos solteiros € maior do que em

relacdo aos casados, principalmente no que se refeariedade de produtos” (tabela 19).
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Tabela 19 Fatores mais importantes para escolhandsupermercado, se 0s precos fossem

iguais, segundo o estado civil

L Estado Civil (%)

Discriminagao Solteiro | Casado | Vidvo | N&o Inf. Total (%)
Promocdes 45,0 48,0 47,5 77,5 37,0
Prazos de pagamento 6,0 3,5 0,0 4,0
Localizacao 15,0 18,0 26,0 0,0 23,0
Atendimento dos funcionar 8,0 3,0 6,0 11,5 4,0
Rapidez no caixa 6,0 8,5 12,0 0,0 9,0
Variedade de produtos 12,0 15,0 2,0 0,0 17,0
Estacionamento
N&o respondeu
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.10.9 Fatores mais importantes para escolha desupermercado, se os pre¢cos fossem
iguais, segundo a faixa de renda

Os resultados obtidos nessa amostra variam conf@nf@xa de renda. Ha
situacdes em que a “localizacao” e “atendimentof@osionarios” dividem o mesmo grau de
importancia (50%), fato ocorrido na faixa de rerslgerior a R$ 4.000,00. O item
“promocdes” tem um forte apelo nas classes maiabaem especial entre os consumidores
que ganham ate R$ 500,00 e os que ganham acimabde0OR00 e R$ 1.000,00 que
representaram 68,0% e 57,0% respectivamente. Ma t renda até R$ 500,00 o item
“localizagdo” tem pouca representatividade e powagelo, apresentando as menores
participacfes em relacdo as todas as faixas da (@athela 20).

Tabela 20 Fatores mais importantes para escolbandaipermercado, se 0s precos fossem

iguais , segundo a faixa de renda

Faixa de Renda (%)
Discriminagéo Até | 501,00 a| 1001,00 g 2001,00 g 3001,00 4 Acima de| Total
500,00, 1000,00| 2.000,00| 3.000,00| 4.000,00| 4.000,00
Promocdes 68,0 57,0 49,0 35,0 10,0 0,0 37,0
Prazos de pagamento 2,0 3,0 6,0 4,5 0,0 0,0 4,0
Localizacao 9,0 13,0 29, 21,0 53,0 50,0 23,0
Atendimento dos 2,0 45 9,0 12,0 24, 50,0 4,0
funcionarios
Rapidez no caixa 0,0 2,0 4,0 2,0 3,0 0,0 9,0
Variedade de produtos 1,0 4,0 4,5 15,5 21,0 390 ,017
Estacionamento
N&o respondeu
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).
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4.10.10 De que néo gosta neste supermercado, segusexo

Os homens e as mulheres possuem opinides pratitas@melhantes. Conforme
avaliacdo do atributo “atendimento”, item “rapidezs caixas”, 21,0% dos consumidores o
avaliaram como regular, 9,0% como ruim e 3,0% cqéssimo. Esses conceitos refletiram
nesta avaliacdo, e contribuiram decisivamente gaeafosse o item que mais incomoda 0s
consumidores (19,5%). De uma forma geral, tantodmsrcomo mulheres ndo tém nada a
reclamar, uma vez que os percentuais sdo muitolilsentes (Tabela 21).

Tabela 21 De que ndo gosta neste supermercadodgegisexo

C Sexo (%)

Discriminagéo Masculing | Femining Total (%)
Precos 9,0 17,0 11,0
Prazos de pagamento 0,0 1,0 1,0
Localizacéo 1,0 0,5 0,5
Estacionamento 4,0 5,5 5,0
Dificuldade de localizacéo dos 30
produtos 2,0 5,0 '
Dificuldade de circulacao 4,0 7,0 6,0
Funcionéarios mal educados 0,0 1,0 1,0
Demora nos caixas 23,0 14,0 19,5
Outros
Nada a reclamar 42,0 40,0 40,0
N&o respondeu
Total 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.10.11 De que nédo gosta neste supermercado, seguestado civil

Cada estado civil tem suas insatisfacbes em phtice as priorizam
individualmente. Para os solteiros e 0os casadagjeoincomoda é a “demora nos caixas”,
representando 19,5% e 13,0%, respectivamente.d3avaivos, 0 “preco” foi o item mais
citado (15,0%), embora a “demora nos caixas” tamténma uma grande participacéo
(10,5%). Em termos gerais identifica-se que 40,33 donsumidores ndo tém do que

reclamar (Tabela 22).



Tabela 22 De que nao gosta neste supermercadmdeeguestado civil

L - Estado Civil (%

Discriminagdo Solteiro Casado ( \)/iL’Jvo Nao Inf. Total (%)
Precos 7,0 9,0 15,0 0,0 11,0
Prazos de pagamento 1,0 0,0 0,0 0,( 1,
Localizacdo 0,0 1,0 0,0 0,0 0,5
Estacionamento 5,0 3,0 0,0 11,1 5,0
Dificuldade de localizacdo 40 6.5 0.0 0.0 3.0
produtos
Dificuldade de circulacao 4,5 8,0 6,0 8,0 6,0
Funcionarios mal educados 1,0 1,0 0,0 0, 1,
Demora nos caixas 19,5 13,0 10,5 9,5 19,5
Outros
Nada a reclamar 38,7 41,3 39,5 38,5 40,3
N&o respondeu
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

4.11 Grau de concordancia dos consumidores refatigo diversos aspectos, dos

supermercados

Os resultados obtidos em resposta a questdo lGedia@nario avaliam o grau de
concordancia que os consumidores externaram emacelaos diversos aspectos que 0sS
supermercados lhes proporcionam, concebendo comeipa avaliacdo a analise de Likert.
Conforme ja4 comentado na metodologia, estes grausothicordancia consideram uma
situagao de forte concordancia, uma situacéo deahilade e de uma forte discordancia.

Esta avaliacdo, embora significativa, ndo fornecaugde convencimento
suficiente, pois contempla o emprego de uma nota 8ignifica que o consumidor nao
concorda e também nao discorda. E isso impede ual@@io concreta quanto ao seu grau

de concordancia (Tabela 23).
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Tabela 23 Grau de concordancia do consumidorjvelatdiversos aspectos

S Concordo fortemente +—» Discorddegmente

Discriminagao
5 | 4 | 3 | 2 | 1 |

Existe grande variedade de 273 66.3 58 0.3 03
produtos
Os funcionarios séo educados 8,3 16,6 44,3 22,0 0,0
Nor~malmente 0s funC|0_nar|os 85 592 220 0.0 0.3
estdo com aspecto de limpeza
As merc_adorlas sdo entregues 3.0 287 497 228 0.0
com rapidez
Os caixas atendem com rapidez 5,7 5,6 59,4 28,3 0,0
As reclamacdes sdo ouvidas 2,0 3,7 53,3 320 7 4,
A localizacdo do supermercado é 893 8.50 6.8 0.0 0.0
adequada
E facil .encontrar os produtos, nas 78 48.9 12.0 75 0.3
prateleiras
E facil circular dentro do 24.0 54.4 9.8 1.3 0.0
supermercado
O horério de atendimento é 71.0 17.0 05 0.0 0.0

satisfatorio
O ambiente interno da uma idéia

. 22,0 52,9 2,8 1,0 0,0
de limpeza
A quaIJdade dos produtos é 28.7 63.2 58 1.8 1.0
agradavel
A qualidade dos servigos € 6tima 31,5 29,0 33,0 4,0
A data de vepmmento dos 92.7 52 15 0.0 0.0
produtos esté dentro do prazo
Retornaria para comprar 75,9 14,7 8,4 1,0 0,0
Indicaria para comprar 79,6 11,7 5,6 3,1 0,0

Fonte: Pesquisa direta (2006).

Conforme os resultados obtidos, infere-se que asswnidores concordam
fortemente com varios aspectos, pois uma expregsaiaria externou um elevado indice de
concordancia. Em alguns aspectos, houve variawegssgperaram o nivel 4 (satisfeito) e
alcancaram o nivel 5 (totalmente satisfeito). Nest#ido, merecem destaque o cumprimento
do “prazo de vencimento dos pereciveis” (92,7%)pealizacdo” (89,3%) e o “horario de
atendimento” (71%), onde os consumidores concorttatemente, sinalizando que estao
plenamente satisfeitos.

Outras variaveis tiveram suas avaliacbes no nivelsatisfeito), merecendo
destaque os aspectos relativos a “variedade deijmsid(66,0%), “qualidade dos produtos”
(63,2%), “limpeza dos funcionarios” (59,2%) e acifmade de circulagdo dentro do
supermercado” (54,4%).

Ressalte-se que, apesar do desempenho dos resudia@sentados, a pesquisa
sinaliza que os supermercados ndo atingiram oiestégexceléncia nos seus servigos. Isso

esta bem caracterizado, a partir das avaliacdatemo“a qualidade dos servigos é 6tima”.
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Nesta abordagem, 31,5% dos consumidores externguamestdo plenamente satisfeitos.
Entretanto, o restante dos consumidores avaliolaqyuealidade dos servigos esta no nivel 4
(29,0%) e no nivel 3 (33,0%), sinalizando uma pastoenos favoravel.

E provavel que o reflexo dessa avaliacdo se estermlaras variaveis. Sendo
assim, alguns aspectos precisam ser melhorad@syistq tenham sido contemplados pelos
consumidores com conceitos inseridos nos niveign&at{sfeito). Exemplo disso é o
“atendimento nos caixas” (59,4%), a “percepcaoawsumidores” de que suas reclamacdes
nao sao tratadas como deveriam ser (59,0%) e, emrnpeoporcédo, a “eficacia da entrega
das mercadorias” (25,8%) e a “educacao dos fungosig22,0%).

Esses resultados traduzem uma situacdo mais coref@dona, na medida em
que tais situacOes de insatisfacdo devem ser radaslpelos supermercadistas, pois essas
variaveis sao partes de um conjunto para consadicdvel de satisfacdo dos consumidores, e
por isso precisam ser melhor gerenciadas.

Conclusivamente pode-se afirmar que o resultadael gerstas avaliagdes foi
vital para que 75,9% dos consumidores concordagse@mente (situacdo de satisfacao
plena), que retornariam para comprar, sinalizana® spas expectativas foram realizadas.
Seguindo a mesma tendéncia, 79,6 dos consumidutiesiiiam o supermercado para outras
pessoas. Estes resultados sdo promissores, naaredidjue contribuem fortemente para a
consolidagéo dos supermercados de vizinhanca.

Foi utilizado a escala de Likert para verificaremtsdo da concordéancia forte ou
discordancia forte. Entretanto, para se confirnséa eendéncia, aplicou-se o teste da mediana.
Se a estatistica calculada for maior que a estatisabelada, confirma a tendéncia da
concordancia forte ou discordancia forte (Tabela 24

Esta Tabela 24 contempla as mesmas variaveis qaenfapresentadas na
Andlise de Likert e registra um comportamento asmléncias, utilizando um instrumento
estatistico definido como teste da mediana, quéiZzado para se aferir 0 comportamento das
tendéncias - de concordancia forte e da discorddndie - em funcéo do total de repeticdes

encontradas em cada alternativa.
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Tabela 24. Comportamento das tendéncias , seguadaliae da mediana

Variavel R 5R Izcalculadd Z(abelado Concluséao
Existe grande variedade de 201 9,99 4,91 1,96 Ha tendéncia de concordancia
produtos forte
Os funcionarios sdap 201 9,99 1,90 1,96 N&o se pode afirmar que existe
educados uma tendéncia na concordancia
ou na discordancia
Normalmente o 201 9,99 9,91 1,96 Ha evidencias de que existe
funcionérios estdo com tendéncia de concordancia forte
aspecto de limpeza
As mercadorias sdap 201 9,99 2,34 1,96 Os dados tendem para uma
entregues com rapidez concordancia forte
Os caixas atendem com 201 9,99 2,88 1,96 Existe evidencias de uma
rapidez discordéancia forte
As reclamacdes séo ouvidas 201 9,99 4,26 1,96 Ha tendéncia de discordancia
forte
A localizagéo do 201 9,99 27,33 1,96 Ha tendéncia de concordancia
supermercado é adequada forte
E facil encontrar o0s$ 201 9,99 30,12 1,96 Ha tendéncia de concordancia
produtos, nas prateleiras forte
E facil circular dentro do 201 9,99 250,12 1,96 Ha tendéncia de uma
supermercado concordancia forte
O horéario de atendimento [é 201 9,99 2,36 1,96 Ha tendéncia de concordancia
satisfatorio forte
O ambiente interno da uma 201 9,99 30,12 1,96 Ha tendéncia de concordancia
idéia de limpeza forte
A qualidade dos produtos [é 201 9,99 21,36 1,96 Ha tendéncia de uma
agradavel concordancia forte
A data de vencimento dos 201 9,99 100,25 1,96 Ha tendéncia de uma
Produtos estdo dentro do concordancia forte
prazo
. 201 9,99 2,36 1,96 Ha tendéncia de concordancia
Retornaria para comprar forte
L 201 9,99 5,26 1,96 Ha tendéncias de concordancia
Indicaria para comprar forte

Fonte: Pesquisa direta (2006).

Os resultados obtidos nesta tabela sinalizam gisteex algumas variaveis que
apresentaram tendéncias de discordancia forte, eorapidez no atendimento dos caixas e a
receptividade as reclamacdes dos clientes configotaem tese, a existéncia de restricdes
guanto ao desempenho dos supermercados. A Unidaelagque se manifestou de forma
neutra foi a educacgéo dos funcionérios, sem pratiimia de concordancia ou discordancia.

Quanto ao restante das variaveis ficou evidencian@ predominancia das
tendéncias de concordancias fortes o que comprena,tese, 0 reconhecimento dos
consumidores, ao empenho dos supermercadistasesrpribporcionar servi¢cos e produtos de
qualidade. Assim merece um destaque especialjedade de produtos, o rigor dos prazos de
vencimento dos pereciveis, a localizacédo e o asmbxtimpeza, que contribuem para uma

tendéncia dos consumidores retornarem ao superdeescégambém o indicar para comprar.
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Este reconhecimento contribui para que 0s consussdee sintam seguros em usufruir os

servigos e 0s produtos que os supermercados dslmam.

Sendo assim, pode-se afirmar que esta tabela aeforconfirma os resultados
contidos na Analise de Likert, além de fornecer wisdo mais ampla das tendéncias das

variaveis.

4.12 Comentéarios relativos a pesquisa

A pesquisa realizada destaca os aspectos maistanfs® que conceberam sua
realizacdo, sendo fruto dos resultados obtidos réir pdos questionarios aplicados aos
consumidores e gerentes. Ressalte-se que a pestpsisativa corre o risco de apresentar
falhas - no que diz respeito aos elementos pestpgsa ao informar com precisdo suas
opinides e atitudes.

4.12.1 A definicédo pelo supermercado

Quando se procurou conhecer os aspectos mais anpestpara efeito de escolha
de um supermercado, identificou-se que os consuggdstaram inUmeras variaveis, sendo
que o preco esta presente de uma forma decisivbofana estabilizacdo da economia
conduza o preco a um processo de acomodacao esdedgegmentos, o consumidor ainda
mantém fortes ligacdes com este atributo. Na raadicb preco € um fator determinante, mas
nao pode ser analisado de uma forma isolada. Ede estar conjugado a uma estrutura de
qualidade e servicos, principalmente se considgraro consumidor avalia a relagéo custos x
beneficios. Assim sendo, as empresas ndo vendemsapeodutos. A qualidade na prestacao
de servigos em termos de atendimento - represeptddoapidez no caixa e a abordagem dos
repositores, o estado de conservagdo dos perechans como as condicbes gerais de
higiene- se constituem num diferencial competitiedargo alcance.

E importante registrar que, os fatores individuagsumem um papel vital,
havendo diferencas entre a percepcdo dos conswesjdaonforme suas proprias
caracteristicas pessoais. Como exemplo cita-se guiameiro fator mais importante para os
consumidores que tém uma renda mensal acima deOR$,d0, é a “variedade de produtos”,
gue esta relacionada diretamente a comodidadesdasisumidores, de encontrar tudo aquilo

de que precisa em um sO lugar. As mulheres estamleomo prioridade o “preco”, com
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mais intensidade que os homens, bem como os comargsisituados na faixa de renda de até
R$ 1.000,00, que tém no “preco” um forte apelo.

Os outros fatores que os consumidores ponderameeagsumem um papel
decisivo sao a “localizacéo” e a “variedade de ptasl. Novamente se registra a importancia
das caracteristicas pessoais de cada consumiddroi®sns, embora priorizem o “preco”,
atribuiram a “localizacdo” uma importancia maioreqas mulheres, provavelmente pela
facilidade de locomocéao.

Entretanto, quando os consumidores foram convidadastar quais as variaveis
gue exerciam uma maior influencia no supermercatite estava realizando a compra, a
prioridade foi a “localizag&o”, independente decs@abela 15) e estado civil (tabela 16). Este
fato reforca o conceito de supermercado de vizigdnae minimiza a importancia do fator
“preco”, sinalizando que nestas circunstanciag e8b € um fator determinante e que outros
atributos fazem a diferenga. Quando foi simuladacusao do “preco” para efeito de escolha
do supermercado, a “localizac&o” foi o atributcedetinante.

Desta forma, por tudo que foi coletado pode-se loonque as variaveis mais
decisivas para a escolha do supermercado ficamitasst precos, localizacéo e variedade de

produtos.

4.12.2 Satisfacado dos consumidores

Em termos de satisfacdo dos consumidores, relatigaalidade dos servigos”, a
pesquisa foi constituida por cinco atributos: ait@edto, apoio, localizagédo, conveniéncia e
infra-estrutura, os quais foram avaliados de umadoindividual, e classificados conforme
suas particularidades e coeréncia.

Os atributos que mais se destacaram foram “loc@l@a(98%), e o atributo
"apoio”, representados pela variavel “limpeza dogionarios” com 97% de aprovacgéo pelos
consumidores. Estes percentuais sdo formados ia garsomatorio dos conceitos 6timo e
bom.

No que se refere ao atributo “atendimento”, ficowdenciada a insatisfacdo por
parte dos consumidores com relagdo a demora noscaserde caixa, 0 que podera
comprometer a imagem dos supermercados, principénoensiderando-se que este servico
se configura como um critério de consolidacao, peigealiza no final do processo de compra.
A qualidade deste servico esta muito comprometmacipalmente na avaliacdo dos

consumidores que freqiientam o0 mesmo supermercagdy ® item que assumiu 0 primeiro
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lugar no quesito queixa, tanto pelos homens cortas peulheres e entre solteiros e casados.
Entretanto, esta deficiéncia foi minimizada pelafggeance do restante das variaveis que
compdem este atributo Assim considerando o soneatfws conceitos 6timo e bom, as
variaveis “educacao dos funcionarios das secddgscticdo dos empacotadores” e “cortesia
dos caixas”. Estas variaveis atingiram no minim&3® conceito dos consumidores. Como
o contato dos mesmos também se realiza no finabadgra, seus efeitos contribuiram para
minimizar a deficiéncia detectada na “rapidez dm@imento” nos caixas, que representou
30% da opinido dos consumidores (somatorio dosettmscregular e ruim).

Em termos do atributo “apoio”, os dados relevasegeferem a “limpeza dos
funcionéarios das secfes”, a “limpeza interna deesuprcado” e a “seguranca”’, na medida
em que atingiram itens expressivos de aceitac@erisues a 80%, considerando o somatorio
dos conceitos 6timo e bom. Entretanto, a “limpeas waletes” esta comprometida em sua
avaliagdo, posto que 49% dos consumidores naontind@nhecimento de sua existéncia,
principalmente se considerar que, em alguns supeaches, o toalete fica do lado de fora ou
em local de dificil acesso. Se considerar que 6b%abnsumidores ndo se expressaram, 0O
quadro torna-se mais preocupante.

Quanto ao atributo “conveniéncia”’, o destaque @ pdthorario de atendimento”,
considerando-se que atualmente os supermercadistde empenhados em tornar seus
estabelecimentos acessiveis em qualquer horarico@simidores o avaliaram de uma forma
positiva, posto que 98% o enquadraram em concd&itos e Otimo. A “variedade de
produtos” também teve um destaque especial, pehlmgnte nas faixas de renda acima de R$
4.000,00.

O atributo “infra-estrutura” teve como maior destag item “iluminacgdo interna
do supermercado”, seguido da “climatizacdo do amédige resultando numa satisfacdo de
95% e 89%, respectivamente, considerando o somatfizé conceitos Otimo e bom.
Entretanto, com relacdo a “sinalizacdo das sec@estirculacdo entre goéndolas”, foi
identificado uma forte pontuacdo no conceito regatan 30% e 19%. Este quadro € mais
agravante se considerar que até o conceito ruigittao pelos consumidores.

Ainda com relacdo a avaliacdo dos servi¢os quelparsiercados disponibilizam,
ressalte-se que os consumidores externaram suai®aesprelativas a grau de concordancia
com relagao a diversos aspectos dos supermercadatestaques nesta avaliacao referem-se
a preocupacao dos supermercadistas com o contnagpredas “datas de vencimento dos
pereciveis”, posto que 92,7% o conceituaram conmodtOutras variaveis também tiveram

um bom desempenho, pois estdo inseridas no cortgito. Como exemplo, pode ser citada
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a “qualidade dos produtos” (28,7%), que de cerntmdoesta ligada ao aspecto de frescor e
bom estado de conservagéo e, em seguida, a “vdeetaprodutos” (27,3%).

Por outro lado, alguns itens podem ser melhoragois, os consumidores nao
estdo satisfeitos, principalmente, com a poucapteigade de suas queixas e reclamacdes,
sendo externado que 32,0% tém a percepcdo de qgegseixas e reclamagdes ndo sao
valorizadas pelos supermercadistas. Outro item apéribuiu para a insatisfacdo dos
consumidores foi a “rapidez no caixa”, onde o cdocmiim atingiu 28,3% e, em menor

proporcéao, a “entrega das mercadorias” (22,8%).

4.12.3. Mix de servicos

O mix de servicos disponibilizados pelos supermercadesuenivel de qualidade
tém um papel decisivo no processo de definicacodsuamidor, principalmente quando agem
de uma forma equilibrada, priorizando as necessglatb consumidor e o valor por este
percebido.

O Quadro 7, pagina 71, fornece uma visdo geramilo de servicos que 0s
supermercados disponibilizam como uma estratégia @@air os consumidores, na medida
em que ir4 proporcionar uma maior permanéncia perswercado, tornando sua presenca
agradavel durante as compras. Alguns destes servigomo os terminais de banco, recarga
de celulares, pagamento de contas de agua, luteferte - sdo disponibilizados pelos
supermercados e na sua esséncia constituem asifitiizados para aumentar a permanéncia
do consumidor nas dependéncias do supermercadeding® que o mesmo se desloque para
outros locais.

Quanto ao conhecimento que os consumidores téne solexisténcia desses
servicos, a Tabela 5 indica que os mais conhesdosos empacotadores, a entrega em
domicilio, caixa rapido, masica ambiente e a erisite de cartdo proprio ou de terceiros. Por
outro lado os servicos de recarga de celularescebireento de contas sé&o conhecidos
somente por 30% e 39% dos consumidores, respecntam

A performance destas variaveis € fruto do invesiimejue os supermercados
estdo realizando em suas instalacfes fisicas, toanagdo de equipamentos e aquisicdo de

cameras frigorificas, empenhando-se em propici@oasumidor mais conforto e praticidade.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O conceito de supermercado de vizinhanca comprowaupratica a sua
caracteristica mais marcante que € a localizagaduzida pela proximidade, e a forte
conotacao de conveniéncia, representado pela pictadi e variedade de produtos, estrutura
de servicos e precos semelhantes, aos praticatiissippermercados. A acao de frequentar o
supermercado ja esta consolidada na rotina do oodsey, como forma de abastecimento de
produtos para o seu consumo. Este formato de stgao®nquistando seu espagco no mercado
e se consolida com a idéia de conveniéncia.

Algumas das redes de supermercados possuem mofissna area de marketing
de varejo e estabelecem parcerias com agénciasopaganda para elaboracdo de pecas
publicitarias. O foco é a conquista de novos oisn€Contudo, foi identificado que, em alguns
supermercados ha uma timida iniciativa de aplicagiunarketing de relacionamento, porém
encontra-se num estagio embrionario, distante seanforma conceitual - dos preceitos de
marketing. E fato notério que os consumidores esafia vez mais com tempo reduzido para
fazer suas compras. Sendo assim, € de fundamewaitancia que os mesmos identifiquem
rapidamente as sec¢fes que procuram. Os supermenoadbeberam esta necessidade, e tém
investido bastante em propiciar espacos internos praticos e racionais, melhorando a
sinalizacdo, tendo como objetivo facilitar o acessts produtos expostos. A prépria
ambientacdo das lojas reforca a estratégia de atratencdo do cliente e potencializar as
vendas.

Considerando o universo do markgtare varejo, direcionado aos supermercados e
particularmente ao segmento que foi estudado, &§geque novos estudos sejam realizados e
que contemplem os assuntos que nao foram abordadts trabalho. Acrescente-se a isso, a
importancia do tema na conjuntura econ6mica, comcadpr de emprego e renda,
principalmente pelo fato do supermercado de vizighaser relativamente novo no Brasil e,
em especial, no Nordeste do pais.

Em relacdo aos objetivos que o trabalho se propGirgyir, todos foram
alcancados. O primeiro deles se refere a analiséreb de satisfacdo dos consumidores sobre
a qualidade dos servigos disponibilizados pelogmsnercados de vizinhanga. Os resultados
coletados indicam que o0s consumidores estao seussfgois expressam total ou parcial
concordancia em quase todos os aspectos listadabela 23, sinalizando para uma situacéo
de concordancia forte. As maiores performanceseem as “datas de vencimento dos

pereciveis”, e “qualidade dos produtos” que deadentma estao ligadas ao aspecto de frescor
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e bom estado de conservacdo; a “variedade de psidwt “localizacdo” e o “horario de
atendimento”, que possibilitam ao consumidor a gange produtos em um sé local, num
horario conveniente e proximo a sua residénciao3 abtes fatores contribuiram para que a
pesquisa refletisse um significativo grau de sa¢&b dos consumidores, considerando que
90,6% dos consumidores retornariam para compras3¥®indicariam o supermercado para
comprar, considerando o somatério do nivel 5 (totate satisfeito) e do nivel 4
(parcialmente satisfeito).

O segundo objetivo também foi atingido e se retelidentificacdo dos fatores
mais importantes para a escolha de um supermergagesquisa concluiu que os fatores
mais importantes na percepcado dos consumidores esfiesentados pelo “preco” em
primeiro lugar, a “localizacdo” em segundo lugaa évariedade de produtos” em terceiro
lugar.

O terceiro objetivo se relaciona a identificamix de servigos oferecidos aos
consumidores. A pesquisa identificou que alguns esuprcados de vizinhanca
disponibilizam os principais servigos que as grarréees oferecem. Entretanto, constatou-se
a inexisténcia de opcdes de compra inirnete de promocdes relampago. Também foi
identificado acentuada caréncia nos servicos debm@ento de contas (agua, luz e telefone),
pois somente 25% dos estabelecimentos o dispa@ailyili bem como servigcos de banco 24
horas, se¢Oes de adega e peixaria, pois estamf@esm apenas 35% dos estabelecimentos
(quadro 7).

O quarto objetivo é verificar a percepcdo dos condares quanto ao
conhecimento dmix de servigos que os supermercados disponibilizansi@tou-se que os
servigcos mais ignorados sédo a recarga de celularesgcebimento de contas e a troca de
mercadorias, provavelmente por ndo serem divulgddese fato pode ser minimizado em
funcado de poucos estabelecimentos o disponibihzare

O quinto objetivo também foi alcancado e se refergentificacdo das principais
rejeicdes dos consumidores, sendo identificadoagumesmas se concentram na demora nos
caixas, precos e dificuldade de circulacdo Esseslltaglos traduzem uma situacao
comprometedora e devem ser reavaliadas pelos sepmmistas, pois essas variaveis sao
vitais para consolidar o nivel de satisfacdo dosgmidores.

Apdés a concluséo dos objetivos, a pesquisa confirm@rimeiro pressuposto ao
concluir que os fatores mais importantes para kacdo supermercado sdo “preco” e
“localizacdo”. O segundo pressuposto ndo foi cowdolo, pois foi identificado que a

satisfacdo dos consumidores esta dentro de suastatipas. O terceiro pressuposto foi
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confirmado a partir da concluséo de que a princiggéicdo dos consumidores aos
supermercados de vizinhanga é a demora dos caixas.

Conclusivamente, os consumidores dos supermercioginhanca sinalizaram
um sentimento de satisfacdo pela oportunidade gfgodide um supermercado préximo as
suas residéncias e estruturado, tanto em termgsesoal qualificado, como também de
precos, e servicos com caracteristicas semelhastess supermercados das grandes redes.
Entretanto, embora o nivel de satisfacdo dos coisues esteja dentro de suas expectativas,
ndo significa que atingiu a exceléncia. E necessdue os supermercados de vizinhanca
revisem alguns conceitos e repensem algumas iiagdies que foram externados pelos
consumidores e melhorem seu desempenho, em buscandalidacdo de sua imagem no

mercado.

5.1 Recomendacdes

Durante a realizacao deste trabalho, foram ideatibs alguns questionamentos
alheios aos objetivos que se propds a atingir, podsrao ser inseridos como sugestdes para
futuras pesquisas, conforme listagem abaixo:

Investir na capacitacdo de pessoal, em espec@ditepes, caixas e empacotadores;

Elaborar um estudo para eliminar e/ou minimizavasaveis que estdo comprometendo a
imagem dos supermercados, em especial a democaixas e a dificuldade de circulacéo;
Desenvolver projetos de marketing de relacionamerdosentido de fortalecer a integracao
com a comunidade;

Estudar o comportamento do consumidor, para efieitolentificacdo dos motivos que o leva
a comprar nos supermercados de vizinhanca;

Analisar a viabilidade de se implantar comprasWEB; e

Fazer uma divulgacgéo a respeito dos servigos qaapeymercados disponibilizam.
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APENDICE A

QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA

Supermercado Loja eckGits Itens M2
Data: / / Hora: Dia da semana:

1. Sexo

1. ( ) Masculino 2. ( ) Feminino

2. Estado Civil

1. ( ) Solteiro 2. ( ) Casado 3. () Viuvo

3. Faixa Etaria

1. ()18 a25anos 3.()31a4d40anos 551 a60anos

2. () 26 a30anos 4.( )41l a50anos 6Mais de 60 anos

4. Escolaridade
1.( ) 1l°grau 2.()2°grau 3. ( ) Superior

. Renda Familiar

. ( ) até R$ 500,00 4. ( )de R$ 2.001,068mR00,00
.( )de R$501,00 a R$1000,00 5.( )de R®1AD a R$ 4.000,00
.( ) de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 6. ( ) acde®$ 4.001,00

WN P~ Ol

6. Que bairro vocé mora?

7. Com que frequéncia vocé vem a este supermercado?
1. ( ) Diariamente 4. ( ) Mensalmente

2. ( ) Semanalmente 5. ( ) Ocasionalmente
3

. ( ) Quinzenalmente

8. Qual a ordem de importancia, quando vocé vaillescum supermercado (marcar até 3 por orden
de importancia)

01. ( ) Precos praticados 06. ( ) Entrega emicibmn

02. ( ) Prazos de pagamento 07. ( ) Rapidez ima ca

03. ( ) Localizacéo 08. ( ) Atendimento doscionarios
04. ( ) Estacionamento 09. () Outros (especifica

05. ( ) Variedade de produtos

9. E neste supermercado, porque o escolheu?

01. ( ) Precos 08. ( ) Funcionarios atenciosos
02. ( ) Promocobes 09. ( ) Funcionarios edusado
03. ( ) Vale refeicao 10. ( ) Higiene dos fiom@rios
04. ( ) Cheque pré-datado 11. ( ) Rapidez aoss

05. ( ) Cartdo de crédito 12. ( ) Empacotaddresretos
06. ( ) Localizacdo 13. ( ) Outros (especificar

07. ( ) Variedade de produtos
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10. Vocé sabia que neste supermercado € (saotioi@is) este(s) servico(s)?

Disponivel para o clienteP? Cliente tem
Descricao conhecimento?
Sim N&o Sim N&o
Caixas eletrbnicos
Toaletes
Musica ambiente
Lanchonete

Cartao proéprio e/ou terceiro
Carrinhos p/bebé e criancas
Caixa rapido

Caixa preferencial

Entrega em domicilio
Adega

Acougue

Padaria

Peixaria

Promocgao relampago
Leitores Oticos para consulta
de precos

Balanca para FLV

Recarga para celulares
Recebimento de contas
Empacotadores

Banco 24 h.

Troca de mercadorias
Empacotadores
Estacionamento

Compras via internet
Degustacéo

11. Se os precos entre os supermercados fossers, iguais seriam os fatores, por ordem de
importancia, que vocé escolheria. (por ordem d&3]1,

01. ( ) Promocoes 05. ( ) Rapidez no caixa
02. ( ) Prazos de pagamento 06EfOt)ega em domicilio
03. ( ) Localizacao 07. ( ) Estacionamento

04. ( ) Atendimento dos funcionarios 08. ( ) ¥dade de produtos

2. O que vocé nao gosta neste supermercado?(f@nate importancia de 1,2, Hd9pontanepn
. () Precos 6. ( ) Dificuldade de circulagcéo
. ( ) Prazos de pagamento 7. ( ) Funcionaridsechacados
. () Localizacéo 8. ( ) Demora nos caixas

. ( ) Estacionamento 9. ( ) Outros(especificar)

. () Dificuldade de localizacao de produtos

1
1
2
3
4
5
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13. Pontue os itens abaixo, conforme sua percepgam escala de 1 a Bgtimulada

Descricao 5(6timo)| 4(bom) 3(regular) 2(ruim) 1(péssimo)
% % % % %

Precos

Promocgoes

Prazos de
pagamento

Variedade de
produtos

Educacéo dos
funcionérios das
secOes

Limpeza dos
funcionérios . das
secOes

Cortesia dos caixas

Rapidez de
atendimento. nos
caixas

Discricdo dos
empacotadores

Localizacao do
supermercado

Sinalizagcao das
secOes

Circulacédo entre
gondolas

Horario de
atendimento

Limpeza interna do
supermercado

Limpeza dos
toaletes

Climatizacdo do
ambiente

lluminacao interna
do supermercado

Estaionamento

Seguranca

14.. O que vocé gostaria que este supermercacecefse?

1. ( ) Preco baixo 4. ( ) Mais dispohitzide de caixa
2. ( ) Maior prazo de pagamento 5. ( ) Funcimsamais qualificados
3. ( ) Estacionamento 6. (urOs(especificar)




15. Estabeleca notas que variam de 1 a 5, confeemngrau de concordancia

Discriminacgao

Concordo fortemertte ™

Discordo forteteen

5

4

3

2

1

Existe grande variedade de
produtos

Os funcionarios sao educados

Normalmente os funcionarios
estdo com aspecto de limpeza

As mercadorias sdo entregues

com rapidez

Os caixas atendem com
rapidez

As reclamacdes séo ouvid:

A localizacéo do
supermercado é adequada

E facil encontrar os produto
nas prateleiras.

[72)

E facil circular dentro do
supermercado

O horéario de atendimento é
satisfatorio

O ambiente interno da uma
idéia de limpeza

A qualidade dos produtos é
agradavel

A qualidade do servico é
otima

A data de vencimento dos

produtos esta dentro do prazo

Retornaria para comprar

Indicaria para comprar

Fonte:Adaptado de ROSSONI(2002)
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— ASPECTOS CONCEITUAIS EMPREGADOS NA APLICACAO DABQUISA

CONCEITO

AUTOR

PERGUNTA DA
PESQUISA

O processo de escolha do local de compra envoliérios
de avaliacdo, percepcao e também depende das tesg
variaveis: localizagédo, qualidade e natureza ddnsento,
preco e servigos oferecidos

UBngel, Blackwell
e Miniard(1998)

Os atributos mais importantes para efeito de eacadlih
supermercado, sdo 0s precos, atendimento, quali
higiene/limpeza, variedade rapidez no ca
ofertas/promocdes.

Had

e
Xa, R0jo(1998)

A variavel preco é a principal determinante paes@olha de
supermercado.

R0jo(1998)

Os fatores proximidade e localizacdo sdo decispasa
efeito de escolha do supermercado

Merlim(2006)

A variedade e os pereciveis estdo ficando cadames

Qual a ordem de
importancia quando vocé
vai escolher um
supermercado?

te

. ABRAS(2001)
relevantes para os consumidores
A eficacia nos servigos de caixa, constitui-se mamto vital Salgueiro(1997)
para o consumidor da escolha da loja
A .fa_lta} de higiene e limpeza é um dos principaigivos de Salgueiro(1997 O que vocé néo gosta nes
rejeicdo a um supermercado supermercado?
A implantacdo de servicos diferenciais, que corayreg
conveniéncia como recebimento de contas de agaae |u Vocé sabia que neste
telefone, recargas de celulares, caixas automatictirega 4 Videira (1997) supermercado € oferecidg

domicilio, assisténcia a idosos e disponibilidadetahletes
sdo importantes para a decisdo do consumidor

estes atributos?

O nivel de automacdo comercial que existe
supermercados, influencia a satisfacdo do consumido

Nnos Prado e
Marchetti(1997)

E neste supermercado,
porque o escolheu?

O consumidor orienta sua op¢do por um determinaahbop
de venda e decisdes de compra, com base na deputa
uma série de atributos, como a higienizacdo da,

agilidade, seguranga, proximidade, estacionamdrgscor
dos pereciveis

ca
ojdazarine(2003)

O supermercado tem que possuir uma visdo ampliac®
satisfazer ao consumidor, que contemple os asp
fisicos(aparéncia, ventilag&o,iluminacdo)aspectos e
conveniéncia(,variedade, rigor e qualidade nasdytos
sujeitos a perecebilidade)

p
bctos Prado e
dMarchetti(1997)

Estabeleca notas que vari
de 1 a 5,conforme seu gra
de concordancia

c

O que mais irrita 0os consumidores sao banheirass sfijas
longas, produtos sem precos, diferenca de prects er
scannerda maquina e a etiqueta, falta do produto anuoci
vendedores indelicados e a percepcdo que a loja

ad Bremer (1998)
era

desorganizada

O que vocé néo gosta nes
supermercado?

te




