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RESUMO

Este trabalho teve como obijetivo identificar o conp de consideracdo dos supermercados
sobralenses, a partir do modelo proposto por Veeikéello (2004), bem como verificar os
atributos responsaveis pela consideracdo e escdt®m referidos supermercados.
Caracteriza-se, portanto, como um estudo do tigmoeatorio — descritivo, apoiado em
pesquisa bibliografica, documental e de campo. #gpisa bibliografica abordou temas
relativos ao comportamento do consumidor como pensessos de decisdo, conjunto de
consideracdo e o comportamento do consumidor ray sepermercadista brasileiro. A
pesquisa documental serviu de base para a idagéifice escolha do universo da pesquisa,
gue compreendeu os moradores dos bairros maisgsgsutle Sobral - CE, que realizavam
suas compras principais nos supermercados da cidguesquisa de campo aconteceu em
duas etapas: a primeira para identificar os awbubais importantes a consideracdo dos
supermercados segundo o critério dos consumidaresalenses; a segunda, com 200
decisores das compras, para conhecer seus compaottane escolha dos supermercados.
A técnica de coleta de dados, em ambos os casos, dotrevista estruturada. Como
instrumento de andlise dos dados coletados utieoa programa SPSS versdo 10.0. Os
resultados obtidos permitiram concluir que a forimado conjunto de consideracdo dos
consumidores sobralenses ndo é um processo comdegoe na maioria das vezes ha
apenas uma repeticdo da experiéncia de compracanfeambém foi possivel perceber que
os consumidores sobralenses tendem a ser fiéisidevando poucos supermercados. As
marcas mais aceitas por tais consumidores forasupsrmercados vindos de Fortaleza, e
os atributos mais valorizados, tanto na etapa osideracdo como de escolha, foram
funcionais, caracterizando decisdes racionais.

Palavras - chave: processo de deciséo, conjuntordgderacéo, setor supermercadista.



ABSTRACT

This work has as objective to identify the setansideration of Sobral’'s supermarkets,
from the model considered for Vieira and Mello (2Das well as verifying the responsible
attributes for the consideration and choice ofrtated supermarkets, characterizing itself,
therefore, as a study of the explorer — descriptiyee. Aiming at to the reach of the
considered objectives, research had been carniedgh bibliographical, documentary and
field research. The bibliographical research apgted subjects related to the behavior of
the consumer as its processes of decision, sebrdideration and the behavior of the
consumer in the Brazilian supermarket sector. Tdwichentary research served as the base
for the identification and choice of the universktbe research, that understood the
inhabitants of the quarters most populous of Soltat carried through their main
purchases in the supermarkets of the city. Thel fiesearch happened in two stages: the
first one; according to identify the attributes masportant for the consideration of the
supermarkets by the criterion of Sobral's consumansl second with 200 determiners of
the purchases, to know its behaviors of choicehef supermarkets. The technique of
collection of data, in both cases, was the stratized interview. As instrument of analysis
of the collected data, was used the program SP&Somwel0.0. The gotten results had
allowed to conclude that the formation of the detamsideration of the Sobral’s consumers
is not a complex process, since most of the timfeag only a repetition of the previous
purchase experience. Also it was possible to pesctiat the Sobral’s consumers tend to
be faithful, considering few supermarkets. The dsamost accepted for such consumers
had been the supermarkets that came from Fortadedsthe most valued attributes in such
the stage of consideration as the stage of ch@debken functional, characterizing rational
decisions.

Key - words: process of decision, set of consid@nasupermarket sector.
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1 INTRODUCAO

Com cinco décadas de implantacdo no Brasil, o sugreado tornou-se um elemento
essencial da paisagem de qualquer cidade brasiteddia, assim como uma atividade
indissociavel do modo de vida de qualquer consumbde acordo com a ABRAS (2006) —
Associacao Brasileira dos Supermercados, o sepersiercadista foi o segmento que mais
cresceu nos Ultimos cinco anos no Pais, faturam®004, R$ 87,2 bilhdes, representando
6% do PIB nacional. Tais informac¢fes confirmam @&lod do “Relatério Impactos
Verticais da Concentracdo do Setor Varejista Bramsil da Fundacdo Getulio Vargas
(2003) que aponta os hipermercados e supermergamosparticipacdo de 74,6% do

faturamento total do setor alimenticio.

Aléem de sua significativa participagdo na vida daiana dos consumidores
brasileiros e, conseqientemente, na economia, @ sapermercadista também possui
como caracteristica a forte concorréncia. Estetfatta imprescindivel o conhecimento do
comportamento dos consumidores, j4 que é a patigde o setor pode adequar suas

ofertas as reais necessidades e desejos de sdigepeialvo.

Neste intuito, o presente estudo procurou buscameathor entendimento de como
acontece o processo de escolha do consumidor peuparmercado a partir da utilizagéo
de um modelo que contempla os varios atributos ma marca e suas influéncias no

processo de escolha do consumidor.
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Assim, em um ambiente altamente competitivo e enstemte mutacdo, como o do
setor supermercadista, entender como acontececegs® de escolha por uma marca, pode
representar um caminho para a elaboracdo de egistdercadoldgicas mais eficientes,

propiciando ao setor ndo s conquistar novos elgemhas também manter os atuais.

1.1 Definigdo do problema

Historicamente, a cidade de Sobral, situada na kmmge do estado do Ceara, vem
passando por profundas transformagfes econdmickiscas e sociais que se repercutem
em todos os setores de atividade e, notadamentmmércio. O lancamento do Programa
de Desenvolvimento Econémico — PRODECON, pela Ruoefe Municipal em 2001,
incentivou a instalacédo na cidade de muitas redesistas vindas da capital do Estado. No
caso do varejo de alimentos, pode-se destacaretaiesas, o Pinheiro Supermercado e o

Super Lagoa.

Diante desse novo cenario, 0s supermercados ddegidates compactos e com um
mix muito limitado, foram forcados a adaptarem-seosa realidade competitiva. Dois
supermercados locais, o Hipermercado Rainha e a Blgpermercantil, passaram por
reestruturacées, ampliando seus espacos fisicoatgnero de itens ofertados, o que os
enquadrou, como seus concorrentes, na categosigp@emercados convencionais proposto

pela ABRAS (2006).
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Apesar de ser um setor extremamente significatiaa @ economia sobralense,
gerando atualmente cerca de 550 empregos diretosaeas de vendas estimada em 5.430
metros quadrados, e obtendo cerca de 70% de pag#o na distribuicdo de alimentos na
cidade, de acordo com a média estimada pelo préptar pesquisado, verifica-se que 0s
supermercados ainda sdo pouco estudados em SAbeahais, ha caréncia de estudos
especificos sobre o impacto que este aumento dta ofem gerando no comportamento

dos consumidores sobralenses.

Com efeito, informagdes sobre o comportamento depc® dos sobralenses,
especificamente, ondeompram e_porqueompram, sdo de grande relevancia para o
delineamento de estratégias competitivas do dedfa,vista que de acordo com a Teoria do
Conjunto de Consideracdo, uma marca compete amEmasaguelas que pertencem ao
conjunto de consideracdo dos consumidores, e n#@esseriamente com as demais

existentes no mercado (NARAYANA; MARKIN, 1975).

Partindo-se de tal principio, torna-se pertinet@ @ setor conhecer quais elementos
compdem o conjunto de consideracdo de seus pWaicose quais os principais motivos

gue influenciaram a consideracao de tais elementos.
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1.2 Perguntas da pesquisa

Tendo em vista a situacdo problematica apresentswia,pergunta foi elaborada no
sentido de orientar este estudo: Como € formadoat @ composicdo do conjunto de
consideracdo e de escolha do consumidor, quandanerprocesso de decisdo por um

supermercado?

Para alcancar os objetivos dessa pesquisa, o@rgsnas foram formuladas:

v Quais séo os atributos que mais influenciam naidera;do de um supermercado?

v Quais séo os atributos determinantes na escolbmdeipermercado?

1.3 Objetivos da pesquisa

Em vista das perguntas de pesquisa apresentadaljetisos deste estudo podem ser

definidos como:

1.3.1 Ohbjetivo geral

Este trabalho tem como objetivo geral identificacanjunto de consideracdo dos

supermercados sobralenses.
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1.3.2 Objetivos especificos

v Verificar quais atributos mais influenciam para que supermercado seja incluido

no conjunto de consideracao.

v Verificar qual o atributo determinante da escolbaich supermercado sobralense

1.4 Hipodteses da pesquisa

As hipdteses que serédo testadas na presente @esgais

H1: O atributo funcional preco € o que mais infei@npara a inclusdo dos

supermercados no conjunto de consideracdo dosroai@es sobralenses.

H2: O atributo funcional qualidade dos produtoseéedninante para a escolha dos

supermercados pelos consumidores sobralenses.
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1.5 Justificativas do estudo

A escolha do setor supermercadista sobralense mtoqoigjeto de estudo se deve, por
um lado, ao rapido crescimento que o mesmo venotead Ultimos trés anos, e, por outro
lado, a caréncia de estudos especificos que trdteprocesso de decisdo de compra dos

consumidores locais.

Apés uma investigacdo preliminar no Manual de Itirento em Sobral, pode-se
perceber que o rapido crescimento do setor supeaaista em Sobral foi motivado por
dois principais fatores. Primeiro, pelo Programa Desenvolvimento Econbmico -
PRODECON, lancado pela Prefeitura Municipal, queramg@ incentivos aos
empreendimentos que investem na cidade, e, segpad&obral representar um mercado
consumidor bastante atrativo. Em 2004, contava aoma populacdo de 159.557
habitantes, sendo considerada o municipio que ©@misome no interior do Estado,
segundo o IPC - indice de Potencial de Consumo aizetd@ Mercantil (MANUAL DE

INVESTIMENTO EM SOBRAL).

Tais fatos contribuiram para a instalacdo, nunrvate de apenas um ano, de duas
redes supermercadistas na cidade, proporcionands o@Ecdes de consumo aos

sobralenses.
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O primeiro supermercado a instalar-se foi o Pith&upermercado, em 2002, com
1.500 metros quadrados em area de vendas e digamitho 18.000 itens. Um ano depois,
em 2003, o Super Lagoa inaugurou sua loja com 3&8fbmquadrados em area de vendas e

12.000 itens.

Diante de tal concorréncia, os supermercados Iéceasm forcados a passar por uma
reestruturacdo. Apesar de j4 atuarem no mercadoalsnbe ha mais tempo - o
Hipermercado Rainha desde 1996 e o Alan Supermérdasde 1998 - tais lojas perderam
grande participacdo de mercado pelo fato de apereem desvantagens fisicas e estruturais

em relacdo as redes vindas da Capital.

Com efeito, a escolha estratégica do Hipermercadoha e do Alan Supermercantil
foi semelhante: ampliaram os espacos fisicos de Isjgs, aumentaram o nimero de itens
ofertados e tentaram adequar-se a nova realidadeedcado. O Hipermercado Rainha,
antes com duas lojas compactas funcionando nasidealigurou em 2005 uma loja com

1.500 metros quadrados em area de vendas, passafetecer 14 mil itens.

Tais acbes indicam a tentativa de adaptacdo de=raepcados locais diante desta
nova realidade. Porém, para sobreviver em mercalfasiente competitivos, como € o
caso do varejo de alimentos, torna-se necessamopiorar o consumidor. Sabe-se que 0s
consumidores sao maximizadores de valor, limitagesos custos, conhecimento,
mobilidade e renda e escolhem as ofertas que lfg®neionam mais valor (KOTLER,

2000). Mas o que representa valor para o consuraglwalense?
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A identificagcdo dos atributos mais valorizados petonsumidores - consequéncia
deste estudo - pode trazer informacbes que levensupgermercados sobralenses a
entenderem melhor seu publico-alvo, no sentidaddatificarem o que é determinante na
escolha de tais consumidores: se € 0 preco, oiatentd, a estrutura fisica do local ou um

outro fator.

1.6 Limitagdes do estudo

Pela propria natureza dos processos de pesquida, dstudo apresenta certas

limitagbes, que neste caso sao:

v Os resultados ndo podem ser generalizados paraotedgmento supermercadista,

visto ter sido um estudo restrito aos supermercgdesatuam na cidade de Sobral - CE.

v Apesar dos resultados indicarem aspectos conheejdoa alguns casos, esperados,
guando tomando por base 0 senso comum, ndo seeptEt@ler as respostas para todos os
consumidores sobralenses, visto que os respondéns oriundos de uma amostra

retirada dos bairros mais populosos da cidade dea5oCE.
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1.7 Estrutura do trabalho

O trabalhoA escolha dos supermercados pelos consumidoresatés do modelo
do conjunto de consideracdo: Uma investigacdo eml$al - CE encontra-se organizado
em torno de cinco capitulos, incluindo esta Intgdduque evidencia a situacédo problema,
as perguntas da pesquisa, 0s objetivos de estatBngidos e suas hipoteses, a justificativa

do estudo e suas limitacdes, bem como a estruéudasknvolvimento desta dissertacéo.

O segundo capitulo corresponde a Revisdo de tutargobre o comportamento de
compra do consumidor e que, por questbes didatests, dividido em trés secgbes: a
primeira trata do processo de decisdo do consujrodde sdo apresentadas a natureza dos
processos de escolha e as principais etapas despmde decisdo dos consumidores; a
segunda secao apresenta a definicdo, 0 modelo@pais consideracdes sobre a Teoria do
Conjunto de Consideracao e, a terceira secao almocdanportamento do consumidor no
ambiente especifico do varejo de alimentos.

A metodologia da pesquisa € apresentada no Cadtulinde sdo abordados os
tOpicos sobre a natureza da pesquisa e suas ep@pagacdo e amostra pesquisadas, e 0s

procedimentos para a coleta e analise dos dados.

No Capitulo 4, sdo apresentados os resultadosoghtidrante a pesquisa de campo,

comentando-os a luz do referencial teérico adotado.
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As Consideragdes Finais sobre o estudo realizadp@em o Capitulo 5, onde sao
feitas algumas recomendacdes que podem ser obasrpatbs empresarios sobralenses

gue atuam no setor supermercadista.

Para finalizar, sdo apresentados a Bibliografia Agéndices.
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2 PROCESSOS DE DECISAO ( ESCOLHA)

Querer entender o comportamento do consumidor ithmad/o de muitas pesquisas e
estudos. Autores como Campbell (1969); NarayanaaekiM (1975); Belonax (1979);
Barsalou (1985); Gruca (1989), dentre outros, #&mato elucidar as razbes que levam um
consumidor a escolher uma quantidade, um momeldcat especifico em detrimento de
outros. Desta forma, muitas teorias, de diferentssolas de pensamento, foram

desenvolvidas para tentar explicar os processesios do consumidor.

Para Schiffman e Kanuk (2000), as teorias refesembeestudo do comportamento do
consumidor baseiam-se, principalmente, em quatsfegt a econdmica, a passiva, a

emocional e a cognitiva.

Na visdo econdmica, o consumo € ditado por escoliz@onais sobre a
disponibilidade dos produtos e dos recursos negessdal visdo reconhece que o homem
possui infinitos desejos, porém limitadas possibdies de satisfazé-los. Desta forma, 0s
consumidores tenderiam a agir racionalmente esudthgrodutos e servicos que 0s

proporcionassem o maximo de satisfacédo (GIGLIO4200

Contraria a visdo econOmica, a Vvisdo passiva descee consumidor como
basicamente submisso a seus interesses propriogs eesforcos promocionais dos

profissionais de marketing. Pela visdo passiva, coasumidores sdo vistos como
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compradores impulsivos e irracionais, prontos psearenderem aos objetivos das
empresas. Para a terceira visdo, que é a emocimmalpnsumidores sdo considerados
agentes ativos, porém ao contrario da visdo ecaajnseus processos de compra Sao
guiados pelos sentimentos do momento e pela bassatdfacdo emocional ou hedoénica.
Para Schiffman e Kanuk (2000), tal comportamenttreganto, ndo representa decisdes do
tipo irracionais como proposto na visdo passivguB8eéo os autores, a compra de produtos

gue proporcionem satisfacdo emocional € uma depedeitamente racional.

J& no contexto da visdo cognitiva, que foi a petsge adotada neste estudo, 0s
consumidores sao retratados como processadoregadmacdes. Dentro dessa estrutura,
0s consumidores costumam ser retratados como nezepl ativos, a procura de produtos
e servigos que preencham suas necessidades fusaoemocionais (GIGLIO, 2004). De
acordo com tal visdo os consumidores passam persdiy etapas em um processo de

compra.

Independente das etapas seguidas, os consumidadiesque decidir entre inimeras
marcas existentes no mercado. Existem indiciosudedgvido as limitagdes cognitivas, as
pessoas procuram reduzir a complexidade de sewegzwcde escolha, selecionando
algumas marcas que serdo efetivamente considepadasima avaliacdo mais detalhada

(NARAYANA; MARKIN, 1975).

Assim, fundamentada na viséo cognitiva, a teoriaaigunto de consideracéo propde

que o processo de escolha de uma marca dependepefias da forma como o0s
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consumidores avaliam as marcas que lhes sdo cdakeehas também da probabilidade

destas marcas serem consideradas para uma avahag@detalhada.

Esse conhecimento se refere as informagdes derastaiue o comprador possui em
relacdo a um conjunto de marcas numa determinagdgarea de produto, como atestam
Howard e Ostlund (1973). Os autores defendem que ceehecida é condigcédo
imprescindivel, € premissa basica para que uma amamssa ser considerada e,
conseqientemente, avaliada. No entanto, os mesmaes salientam que apesar de ser

uma condicao necessaria, o fato de uma marca skecida ndo garante sua escolha.

Nesse sentido, para ser considerada, uma maroa,dal&€onhecida e disponivel aos
consumidores, Nedungadi (1990) diz ser fundamemual ela esteja acessivel nas suas
memorias. A escolha final de uma marca, ou sejasatado de um processo de avaliacao,
segundo o autor, depende fundamentalmente da dadete da natureza das marcas com
as quais ela esta sendo comparada. Nao menos amigot a influéncia de variaveis
psicolégicas e sociais no processo de avaliacgaggodem exercer diferentes efeitos em

cada uma das etapas do processo de decisdo domoosicomo mostra a Figura 1:
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Variaveis Psicoldgicas Variaveis Sociais
. Motivos e necessidades . Fatores Sécio-Culturais
. Personalidade Grupos de Referéncia (familia,
. Percepcéo amigos)
. Aprendizagem . Fatores Demogréficos
. Envolvimento (renda, idade, educagéo)
. Atitudes

A\ 4 \ 4
Processo de Decisdo

Reconhecimento do
problema

Busca de informagfes

Avaliacdo das alternativas
Sele¢do da loja e compra

Processos pds-compra

Figura 01 - Modelo de comportamento de compra
Fonte: Adaptado de McCarthy e Perreault Jr. (1997).

Analisando as variaveis internas ou psicolégicas igfluenciam o comportamento

do consumidor, tem-se:

Necessidades e Motivosas necessidades, segundo Sheth et al (2001), sé&o
sentimentos basicos do ser humano. Os motivos sadorgas que estimulam o

comportamento para satisfazer essas necessidades.
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Personalidade a personalidade do individuo, expressa pelo seat@nceito e pelo

seu estilo de vida, interfere sobremaneira no eeyportamento de compra (GADE, 1980).

Percepcéo refere-se a maneira como o individuo seleciorgaroza e interpreta os

estimulos aos quais é exposto, tais como, preisace r

Aprendizagem o processo de aprendizagem refere-se as mudadeas
comportamento pelas quais passa o0 consumidor comito fle suas experiéncias

(MOWEN; MINOR, 2003).

Envolvimento: representa a intensidade do interesse do coneuméos estimulos

enviados pela empresa (ABREU, 1999).

Atitudes: séo avaliagbes proprias - favoraveis ou desfaesa ou sentimentos e

tendéncias pro-ativos em relagéo a algum objetdado (ABREU, 1999).

Passando para as variaveis externas, as maisnaifweras do comportamento do

consumidor, segundo McCarthy e Perreault Jr. (198@)

Fatores Socio-culturais englobam os fatores econdmicos, o0s valores dedame
em que o consumidor esta inserido, a influéncieftha utilizada para a comunicacao e os

grupos de referéncia que sdo os familiares, anagpspos de trabalho.
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Fatores Demograficosséo as caracteristicas demograficas do consunta®icomo

idade, renda, nivel educacional, profisséo, clagsil, local de residéncia, dentre outros.

As discussoes teoricas em torno do comportamentoodsumidor apontam que as
variaveis psicolégicas e sociais exercem forteu@rtia durante o processo de deciséo,
determinando o que o consumidor compra, por quemonde ele compra. Isto porque,
como mostra a Figura 1, tais variaveis influencermtapa de avaliacdo das alternativas,
tornando-se, portanto, fortes preditoras das magoasserdo consideradas e escolhidas

pelos consumidores.

2.1 Natureza dos processos de escolha

7

O proposito central do marketing € satisfazer aessmdades e os desejos dos
consumidores (KOTLER, 1999). Porém, para isso sessipgel, os profissionais de
marketing precisam conhecer os consumidores, céquma tarefa bastante complexa, ja
gue as pessoas se diferenciam em relacdo a su@zagtsuas atividades, interesses,

preferéncias e opinides.

Dada a complexidade em predizer o comportamentocatsumidor, inUmeras
hipéteses foram formuladas sobre as forcas quevamte moldam seu comportamento.
Assim, ao longo do tempo, pesquisadores e espamlapresentaram estudos e criaram

teorias que versavam sobre o comportamento dehasisoimano.



30

De uma maneira geral, os seres humanos sao basaiirais. Eles normalmente
fazem uso sisteméatico das informacdes que |he éitfoniveis e tendem a considerar as
implicacbes de suas acdes antes de decidirem saagig ou ndo em um dado
comportamento (AJZEN E FISHBEIN, 1980). Neste casmocesso de decisdo de compra
envolve ponderacédo e avaliacdo cuidadosa de asilpuramente funcionais (ou utilitarios)

do produto ou servico, caracterizando uma “tomaddettisdo racional”.

Porém, em outros contextos, o comportamento deishad € orientado pela busca de
beneficios emocionais, onde o objeto-alvo da eacéllvisto simbolicamente, isto é, em
termos de prazeres sensoriais ou consideracOeica&stéAssim, 0 comportamento
hedonista (baseado na busca de prazer) refere4ss®oao produto ou servico pelo prazer
intrinseco e ndo para resolver algum problema nioiearte fisico, contrapondo-se, dessa
forma, ao consumo utilitario. Conforme Vieira (200@4.17), comprar e consumir
dificilmente assume um desses polos, pois 0 masiooé haver uma combinacéo entre a
busca de beneficios utilitarios e hedonistas. Aipra sessao trata de como acontece o

processo de decisdo de compra.

2.2 Processo de decisdo de compra

Na intencdo de explicar o comportamento do consumids modelos cognitivos
retratam os consumidores como receptivos ou atévpspcura de produtos ou servicos que

preencham suas necessidades e enriguecam suasNedasa visdo cognitiva, acredita-se
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gue os consumidores passam por diversas fases epramesso de decisdo de compra,

conforme ilustrado na Figura 1.

Cada uma destas fases tem suas proprias peculiesidae serdo abordadas a seguir.

Reconhecimento do problemaO processo decisoério é iniciado quando um cliente
reconhece um problema a ser resolvido ou uma ridadssa ser satisfeita. De acordo com
Shethet al. (2001), o “problema” de um cliente ndo € necéssante um problema fisico,
podendo ser qualquer estado de privacdo, descorgorfalta (seja fisica ou psicoldgica)
sentido por uma pessoa. Partindo-se desse pressumss autores explicam que o
reconhecimento do problema pode ocorrer em virtiedestimulos internos ou externos. Os
estimulos internos séo estados de desconforto lpdoc@elo individuo; e os estimulos

externos sao itens de informacdo de mercado qaelewvcliente a perceber o problema.

Para examinar a variedade de problemas que podepeszbidos pelos clientes,

psicologos e pesquisadores do consumidor sugevidaias categorias de necessidades.

Conforme Shethet al. (2001), o comportamento de escolha é gerado pao C
necessidades: funcional - quando um produto ouceesatisfaz seu propésito fisico ou
funcional; social - quando um produto ou servidgiis&z a necessidade social por meio de
sua associacao a determinados segmentos demogyr&ficioecondmicos, ou etnoculturais
de uma sociedade; emocional - o produto ou sesétisfaz a essa necessidade criando

emocdes e sentimentos adequados a ocasido da ¢@pistémica - quando o produto ou



32

servico satisfaz a necessidade humana de conhe@grender algo novo, e situacional —
gue acontece quando certos produtos ou serviggfazaim a uma necessidade situacional

ou contingente em determinado lugar ou tempo.

Busca de informacdesEsta busca por informacfes pode ser de naturezaane /
ou externa (SHETH et al., 2001). Na busca inteosagonsumidores tentam recuperar de
suas memarias permanentes os produtos que podeoiosalr o problema reconhecido. Os
autores ainda propdem que as marcas recuperadaeerdaria formardo o conjunto de
lembrancas, que € um subconjunto de todo o uniwdsmarcas e produtos conhecidos e

lembrados pelos consumidores em uma situacao &speatd compra.

Apés formarem seus conjuntos de lembranca, os oodstes os dividem em duas
outras categorias: o conjunto de consideracdoomjoito inerte que serao comentados nas

proximas secoes.

Caso as informacdes recuperadas na memoria sejasideradas insuficientes, 0s
consumidores passam a realizar uma busca externainfmrmacdes (SAMARA,;

MORSCH, 2004).

Trés elementos caracterizam a fase da busca parmafbes (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1999; SANDHUSEN, 1998). O primeiro s&ofantes de informacdo que

podem ser categorizadas como empresariais e ndesamgis.
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As fontes empresariais sao as que vém da prépipaesa responsavel pela oferta do
produto ou servico, compreendendo as propaganeadetores, brochuras sobre produtos
e servicosdisplays em lojas ehome pages. Em contrapartida, as fontes ndo empresariais
incluem as fontes pessoais e independentes, oy sd@amacdes coletadas pelos
consumidores através de amigos e familiares, arteggo publicacdes especializadas ou
experiéncias passadas. A busca de informacdesapter ¢io consumidor pode dar-se ainda
de forma ativa, quando o mesmo solicita ativamastenformacdes, ou de forma passiva,
gue ocorre quando o consumidor ndo toma a inigiate procurar as informacdes,

conforme Sandhusen (1998).

O segundo elemento desta fase diz respeito aséggaimde busca, ou seja, ao padrao
de aquisicdo de informacbes que os clientes utlizzara resolver seus problemas
decisorios. Este padrdo de aquisicdo sera infladocipela amplitude do problema
percebida pelo consumidor, j& que adquirir inforémaignplica custos em termos de tempo,
esforco fisico e mental, fazendo com que o consumgbndere 0s custos contra 0S

beneficios provaveis advindos da aquisicdo detaimacéo (SHETH et al., 2001).

Com base na quantidade de informacdo que se j@gessaria, as estratégias de
busca podem ser rotineiras, limitadas ou estendidagssolucdo de problemas (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999). A resolucdo rotineira de problerdauma estratégia em que nao se
considera nenhuma informacdo nova ja que os pralsleséio recorrentes para o
consumidor, que ja possui experiéncia e informag@egssarias para sua solucdo. Neste

caso, o consumidor adota um comportamento de congimaeiro, que tem como
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caracteristica o pouco envolvimento do consumidon @ compra, jA que 0 mesmo nao
percebe diferencas significativas entre as margedeates (KOTLER; ARMSTRONG,
1999). A busca por novas informagfes € minima, sengdroblema resolvido através de

uma repeticdo da escolha anterior.

Ao contrério, a resolucao estendida de problemas®quando a busca é extensiva e
a deliberacdo prolongada. Esta estratégia tormeaessaria para compras nunca feitas, ou
guando os riscos de uma escolha errada sdo grdbes. forma, o consumidor adota um
comportamento complexo de compra, segundo Kotlédrmstrong (1999). Os autores
explicando que o comportamento complexo de compsay as seguintes caracteristicas:
correspondem a produtos caros, onde ha alto emvehtd do consumidor com a compra
tornando sua aquisicdo esporadica, como tambérarbépgdo por parte do consumidor de

diferencas significativas entre as marcas existente

Finalmente, a resolucdo limitada de problemas é ast@tégia em que o cliente
investe uma quantidade limitada de tempo e enegugia buscar e avaliar solucdes
alternativas. Os clientes adotam esta estratégiadgupossui alguma familiaridade com a
classe do produto e / ou servico, mas ha o desejeadedade (SHETH et ak001),
correspondendo a um comportamento de compra busceadedade. Este tipo de
comportamento de compra tem como caracteristidzxo envolvimento do consumidor
com o produto, apesar do mesmo perceber diferesngaicativas entre as marcas. Neste

caso a troca de marcas é constante.
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O terceiro e ultimo elemento da etapa de buscanflermacdes refere-se as
determinantes da intensidade da busca, ou sejajaatigade de informacbes que o0s
consumidores julgam necesséria para efetuaremssotha. Este elemento pode variar de
acordo com uma gama de fatores como risco percebitk@l de envolvimento do
consumidor durante a compra, familiaridade e canfestto da marca, pressao do tempo,
natureza funcional ou expressiva do produto ouigere a qualidade e quantidade de
informacgdes que o consumiodr possui (SCHIFFMAN; KMy 2000; SHETH et al

2001).

Resumidamente, os consumidores podem entdo adotar estratégia de busca
baseada apenas na experiéncia passada, onde neotpoacas informacdes novas séao
solicitadas, ou podem ainda agir de forma opos&squisando extensivamente as
possibilidades existentes no mercado, assumindoamportamento de compra totalmente

diferente.

Vieira (2001) defende, entretanto, que na pratsta situacdo € extrema e rara de
acontecer. Segundo o autor o que ocorre em umgsoa@e escolha € uma tendéncia do
consumidor em valorizar uma ou outra estratégipe@dendo do grau de confianca que ele

tem em sua memdéria ou nos estimulos externos.

Com efeito, na visdo do autor, os consumidoreseatdolem como desprender seus

recursos tém propensdo a fazer uma busca extemsa Sgdecionar as alternativas
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disponiveis e associar as informacdes obtidas #r phr suas experiéncias passadas,

armazenadas em suas memorias.

Quando os consumidores possuem todas as informagp@esacreditam serem
necessarias a tomada de deciséo, eles provavelestatédo aptos a usar os dados colhidos
paraavaliar as alternativas Os critérios que os consumidores usam para aealimarcas
gue constituem seu conjunto de consideracdo gem&nsHo expressos em termos da
importancia que déo aos atributos do produto (SEMIEN; KANUK, 2000). A literatura
revisada faz crer que este grau de importancia térrdmado pelas caracteristicas

individuais de cada consumidor, como aspectos deifiogs, personalidade e motivos.

Uma vez avaliadas todas as opcoes e feita umahesool consumidoefetua a
compra. A primeira vista, esse parece um passo direto, MIESMO nesse ponto, 0
comportamento do consumidor se torna intrigantea Fdneth et al (2001) esta etapa é
dividida em trés fases: identificagdo da escolbade o consumidor conclui qual marca lhe
agrada e decide por ela; intencdo de compra — goeeoquando 0 consumidor se
programa para a compra; e implementacdo da commlacionada a compra propriamente

dita, onde sdo acertados os detalhes finais dsfér@ncia do bem ou o direito ao servigo.

Kotler e Armstrong (1999) lembram que entre assfakeintencédo e implementagéo
da compra podem ainda surgir situagdes inesperada®ja, o consumidor pode criar uma
intencdo de compra baseado em fatores como repdeads, preco esperado ou beneficios

do produto esperado. Entretanto, ocorréncias ingiesy podem mudar a intencao de
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compra do consumidor, adiando ou mesmo cancelaratpigicdo do produto ou marca.
Assim, os autores concluem que preferéncias e esénmintencdo de compra nem sempre

resultam em uma compra real.

Vale lembrar que o processo decisorio ndo termama a compra. Em vez disso, a
experiéncia de comprar e usar o produto fornecermdcdes que o consumidor ira utilizar
em processos futuros de escolha e compra. Em alpsus, ele ird experimentar uma
satisfagdo com a compra e em outros uma insatsfd€ste conjunto de sentimentos é
denominadcaexperiéncia pos-comprapnde ocorre um confronto entre as expectativas que

0 consumidor tinha com a marca e sua posteriomrg&xma com a mesma.

Conforme indicado anteriormente, o foco principastd pesquisa concentra-se nas
etapas que antecedem a decisdo de compra, vedilicandinamica de formacao do

conjunto de consideracdo dos supermercados peilssmidores sobralenses.
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3 CONJUNTO DE CONSIDERAGAO

Visto que o estudo do comportamento do consumidoréassunto facil, ja que as
pessoas sao Unicas, complexas, imprevisiveis eggt# ponto, irracionais, varios modelos
foram formulados no intuito de facilitar a compre@m do comportamento de compra

humano. Dentre estes modelos, destaca-secoronto de consideracao

Tomando por base a teoria dos conjuntos (IEZZI; MHRMI, 1993), € assumido
gue todas as marcas de uma determinada categopeodeto, existentes no mercado,
formam o conjunto universo ou total. Evidénciasesagy que o consumidor, entdo,
constréi um subconjunto de marcas, formado por lagueor ele conhecidas, que
provavelmente serdo efetivamente consideradas woegso de compra, reduzindo
significativamente a complexidade de seu processestolha. Em seguida, toma uma
deciséo nesse conjunto reduzido, denominado dermonjle consideracdo. Neste capitulo

serdo apresentas algumas consideracdes imporsafieseste modelo.

3.1 Defini¢cao do conjunto de consideracdo x conjunto ecado.

Desde a Segunda Grande Guerra, um dos maiores sfgogpd@as pesquisas de
Marketing (académica ou corporativa) tem sido obtsght e criar modelos que possam
melhor predizer o comportamento do consumidor. eEms Vvarios modelos tedricos

existentes que buscam explicar tal comportamee&iada-se um que considera 0 processo
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de escolha como algo dinamico, no qual os consussdselecionam marcas para, em
seguida, tomarem uma decisdo com base em um conjeduzido denominado de

conjunto de consideracdo (NARAYANA; MARKIN, 1975).

O termo conjunto evocado foi introduzido na litaratdo marketing, por Howard
(1963), se referindo as marcas que os comprad@a&snente consideram nos seus
processos de decisdo de compra. Ao longo do tempitas definicbes de evocacdo ou
consideracdo de marcas tém surgido, utilizandgatifes nomenclaturas para descrever o

gue Howard (1963) denominou de conjunto evocado.

Campbell (1969) foi quem primeiro testou e encangwgidéncias empiricas sobre a
existéncia do conjunto evocado, definido por elm@sendo o conjunto de marcas de um
produto que os consumidores realmente consideramdqguestéao fazendo uma escolha. De
acordo com este autor, as marcas formadoras dourdonjevocado tinham uma
caracteristica em comum: todas apresentavam, noentongue eram relembradas, um
significado tdo positivo para os consumidores at@aite eles as perceberem como
possuidoras dos melhores atributos para a satisfdegd suas necessidades, quando

comparadas com as demais marcas a eles acessiveis.

Schiffman e Kanuk (2000) corroboraram a definic@ma ao afirmarem que o
conjunto evocado refere-se as marcas especifiasimuconsumidor pensa em comprar
dentro de determinada categoria de produto. Beldd8x9) também utiliza o termo

evocado para descrever as marcas que seriam a®#éd¢ consumidores para a compra.
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Contudo, Myer (1979) defende a distincdo entrergucito evocado e 0 conjunto de
consideracdo. Seguindo o raciocinio de Myer (193Bgth et al. (2001) consideram que o
conjunto evocado corresponde as marcas que ogesli@mbram no momento de tomar
sua decisdo de compra. Os autores completam quaalaas do conjunto evocado, nem
todas séo consideradas capazes de satisfazer assidades do cliente. As que séo
consideradas inadequadas sao imediatamente eliasindprocesso decisorio, e as marcas
restantes formam o conjunto de consideragdo, quassénarcas que um cliente considerara

comprar.

Pode-se perceber, com base no exposto, duas fdistisas de conceitualizacédo do
conjunto evocado. A primeira (BELONAX, 1979; HOWARMDO63; CAMPBELL, 1969;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000) entende que o conjunto exdo tem a mesma definicdo do
conjunto de consideracdo, sendo as poucas marediwagfente consideradas pelo

consumidor em um processo de decisdo de compra.

Myer (1979) e Sheth et al. (2001), entretanto, rid#en a distincdo entre o
significado dos conjuntos evocado e de considergu@sio que este Ultimo é apresentado

como um subconjunto do conjunto evocado, conforigerg 02.



Conjunto conhecido
(marcas conhecidas

Conjunto evocado
(marcas lembradas)

Marcas nao
lembradas

Conjunto considerado
(marcas consideradas|

Marcas nao
consideradas

Figura 02 - Conjunto Conhecido, Evocado e Constitera

Fonte: Sheth et al. (2001, p.490).

Para os fins desta pesquisa, sera adotado o raciaté Sheth et al. (2001), por
acreditar-se que durante o processo de compra&exat marcas que sdo apenas lembradas
(ou evocadas), por estarem na memoria de traballbomsumidor, e aquelas efetivamente
aceitas por este consumidor para participar deavakacdo mais detalhada, formando seu

conjunto de consideracdo. Assim, acredita-se setepte, a distincdo entre o significado

do conjunto evocado e o conjunto de consideracao.

41
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3.2 Formacao do Conjunto de Consideragao

Na atual dindmica mercadoldgica os consumidoreardepse com muitas op¢des de
produtos e servicos, tendo que decidir constantesmbre quanto gastar, que alternativa

adquirir e onde comprar, como € posto por Shedh ¢€2001).

Devido as restricbes cognitivas, de tempo e deetliohos consumidores procuram
otimizar seus processos decisorios formando “uncaybnto de possiveis marcas (dentre
todas aquelas existentes no mercado e por eleseddak) que serdo efetivamente
consideradas na compra, reduzindo significativaenentcomplexidade do processo de
escolha” (NARAYANA; MARKIN, 1975). Este subconjuntde possiveis marcas é

denominado de conjunto de consideracao.

Assim, a utilizacdo do conjunto de consideracdogpebnsumidores, nada mais é do
gue uma tentativa de simplificacdo do processoatés@o de compra quando 0os mesmos
séo colocados diante da necessidade de escolheentrgaum sem-nimero de marcas
(MILLER, 1975). Isto porque ao considerar apenassuiconjunto de todas as marcas
acessiveis e disponiveis, 0os consumidores nea@ssitmmente processar informacoes

referentes aquelas marcas consideradas.

Bettman (1979) defende que, na maioria dos casos;oosumidores usam uma

estratégia de desmembrar seus processos decigfnofses ou etapas no intuito de
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facilitar a tomada de decisao sobre qual marca campvidéncias ainda sugeriam que 0s
consumidores normalmente reduziam os elementoseans&nalisados ainda na primeira
fase do processo de escolha para, em seguida,etomama decisdo com base nesse

conjunto reduzido.

Diante do exposto, a existéncia do conjunto deiders;ao parece implicar em um
processo de pelo menos duas grandes fases. A @jnoeide é formado o conjunto das
marcas que serdo consideradas e a segunda, gquogigeai partir dos elementos desse
conjunto recém-formado (conjunto de consideracénjle serdo utilizadas estratégias e
técnicas que auxiliardo a escolha por uma mareag éodica 0 modelo desenvolvido por
Nedungadi (1987) e apresentado na Figura 03. Esdelmapresenta a divisao do processo
de escolha em dois grandes estagios, corroborardaddéia de que a probabilidade de
uma marca ser escolhida esta fortemente relacioaadato dela ter sido anteriormente

considerada.

Estimulo Externo ou
Contexto

A 4

Conjunto de Conhecimer

\ 4
Coniunto de Considerac

A 4

Estagio de Consideracée
|

Estagio de Avaliacao

A\ 4
Marca Escolhid

Figura 03 - Formacéo do conjunto de consideracao.
Fonte: Adaptado de Nedungadi (1987).
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Ao dividir o processo de escolha em dois grandedges, Nedungadi (1987)
denominou de estagio de consideracdo aquele ondei@as sao lembradas (processos
internos) ou reconhecidas (processos externospafmio um conjunto cujos elementos tém
forte probabilidade de serem avaliados e / ou bstmd em um segundo estagio
subsequente, chamado de estagio de avaliacdo.jhtmde consideracdo, nessa visao, €
visto como estando no meio do processo, entrecada&cdo / reconhecimento e a escolha
final. O autor defende ainda que os estagios dsideracdo e avaliagdo sdo conceitos
distintos que acarretam processos completamenteedies. Na intencdo de facilitar a
analise desses diferentes processos e para deanagsts importancias na escolha final de

uma marca, eles seréo tratados separadamente.

Anterior ao modelo apresentado por Nedungadi (198#)ght e Barbour (1977)
descreveram trés importantes fases dentro do @wcele escolha: primeiro os
consumidores definem um grupo de alternativas, eguida, realizam uma revisdo das

informacdes relevantes sobre essas alternatiyas &m, aplicam suas regras de decisao.

Comparando estes dois modelos, pode-se percebergjuduas primeiras fases
defendidas por Wrigth e Barbour (1977) — definig@aogrupo de alternativas e revisao das
informacgfes relevantes sobre essas alternativacontewem durante o estagio de
consideracdae a fase onde séo aplicadas as regras de decw# e durante o estagio de

avaliac&o propostos por Nedungadi (1987).
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Ao analisar quais informacfes sao processadastduvarestagios de consideracao e
avaliacdo, Chernatony e McDonald (1998) lembram, ggeando os consumidores
consideram certas marcas e escolhem uma entres,vé@les analisam racionalmente
caracteristicas préaticas sobre as capacidadesohaisida marca e, ao mesmo tempo, as
avaliam formando uma visdo sobre o0 que se ideatdmn a imagem que eles desejam ser

associados (auto-congruidade).

Este raciocinio corrobora os achados de Martined®58), ao analisar as
determinantes da escolha de uma loja. Segundo av, agrtas mercearias tinham mais
sucesso do que outras, ndo por oferecerem prod€os8cos e precos melhores, ou por
serem maiores e mais bem localizadas, mas sim @m@guam percebidas como mais
limpas e “brancas”, onde se poderiam ver amigosn@e cos empregados eram mais
prestativos. Diante destes achados, certas dimens@@s subjetivas e emocionais

poderiam determinar a consideracao e escolha déajena

Neste sentido, a loja ndo seria uma entidade samide, que o consumidor
escolheria numa base puramente racional, mas passmia personalidade, uma imagem
que seria “... a forma como ela é definida na mdoteconsumidores parcialmente pelas
suas qualidades funcionais e parcialmente peloss setributos psicolégicos”
(MARTINEAU, 1958 p. 47), influenciando fortementelas preferéncia por parte dos

consumidores.
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Em suma, a avaliacdo pela qual as marcas pass&tepastar polarizada em duas
dimensdes: racional e simbdlica. A primeira refegea uma avaliacdo sistematica das
habilidades da marca em satisfazer as necessidétigsias (performance, durabilidade,
gualidade, confianca, preco, eficiéncia, dispombde), estando, muitas vezes,

relacionadas mais ao produto que a marca (MELLO719

A dimenséo simbdlica é a consideracdo de uma nmraroanivel mais emocional.
Aqui, ganham forca as imagens estereotipadas queswggios fazem de uma marca, ou
seja, 0s sentimentos, percepcdes e significadosiger os valores da sociedade com o

conteudo da marca (HELMAN; CHERNATONY, 1999).

Essa bipolarizacdo também foi estudada por Lanr@ooper (1993). Para eles o que
faz com que uma marca seja considerada € a cordbirda produto fisico em si (com
todos os seus atributos) com o “algo a mais” (slo#yamagens, sentimentos). Mello
(1997) acrescenta que, vencida a barreira do ralciéna emocdo que tende a guiar o
processo de escolha. Holbrook e Hirshman (1980pGem uma visdo diferente, ao
defender que os fatores hedonistas (orientados ienabmente) envolvidos em uma

tomada de decisdo podem sobrepor ou até mesma anfluléncias racionais mais fracas.

Reconhecendo que as etapas de consideracdo ecawabldo distintas, torna-se
relevante conhecer quais os atributos determinagmescada etapa, ou seja, quais 0s
atributos relevantes para uma marca ser consideragaolhida, bem como saber se tais

atributos tendem a ser mais racionais ou emocionais
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Entender a maneira como os consumidores formareus ®njuntos de alternativas
para uma compra, € de fundamental importancia marantendimento dos seus
comportamentos de escolha (KLENOSKY; RETHANS, 19&&ra Schiffman e Kanuk
(2000), os consumidores provavelmente analisam maraa por vez utilizando, para tal,
decisdes dicotdmicas, ou seja, se vale ou ndoaqersiderar determinada marca. Sendo
interessante e valida, essa passa a ser elementmgmto de consideracdo, caso contrario
ela passa a pertencer ao conjunto de rejeicdo.aAtodforme os autores, esse processo
binario de decisdo acontece assim que o consunpdoebe que tem informacbes

suficientes para avaliar a marca.

Na fase de formacédo do conjunto de consideracaajtdizados alguns modelos que
facilitam o processo de selecdo de marcas, os geas/idem em duas grandes categorias,

0s modelos compensatorios e o ndo — compensatorios.

Os modelos compensatérios sdo aqueles em que sgsnolores chegam a escolha
através da analise e consideracdo de todos ositatride um produto ou servigco. Uma
avaliagdo negativa de um atributo do produto patecempensada por uma avaliagdo

positiva de outro atributo.

Tais modelos sdo empregados em condicbes de alolvenento onde os
consumidores possuem maior motivagao para camampreender e elaborar informacdes
importantes para a compra. Neles, crencas muitesfoquanto a um atributo podem

compensar as crengas mais fracas quanto a outratattMOWEN; MINOR, 2003). Os
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autores completam afirmando que durante o proasswaliacdo compensatéria, todas as
informacdes a respeito de uma marca sdo combingdas um julgamento final da

preferéncia pela marca. Essa avaliacdo é feitaga@laauma das alternativas.

J& nos modelos ndo — compensatérios, uma avaliegativa em um determinado
atributo ndo sera compensada pelas avaliagbesvpsesite outros atributos, eliminando a

marca do processo decisorio.

Mowen e Minor (2003) afirmam que em circunstandasbaixo envolvimento, 0s
consumidores agem utilizando modelos de escolha—n&mpensatérios. Tais modelos
também sdo chamados de modelos hierarquicos dhasébes sdo hierarquicos porque
presumem que o consumidor compara as alternatwaglacdo aos atributos uma de cada
vez. Escolhe-se um atributo e todas as alternas@iascomparadas em relacdo a ele. Em
seguida, a pessoa passa para outro atributo e campalternativas em relagdo ao mesmo,

seguindo sempre de maneira hierarquica.

Parkinson e Reilly (1979) analisaram cinco estragggdentro desses modelos,
classificadas de acordo com suas habilidades padiéiaa na formacdo do conjunto de
consideracdo. Para o modelo compensatério, tem-sengensacdo linear e linear
ponderada. JA4 para 0 ndo — compensatorio, aseégssatconjuntivas, disjuntivas e

lexicograficas.
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A compensacao linear é utilizada quando os consarggdavaliam individualmente
os atributos de cada marca disponivel; em um segumoimento, essas avaliacfes séo
somadas. Todas as marcas cuja avaliacdo final &xaed certo ponto de corte serdo
incluidas no conjunto de consideracdo. Quandazatiia compensacao linear ponderada,
os consumidores avaliam individualmente os atrbute cada marca disponivel dando
peso aos atributos que consideram mais importastgsjo somadas essas avaliacdes.
Todas as marcas cuja avaliacdo final exceda uro perito de corte serdo incluidas no

conjunto de consideracao.

A estratégia conjuntiva do modelo ndo-compensat@iautilizada quando os
consumidores avaliam individualmente os atribuesabtla marca disponivel. Para fazerem
parte do conjunto de consideragcao, as marcas dwretndos 0s seus atributos avaliados
acima de um determinado corte. Na estratégia diggyros consumidores também avaliam
individualmente os atributos de cada marca disgbnno entanto, para fazerem parte do
conjunto de consideracdo, as marcas devem tempabos um de seus atributos avaliados
acima de um ponto de corte.

Por fim, a lexicografica € aquela em que os coides criam uma escala de
importancia para os atributos das marcas que seomno base para 0 processo de
avaliacdo. Entdo, sdo analisadas e classificadi®s tas marcas disponiveis com base na
avaliacéo delas no atributo mais importante dal@s@s empates sdao quebrados usando o
segundo atributo mais importante e assim sucessiM@nApenas as marcas que excedam

um certo ponto de corte serdo incluidas no conjdatoonsideracao.
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Bettman e Parkapud Sheth et al. (2001) descrevem 0 processo decigiwio
consumidor como um processo de dois estagios, deadmde estratégia de decisdo por
fasesNo primeiro estagio, o “estagio de eliminagcédo derahtivas”, os clientes afunilam o
conjunto de alternativas para comparagfes maithddts. No segundo estagio, chamado
“estagio de selecdo de alternativas”, o conjuntoanele alternativas € examinado mais
profundamente. O objetivo do primeiro estagio ésimas identificar as alternativas

aceitaveisao passo que o segundo estagio tem o intuito défidar a melhor opgéo.

Desta forma, Shetht al. (2001) defendem que para decisfes mais imporiamies
consumidor pode utilizar no primeiro estagio um slochdo compensatorio para formar
seu conjunto de consideracdo (alternativas acédaee no segundo estagio, utilizar um

modelo compensatoério para identificar a melhor kesco

O raciocinio dos autores fundamenta-se no fatondodelos ndo compensatorios
serem mais faceis de executar, possibilitando gqunemaior nimero de alternativas seja
examinado de forma relativamente rapida, ja queocgssamento € feito por atributos e
ndo por marcas. No segundo estagio, quando resiapap alternativas, os consumidores
podem empregar o modelo compensatério de formaefiaiente, facilitando uma decisao
ideal, sem incorrer na sobrecarga de informacdeseyia ocorrido se todo o conjunto de
alternativas, inicialmente disponiveis, tivessesde processada de forma completa pelo

modelo compensatorio.
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Finalmente, a identificacdo por parte das emprésagiais atributos os consumidores
classificam como extremamente importantes tem sasiamplicacées na formulacéo de
suas estratégias mercadoldgicas. Ndo menos impot@Embém é a compreenséo do tipo
de processo de escolha empregado pelo mercade -stty porque caso se descubra que
este mercado emprega um modelo de escolha de raladvienento, isso sugere que 0s
gerentes ndo precisam se preocupar em otimizarwaddos atributos da marca. Em vez
disso, o foco deve estar na identificacdo doswatgque o mercado — alvo classifica como
mais importantes e no que fazer para se criarsfamencas de que a marca possui esses

atributos.

3.3 Modelo do Conjunto de Consideracao

Diante de um mercado cada vez mais competitivgnsumidor depara-se com um
crescente numero de empresas que oferta prodimasservicos similares. Para enfrentar o
desafio de escolher uma entre esta multiplicidaendrcas em uma mesma categoria de
produto e / ou servico, o consumidor tende a pesciormas que possam ajudar a
simplificar e facilitar seu processo de escolha H¥H at al., 2001). Conforme
anteriormente apontado, evidéncias sugerem quenssimidores normalmente reduzem os
elementos a serem analisados durante este propasap em seguida, tomarem uma
decisdo com base em um conjunto reduzido que éxdeado de conjunto de consideracao

(NARAYANA; MARKIN, 1975).
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Desde seu surgimento, o modelo do conjunto de dersjao vem passando por
algumas evolucdes. Varios foram os autores (MYE®,91 NARAYANA; MARKIN,
1975; SCHIFFMAN & KANUK, 2000; SHETteal, 2001; VIEIRA & MELLO, 2004) que

discutiram o conceito original proposto por Howgiri63).

A versao apresentada por Narayana e Markin (19&&re dois novos subconjuntos
denominados de inerte e de inapto. De acordo coautmses, o conjunto total é aquele
formado por todas as marcas de um determinado forakistentes no mercado em um
dado momento. Como, na maioria dos casos, o codsuméo conhece todas as marcas
existentes e disponiveis no mercado em um detedmipariodo no tempo, isto faz com
gue surjam dois novos subconjuntos a partir dést@ndo ao conceito de conjunto de

conhecimento e conjunto de desconhecimento, coeféiigura 04.

Conjunto Total

Conjunto de
Marcas Novas

Conjunto de Conjunto de
Conhecimento Desconhecimento
Conjunto de Conjunto Conjunto
Consideracao Inerte Inapto

Figura 04 - Dinamica de formacdo do conjunto desictracao.
Fonte: Adaptado de Narayana e Markin, (1975).
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O conjunto de conhecimento é aquele cujos elemedimsonhecidos ja o conjunto
de desconhecimento é formado pelas madeasonhecidagio consumidor na ocasidao do
processo de escolha. Uma marca, enquanto elementonjunto de desconhecimento de
um consumidor, tem pouca ou mesmo nenhuma changer @scolhida em uma compra, o

gue ndo impede, entretanto, que em um momentmfutlrmarca venha a ser conhecida.

Como revela a Figura 04, os elementos pertencaatesonjunto de conhecimento
irdo compor trés novos conjuntos:conjunto de consideracdo, o conjunto inerte e o
conjunto inapto (NARAYANA; MARKIN, 1975). Em virtuelda dindmica mercadoldgica,
marcas novas sdo constantemente introduzidas nmadtee outras sdo reestruturadas ou
reposicionadas. Este grupo de marcas ira companumo de marcas novas, que fardo

parte do conjunto total, entrando no processo dalles

Nessa nova conceituacdo, a definicAo do conjuntocalesideracdo ndo sofreu
alteracbes, sendo formado por umas poucas maredwaeiente consideradas pelo

consumidor em um processo de decisdo de compra.

O conjunto inerte consiste daquelas marcas querssimidores avaliam como sendo
nem positiva nem negativa. Apesar de serem cordeecids consumidores nao tém
informacdes suficientes para embasar uma avali&géoutras palavras, os consumidores

nao percebem nenhuma vantagem em comprar taissnarca
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O conjunto inapto, por outro lado, é composto paaraas rejeitadas pelos
consumidores em seu processo de compra, por caugana experiéncia negativa ou por
um feedback negativo vindo de outras fontes. Sendo assim|epsemtos desses conjuntos
sdo aguelas marcas que o consumidor decide coarsmeno totalmente inadequadas e as

rejeitam incondicionalmente para uma determinadapca.

Schiffman e Kanuk (2000) apresentam um outro modpéya explicar o
comportamento do consumidor a partir da Teoria dioj@to de Consideracdo. De acordo
com estes autores, o conjunto de marcas conhgoadasonsumidor divide-se em quatro
subconjuntos: conjunto de marcas aceitaveis, ctme marcas inaceitaveis, conjunto de

marcas indiferentes e conjunto de marcas desdesnhada
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Todas as
Marcas
Marcas Marcas
Conhecidas Desconhecidas
Marcas Marcas Marcas Marcas
Aceitaveis Inaceitaveis Indiferentes Desdenhadas

Marcas Marcas
Compradas N&o-Compradas

Figura 05 - Modelo do Conjunto de Consideragao

Fonte: Schiffman e Kanuk (2000, p.406).

No modelo apresentado por Schiffman e Kanuk (20@@yesentado na Figura 05, o
conjunto de marcas aceitaveisorresponde as marcas especificas que o consupgdsa
em comprar dentro de determinada categoria de fwodD conjunto de marcas
inaceitaveis € composto pelas marcas que sdo rejeitadas pekuroador durante o
processo de escolha por causa da qualidade owtafilpobres ou do posicionamento
inapropriado tanto na publicidade quanto nas cariaticas do produto. ©onjunto de
marcas indiferentesé aquele cujos elementos sao percebidos pelo micth@ucomo nao
tendo quaisquer beneficios especiais, sendo vigiaganto, com indiferenca pelo

consumidor. Por ultimo oonjunto de marcas desdenhadasorresponde aquelas marcas
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gue sado desprezadas pelo consumidor por que ndm fopsicionadas claramente ou nao

foram dirigidas corretamente para o segmento deaderde consumo em estudo.

Comparando-se as Figuras 04 e 05 percebe-se qodamproposto por Schiffman e
Kanuk (2000) apresenta os mesmos subconjuntos teados na versdo de Narayana e
Markin (1975), mudando apenas a nomenclatura camgunto de marcas aceitaveis /
conjunto de consideragéo, conjunto de marcas id&et$ / conjunto inapto, conjunto de
marcas indiferentes / conjunto inerte, acresceptaagenas o conjunto de marcas
desdenhadas, que de acordo com a definicdo apadagrelos autores ndo possui distingédo

clara do conjunto inerte apresentado por Narayadviarkin (1975).

Vieira e Mello (2004), apresentam um modelo quemasmo tempo, € mais amplo
do que aquele apresentado por Narayana e Markifb),l8a medida em que contempla
processos baseados em estimulos internos e extermoais simples de entendimento e
aplicacdo do que o modelo de Schiffman e Kanuk@R0@ma vez que seu fluxo é mais

direto.

Pode-se perceber de acordo com a Figura 06, que \paira e Mello (2004) a
decisdao de compra ocorre dentro de um determinadtexto, que consiste nas forcas
externas que atuam sobre o consumidor em um dadeento e que influéncia tanto a
recuperacao de marcas da memodria dos consumidstésiflo interno), como a relacéo de
marcas que serao inseridas em uma lista e forrseai@ates consumidores para apreciacao

(estimulo externo). Assim, o contexto parece ateano um “interruptor” que “liga” um
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processo de ativacdo de marcas especificas na ime@rlongo prazo fazendo-as
acessiveis. O contexto, na presente pesquisa,aprie relacionado com o ato de realizar

compras em um supermercado.

A 4

Marcas Entrantes

A 4

Coniunto Total Marcas Retirantes

y
Estimulo externo ou context

v v
Conjunto de Conhecimentt e Conijunto de Desconheciment
Estimulo Interno
Estimulo Externo v v
Conijunto de Recuperaca <> Conjunto de Esaueciment:
[
\ 4 \ 4
# COﬂIUﬂtO de COﬂSIdGI‘&CéI 4 ............................ > COﬂIUﬂtO |napt0 <
I
\Z v
Conijunto de Marca Escolhide | - > Conijunto Inerte

Figura 06 - Modelo de escolha do consumidor.
Fonte: Vieira e Mello (2004, p.3).

Todas as marcas existentes no mercado (estimelm)tou listadas em uma relacédo
fornecida a um consumidor para apreciacdo (estiextkrno), sdo elementos pertencentes
ao conjunto total. Entre elas, algumas podem ouseéconhecidas. Sendo desconhecidas,
elas passam a compor o conjunto de desconhecinsmitolo desse processo de escolha.

Caso contrario, passam a constar do conjunto deeconento, continuando no processo.
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O modelo sugere que as marcas para serem consisderagn processo baseado em
estimulos internos, devem ndo sé ser conhecidas, também estarem acessiveis, na
memoria do consumidor, para que possam ser evocdddss as marcas lembradas
passam, entdo, a formar o conjunto de recuperagdendido como o conjunto de marcas
gue o consumidor recupera de sua memoria em ungdocparticular de compra. As
marcas nao lembradas irdo compor o conjunto deeesganto, cujos elementos tendem a

nao ser considerados nessa ocasido de compra.

Sendo lembrada (elemento do conjunto de recuperag®imulo interno) ou sendo
uma marca presente numa lista fornecida e conhe@tEamento do conjunto de
conhecimento — estimulo externo), ela tende a pggwsauma primeira avaliacdo que,
sendo positiva, deve posiciona-la como elementoamjunto de consideragdo ou, quando
negativa, passa a ser elemento do conjunto de&ej€inapto) e, portanto, eliminada do

processo de escolha nessa ocasido de compra.

Independentemente das tarefas envolvidas seremasteu externas, o produto final
do processo de escolha de um consumidor, ou sefmjonto de marca escolhida pode ser
um conjunto unitario, quando o consumidor realizeompra, ou vazio, quando ele ndo
realiza a compra ou adia sua deciséo final (SCHEBMTH, 1986). Por fim, todas as
marcas consideradas, mas, por alguma razéao, réto fEscolhidas, irdo formar o conjunto

inerte.
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O modelo descreve os conjuntos como sendo dinangéceariaveis ao longo do
tempo, j& que algumas situacdes podem aconte@eeiRy, as dindmicas mercadoldgicas e
os diferentes contextos de compra podem fazer e@maljumas marcas entrem ou saiam
do mercado, alterando o conjunto total. Segund@, mnarca atualmente desconhecida para
um consumidor, pode vir a se tornar conhecida.€lgrcos consumidores podem recordar
algumas marcas que ndo foram lembradas em umadocasierior. Existe ainda a
possibilidade de que, em uma outra situacéo de rEgropconsumidor esqueca uma marca
anteriormente evocada. Quarto, ele pode vir a percgue uma determinada marca
rejeitada em uma situacdo de compra passada passedar 4s suas necessidades a ponto
de ser considerada, ou ainda, outra que lhe eésfiaddtia, passou a ndo mais preencher os
requisitos minimos a satisfacdo de suas necessidaualgis, ndo sendo mais merecedora de

consideracéao.

Por fim, uma marca escolhida e comprada passanpaifase de consumo e avaliagao
pos-consumo (ENGEH al.2000). Caso as expectativas do consumidor ema@kagnarca
escolhida tenham sido atendidas, o resultado disdagdio. Isso acontecendo, essa marca
tem forte probabilidade de vir a ser reconsidedaum processo de escolha futuro. Por
outro lado, caso as expectativas nao tenham selulidas, essa marca pode vir a ser
rejeitada ou simplesmente assumir uma posicaoiaheRode ainda existir a possibilidade
dos elementos do conjunto inerte serem reconsidgradcolhidos ou mesmo rejeitados em

um outro contexto ou situacao de compra.
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Especificamente no caso desta pesquisa sera adotaddelo proposto por Vieira e
Mello (2004), expresso na Figura 06, que parecdrmgs mais completo e adequado a

representar a dinamica de formagéo do conjunt@dsideracao.

Finalmente, torna-se importante que os profissgodaimarketing conhecam em qual
conjunto sua marca encontra-se posicionada, ppeata dai avaliar a eficiéncia de suas
estratégias mercadologicas. Vale salientar querralgho dos conjuntos é dinamica e
variavel ao longo do tempo. Assim, um esforco gmseionamento de uma marca pode
fazé-la migrar do conjunto de desconhecimento osmnmedo conjunto inapto para 0s

conjuntos de conhecimento, recuperagao e conséterac

3.4 Fatores moderadores do tamanho do Conjunto de Cordgracao

A demonstracdo da existéncia do conjunto de corsiée tem grande importancia
para os profissionais de marketing, por assumir gm@ marca compete apenas com
aguelas que também fazem parte do conjunto dedmagéio dos consumidores e nao
necessariamente com as demais marcas existentasrnado. A partir dai, o tamanho do

conjunto de consideracéo e as determinantes dessalo passam a ser relevantes.

Com relacdo ao tamanho do conjunto de considera@ddéncias sugerem que
existem limitacbes para a quantidade de informaces podem ser processadas

simultaneamente na memdria de trabalho dos indigidiNeste sentido, Millerapud



61

Mowen e Minor (2003), teorizou que, em média, aspas tém a capacidade de processar
apenas cerca de sete (com variagcdo de mais ou rdeas} “porcdes” de informacdes de
uma vez. Para Mowen e Minor (op cit) cada uma depsecdes pode ser definida como

uma palavra, uma silaba ou mesmo uma Unica letra.

O reconhecimento de que as pessoas processaro@atgdriacdo de mais ou menos
duas) porcdes de informacdes a cada vez foi derealoirei de Miller. Esta Lei sugere que
0 numero de marcas acessiveis na memoria de uridadicresce até um determinado
limite, como também, o tamanho do conjunto de clamagdo tende a atingir um limite
maximo. Presume-se que esse limite afeta tantoneraide produtos considerados como o

namero de critérios de escolha utilizados peloswaidores.

Pesquisas posteriores fizeram uma série de otdéssobertas sobre o tamanho do
conjunto de consideracdo. Inicialmente, seu tam@&ntimamico e pode mudar na medida
em que mais informacdes sdo agregadas a ele par agaebusca externa (MOWEN,;
MINOR, 2003; SHETHet al., 2001). Descobriu-se também que a grandeza dartorde
consideracdo diminui na medida em que aumentamtisfagdo e a fidelidade dos
consumidores a uma marca (CAMPBELL, 1969; MAY; HON®B, 1976; MOWEN;
MINOR, 2003). Isto porque consumidores satisfeitogiéis tenderdo a repetir sua

experiéncia de compra anterior, desconsideranderasis marcas do mercado.

Alba e Chattopadhyay (1985) encontraram evidérdgague, em caso de evocagao de

marcas, 0s elementos primeiramente lembrados entéenf na habilidade de relembrar
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outros elementos subseqientes. O resultado dess&erni@ncia € uma diminuicdo do
tamanho do conjunto de consideracdo, quando coopa@m o tamanho deste conjunto
caso o processo fosse baseado em tarefas extamemé@ria. Em ambos os casos, estudos
tém apontado para o nimero 7 (+- 2) para o tamalthaonjunto de consideracgao,

corroborando os achados de Millapud Mowen e Minor (2003).

Apesar de haver um consenso tedrico a respeitoadwrtho do conjunto de
consideracdo, razdes para a existéncia de suabilidade permanecem menos claras.
Campbell (1969), por exemplo, encontrou evidéndiagjue a fidelidade e a importancia
dada a categoria de produto afetam o tamanho dartorde consideracdo para produtos
de varejo ndo — duraveis, ao passo que ndo foramontadas influéncias de variaveis
demogréficas como educacao ou idade. Por outrq a@studo realizado por Gronhaug
(1973) mostrou que, no caso dos processos de asdeltbens duraveis, caracteristicas
demogréficas como idade e educacédo afetaram o tendm conjunto de consideracao.
Essa discrepancia pode ser atribuida as difereegtas tipos de produtos estudados

(duraveisversus ndo — duraveis).

A seguir é apresentado um resumo das determindotéamanho do conjunto de
consideracdo utilizadas nos estudos analisados @BHML, 1969; MAY; HOMANS,
1976; REILLY; PARKINSON, 1985; GRUCA, 1989; ROBERTSL989; PUNJ,;
SRINIVASAM, 1989; HUTCHINSONet al., 1994; SOUZA NETO, 2004; MENCK,

2003).
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Racionalismo e emocade- May e Homans (1976) encontraram evidéncias gue 0
consumidores que processam informagoes de formaeh@m um processo de escolha de
marcas, tendem a apresentar conjuntos de consderagnores que aqueles que agem

mais emocionalmente.

Educacdo— Assumindo que os consumidores mais educagkifio inclinados a ter
uma maior facilidade de manipular informacdes, paelenferir que existe uma tendéncia a
guanto maior a capacidade de abstracdo maiorpeardgidade de informagfes que podem
ser processadas (GRUCA, 1989). Assim, o aumentd\wa de educagédo de um individuo
parece aumentar a probabilidade de manipulacadondemaior quantidade de informacdes,

levando a um aumento do tamanho do conjunto dederagdo deste consumidor.

Custo do produto e renda— Quanto menor for a capacidade de correr riseounul
consumidor tenha, menor sera o seu conjunto dedsyasdo. Isso desde que uma marca
aceitavel possa ser comprada repetidas vezestaergdo de ndo serem cometidos erros
diante da possibilidade da compra de uma marcauescida que possa ndo satisfazer as
necessidades desse comprador. Quando um erro didmmer um individuo de baixa
renda, o custo desse erro pode ser muito alto pasau orcamento. No entanto, um
individuo de alta renda pode descartar o produtor@io lhe satisfez com um minimo de

penalidade, ou seja, sem que isto afete seu or¢arfROGBERTS, 1989).

! Educacao deve ser entendida no sentido académicoetectual e ndo como conhecimento e préatica dos
usos de sociedade; civilidade; delicadeza, polidezesia.
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Autocongruidade - A autoconguidade refere-se a “nocdo da ideatjio cognitiva
entre atributos que expressem valor acerca de ¢mdduto (marca ou loja) e o
autoconceito do consumidor” (SIRG® al., 1991, p.363). Na tipologia usada por
Hutchinsonet al (1994), a autocongruidade seria um atributo desplgcdo de uma loja.
Os estudos realizados por Menk (2003) para verifosaefeitos da autocongruidade na
consideracédo e escolha de uma loja, também supar@aidéia de que a autocongruidade é
um preditor significante da probabilidade de sesm®rar uma loja onde fazer compras.
Com efeito, pode-se inferir que a autocongruidagiringe a quantidade de marcas
consideradas pelos consumidores, diminuindo, cdesggmente, o tamanho de seus

conjuntos de consideracgéao.

Familiaridade com a classe ou categoria do produte Punj e Srinivasan (1989)
propuseram que, a medida em que o consumidor pogssiexperiéncia com uma classe
ou categoria do produto, maior sera sua percepgsialternativas existentes no mercado, e
mais habilidade este consumidor terd para codifitevas informacdes. Os autores
completam que esta habilidade para assimilar msnacdes a respeito dos produtos ira

influenciar o tamanho e a composi¢ao das marcasdsradas.

Risco percebido— O estudo classico de Campbell (1969) encontwdércias de
gue o risco percebido associava-se negativamertanho do conjunto de consideracéo
em duas categorias de produtos: creme dental egdete (ambos produtos considerados
de baixo envolvimento). Ao estudar o processo decipara a compra de carros (produto

de alto envolvimento), Gronhaug (1973) evidencia quisco percebido esta relacionado
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ao tamanho do conjunto de consideracao, porémrd®fpositiva, ou seja, quanto maior a
percepcao de risco, maior o tamanho do conjuntoodsideracao. Mais recentemente, ao
analisar o processo de formacgéo do conjunto ddderagdo em dois contextos de servigos
diferentes fast-foods e academias), Souza Neto (2004) encontrou resgligue apontaram

gue a quantidade de marcas consideradas comoatiterme consumo estd associada a

dimenséao de risco percebido.

Com base nos trabalhos apresentados anteriornparate;se afirmar que o tamanho
do conjunto de consideracdo € uma variavel indalidinquanto variavel individual, as
caracteristicas dos consumidores (psicologicasiaisptornam-se, desta forma, o ponto de
partida para o conhecimento, tanto das determisalitéamanho, como da composic¢ao do

conjunto de consideracéo.

Sobre a composicao do conjunto de consideracéieratlira revisada leva a crer que
as caracteristicas individuais dos consumidores déterminar quais atributos seréo
importantes para a consideracdo e escolha de cestass durante um contexto de compra.
Dada a relevancia dos atributos para a composig@omjunto de consideragdo, a proxima

secdao ira tratar de sua definicdo e uso nos estégiconsideracao e avaliagdo de marcas.
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3.5 Definicao de Atributos

Um aspecto muito importante em pesquisas relacamab comportamento do
consumidor é a identificacdo das verdadeiras razfies levam o0s consumidores a
considerar e a escolher certas marcas. Conheceatrigitos mais importantes no
julgamento do comprador € uma informagdo criticaapas decisbes tomadas por
profissionais de marketing, ja que os atributos p&sos muito diferentes em relacdo a sua

importancia, o que torna pertinente conhecer o pamente se passa na mente do

consumidor (MOWEN; MINOR, 1998).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), quando ossumidores avaliam
alternativas potenciais, eles tendem a usar dods tde informacdes: (1) uma “lista” de
marcas de onde eles planejam fazer sua escolteadtiasiderada) e (2) o critério que eles
irdo adotar para avaliar cada marca. Tais critggeralmente sdo expressos em termos da

importancia atribuida a certos atributos do produto

Mowen e Minor (2003, p.142) conceituam os atributasno “ 0s aspectos ou
caracteristicas de um objeto”. Para estes autarap@tancia do atributo € a avaliacdo de
uma pessoa quanto ao significado de um atribut@ p@na mercadoria ou servigo
especifico. Completam afirmando que essa impodaacfortemente influenciada pela
atencéo dirigida a caracteristica especifica dgroduto. Ou seja, quanto maior a atencao

dirigida a um atributo, mais importante ele sedorn
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Diante do exposto, uma das motivacdes deste tmlgaltdentificar os atributos que

atualmente sdo importantesdeterminantepara a consideracédo de um supermercado na

cidade de Sobral — CE.

Com vistas a propor uma tipologia que auxiliassermadissionais de marketing a
identificar as razfes pelas quais os consumidoeeglein suas compras, Alpert (1971)

desenvolveu a seguinte classificacdo para os aigbu

Atributos Salientes sdo aqueles que os consumidores conseguem peahe
presentes em determinado produto, marca, empresastwicdo. Os atributos salientes
funcionam como um conjunto total de atributos pad® por determinado publico
consumidor sem, entretanto, possuir qualquer geaurmgbortancia ou determinacdo no

processo de escolha da marca.

Atributos Importantes: sdo os atributos que determinado grupo de comsues
considera importantes no momento da escolha de rocufe. Nao sdo caracteristicas
determinantes da compra, uma vez que 0s consursjdotgtas vezes, ndo 0S pesam por 0s
considerarem presentes em todos as marcas de nhetgancategoria da qual se examina a

possibilidade de comprar.

Atributos Determinantes: sdo aqueles situados entre os atributos impedanie o
consumidor examina como capazes de influenciatipasiente a compra. Sao os atributos

Cuja existéncia e percepcao apresentam-se panasaraaor como a melhor possibilidade
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de resposta de satisfacdo de seus desejos em idedwnproduto ou marca. Sao aqueles

gue permitem discriminar as marcas.

Além desta tipologia apresentada, é possivel @leesios atributos em outras
categorias. De acordo com Zeithaml (1988), duranpgocesso de decisdo de compra, 0
consumidor compara as diferentes opcdes de prodatodpase em informacdes sobre duas
categorias gerais de atributos: os extrinsecos mtdasecos. Elementos intrinsecos da
oferta incluem os componentes fisicos e as cafsitass funcionais, tais comtesing,
limpeza; servicos. Os fatores extrinsecos, embmassociem ao produto, ndo fazem parte

de sua composicao fisica, como preco e a marca.

Peter e Olson (1999) categorizam os atributos ets&ratos e concretos. Sob a 6tica
dos autores, o atributo concreto é a parte fisésagivel do produto, como a estrutura de
uma loja, suas maquinas e produtos, enquanto outriabstrato corresponde as
caracteristicas mais intangiveis, como sua quaidastcebida. Allen (2001) considera
atributos tangiveis aqueles perceptiveis por mesocthco sentidos humanos, enquanto que
intangiveis sdo as imagens do produto como prestigiatendimento. O autor lembra que
os atributos tangiveis e intangiveis sao julgadomédneiras diferentes pelos consumidores

e, portanto, possuem graus de importancia tambkamedtes.

Em suma, pode-se perceber, com base na literaguisada, que 0 processo de
formacdo do conjunto de consideracdo pode envoblgumas vezes, a ponderacao e

avaliacdo cuidadosa de atributos puramente funisionatrinsecos ou extrinsecos
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(ZEITHAML, 1988) de um produto ou de uma marca. €dmo “tomada de decisao
racional” é muito utilizado quando este é o casras vezes 0s consumidores sao guiados
por beneficios emocionais, dando maior énfase ttmi®s abstratos (PETER; OLSON,

1999) e hedobnicos.

3.5.1 Uso dos atributos durante o estagio de consideragéo

Conforme visto anteriormente, Nedungadi (1987) nte que os estagios de
consideracdo e avaliacdo sao conceitos distintesagarretam processos completamente
diferentes. Com base neste raciocinio, ndo exégt@&or para esperar que os atributos que
servem para a formacéo do conjunto de considera¢éseja, aqueles relacionados com a
recordacdo de uma marca (estimulos internos) oauoraconhecimento em uma lista
(estimulos externos), sejam os mesmos utilizadoa paa avaliacdo na fase final do
processo de escolha. Certos atributos parecemaisrimportancia em um estagio do que

em outro.

Alpert (1971) corrobora tal pensamento ao propadivasdo dos atributos entre
salientes — aqueles percebidos como presentes esadmproduto ou marca — importantes
— aqueles que servem como parametro para uma pairaealiacdo das marcas, sem,
entretanto, serem considerados determinantes demupra — e determinantes — que
correspondem aos atributos capazes de influenostiymmente a compra ou escolha de

uma marca especifica.
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De acordo com a tipologia acima, os atributos ingmdes serviriam de base para a
formacdo de um conjunto de marcas que posterioansatiam avaliadas com mais
detalhes. Parecem corresponder a caracteristicagraficios mais amplos, responsaveis
em filtrar as marcas as quais 0s consumidores >gims®®s. Ja os atributos determinantes
seriam aqueles utilizados durante o estagio deagéal final, responsavel pela escolha de
uma marca. Tais atributos determinantes encontearerdre os atributos importantes
(ALPERT, 1971), apresentando, entretanto, pesograus de importancia superiores

(MOWEN; MINOR, 1998).

Outro ponto a ser destacado durante o estagiorddevacao € a influéncia exercida
pela situacdo de uso ou contexto da compra no gsoae acessibilidade de determinados
atributos. Um contexto pode “ativar” certas infogdas que venham a melhorar
substancialmente o acesso a um determinado tigmwatkito ou marcas na memaria, as
quais poderdo vir a ser utilizadas no processosdell®. Alguns atributos, estando mais
diretamente relacionados a contextos especifiaudem ter a capacidade de tornar mais
acessivel as informacdes relacionadas a ele, dereiomo parametro para a consideracao
de marcas (DESAI;, HOYER, 2000; VIEIRA; MELLO, 2004o0r exemplo, o contexto
“fazer mercantil” pode trazer a tona o atributogoréaixo, tido como importante para que
certas marcas sejam consideradas. Isso implica glieeo atributo “preco baixo” funciona
como um atributo “ativador”, fazendo com que osstwnidores formem seus conjuntos de

consideragcdo com base neste atributo.
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Varios outros fatores também podem influenciar poirténcia dos atributos durante o
estagio de consideracdo. Um deles € o conceita diw eonsumidor ou auto-congruidade
(SIRGY et al., 1991; HUTCHINSONEet al., 1994; MOWEN; MINOR, 2003; MENK,
2003). Por exemplo, se o consumidor tiver o concedt eu que inclua “sofisticacao”, o
atributo sofisticacdo de um supermercado podewddr adr atencdo dessa pessoa, sendo

responsavel pela inclusdo deste local no seu canflenconsideracao.

Em segundo lugar, a propaganda pode influenciagreepgcéo de certos atributos,
direcionando a atencdo do consumidor para aspesteificos de determinadas lojas ou
marcas. Ou seja, se em uma determinada peca pauica descricdo de determinado
atributo de uma loja for particularmente concretdveda, a atengdo do consumidor podera

ser direcionada para esse atributo, aumentandonpuatancia percebida.

Em suma, pode-se perceber que os consumidoresessaasem certas marcas, 0
fazem com base na saliéncia de determinados atsimansiderados mais importantes e
capazes de satisfazer as necessidades de taisooses. Os fatores determinantes da
acessibilidade de uma marca ou produto serdo @tissutnais detalhadamente nas secdes

posteriores.
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3.5.2 Uso dos atributos durante o estagio de avaliacao

Estudos tém mostrado que, na fase de avaliacditizagéio dos atributos tem distinta
funcdo daquela fase anterior. Enquanto no estégie@ohsideracdo os atributos tém a
funcéo de extrair da memdéria um conjunto homogé@&eemarcas, nessa segunda etapa eles
serdo utilizados para dar subsidios a escolha delemmento entre os varios do conjunto

considerado (NEDUNGADI, 1987).

Pesquisas posteriores corroboram com tal afirmao/augerirem que, embora um
atributo possa ser importante para um consumider,pede ndo ser determinante na
escolha, por ndo ser discriminante entre as atteasadadas como opcdes de escolha
(VIEIRA, 2001). Por exemplo, “prazo de pagamentot@ ser um atributo importante,
porém ele pode ndo discriminar mercantis em umagb onde um consumidor esta

escolhendo entre locais cujas facilidades de pag@nséo reconhecidamente as mesmas.

Para Alpert (1971), a importancia ou peso dadoda e#ributo na fase de avaliacéo e
escolha ira depender da habilidade dos consumigenesperceberem as diferencas entre
as diversas alternativas consideradas. Grandeepistcias em um determinado atributo
podem fazer com que a ele seja dado um peso nisiorse explica porque uma vez
utilizado para a evocagao de marcas, um atribude@n@ais util para distinguir os elemento

do conjunto formado e, portanto, perde a sua atikd
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Pode-se perceber, com base no exposto, que a @ygapada atratividade de uma
marca qualquer, pode variar em funcéo das opc¢dasasajuais esta marca foi comparada
(WRIGHT; BARBOUR, 1975). Assim, por exemplo, se sonsumidor deixa, por algum
motivo, de lembrar e, portanto, de considerar uraecan“X” que ele percebe como sendo
superior a uma outra marca “Y” em alguns atributogrobabilidade da marca “Y” ser
escolhida aumenta consideravelmente (McGRIMMON,3)9No entanto, isto ndo é
suficiente para a escolha da marca “X”. Evidénsisgerem que mesmo sendo a marca “X”
incluida no conjunto de consideracao junto com ecandy”, a probabilidade que ela seja
posteriormente escolhida, dependerd da forma cdensega comparada com o0s demais
elementos (marcas: “A”, “B”, “C"...) desse conjurfdUBER; PUTO, 1983; TVERSKY,

1972).

De acordo com os tipos de satisfacdo procuradas melnsumidores, estes podem
avaliar as alternativas de seu conjunto de corejderusando trés critérios gerais: atributos
funcionais do produto, satisfagdo emocional pedzeleim cada produto e beneficios que

podem resultar de sua posse ou uso (SAMARA; MORSXDH5).

Em relagdo aos atributos funcionais do produtopmsemidor pode avaliar fatores
como precgo, caracteristicas de desempenho, oudqgeaiggarantias oferecidas com o
produto. A avaliagéo dos atributos funcionais aostestar ligada aos aspectos econémicos

e a outros aspectos “racionais” da compra.
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A satisfacdo emocional de cada alternativa é umaepedo que pode ser estimulada
pela maneira como o fabricante retrata seu pro@ut interiga com uma imagem,
consistindo, desta forma, de atributos abstratogamgiveis (PETER; OLSON, 1999). A
avaliacdo de produtos com base em beneficios de ygisse € uma éarea intermediaria
entre os critérios de avaliagdo funcional e ema@diomimeros produtos sdo projetados
para que suas caracteristicas funcionais produeaeficios de uso, tais como preco alto x

status, durabilidade x economia.

Peter e Olson (1999) completam seu raciocinio eaxptdo que os consumidores
costumam se concentrar nos beneficios quando rAcagiazes de avaliar os atributos
funcionais ou simplesmente ndo estao interessadogastar tempo na conducédo de uma
rigorosa avaliagdo dessas caracteristicas. Valensal que diferentes compradores
abordam as avaliagbes de produto com diferentesisgde énfase nos critérios

apresentados.

Finalmente, & fundamental que os profissionais deketing identifiquem com toda
precisdo os critérios que estdo sendo usados gehssimidores. A menos que a empresa
conheca detalhadamente quais atributos sdo valogzpelo seu segmento-alvo, ela néo
terd sucesso na conversao desses compradoreseatelou na efetiva comunicacado dos
valores do seu produto. Ou seja, comunicar caiatiters funcionais para um segmento
comprador que valoriza os beneficios de uso e pgeseexemplo, serd completamente

inatil.
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Seguindo esta linha de raciocinio, Vieira (200%jned que a capacidade de um
atributo em diferenciar as alternativas consideyada variar em funcdo dos elementos
(marcas) incluidos no conjunto de consideracdoa Ranto, as empresas precisam
identificar junto ao seu publico — alvo os atrilsutteterminantes da compra para, a partir

dai, diferenciarem e comunicarem adequadamenteoferéss.

Visando uma melhor compreensdo de como aconteceproggessos internos dos
consumidores, a proxima secao discorrera sobrenadnee mostrando sua influéncia nos

processos de decisdo de compra.

3.6 Tipos de Memdrias

De acordo com Nedungadi (1987), o consumidor padendr seu conjunto de
consideracédo através de dois caminhos: (a) buseenaxmercado) ou (b) através de uma

busca interna (memoria).

Independentemente do caminho utilizado, a memarieottsumidor desempenha um
papel fundamental, tanto no processo de apreemsidodmacao (busca externa), como na
recuperacao da mesma (busca interna). Isto porgtrav&s da memoria que os individuos
podem reter a informacéo, aprender e respondeuadamente a uma situacéo de compra
(GADE, 1980). A autora sintetiza seu raciociniginadando que a memoaria € inerente aos

processos de aprendizagem dos individuos.
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Pode-se definir memaoria como um processo cognifive compreende a retencao e a
recuperacdo de informacbes. E um sistema abertogqeen a informacdo entra, é
armazenada, podendo depois ser recuperada (CHILDHEBSTON, 1984). Assim, trés
fases estdo implicadas no ato da memoria: aquisigara recordar € preciso ter aprendido,
sem aprendizagem ndo ha memoria; retencdo - amaf@o € conservada por periodos
mais e menos longos, e recordagdo - quando neiegssandividuo procura recuperar,

atualizar a informacé&o para poder utiliza-la.

Mowen e Minor (2003) apresentam um modelo de memde armazenamento
multiplo, composto por trés diferentes tipos déesims de armazenamento da memoria —

memoaria sensorial, memaria temporaria e memorimaeente, conforme figura 7 abaixo.
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Entradas

P

Memoria sensorial

' v 4

Memoria
temporaria
(Memoria de trabalho)

Capacidade
Afeigio [@=p disponive
e
excitagéo Codificaca l T Recuperacé
D E— Memoria
Permanente

Figura 07 - Modelo simplificado de memodria.
Fonte: Mowen e Minor (2003, p.64).

De acordo com a Figura 07, a informacéo € regist@mimeiramente na memoria
sensorial. Isto pode acontecer através da visadigdy paladar, olfato e tato. E na
memoria sensorial que o estimulo é analisado deeinaamreve e inconsciente para
determinar se uma capacidade de processamentodex&aser alocada ao mesmo. Caso o
estimulo seja percebido como algo relacionado bjetivos da pessoa, sera direcionada a

ele capacidade cognitiva e a informacao passasagparemoria temporaria.

A memoria temporaria ou de trabalho é o local andgormacéo € temporariamente

armazenada enquanto € processada. Este tipo derimeuésui algumas caracteristicas
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importantes. Primeiramente, péla de Miller, segundo Mowen e Minor (2003, p.65), sua
capacidade é limitada a “sete, com variacdo de rpaismenos duas porcdes de
informacao”. Isto significa que se o consumidorelar mais informacgdes do que € capaz
de processar, parte dessa informacéo serd pedlisiabrecarga de informagéo acontece,
entdo, quando uma pessoa recebe mais informac§oedpode processar na sua memoria

temporaria.

Devido a essa caracteristica limitada, os consusdprocuram evitar a sobrecarga
de informacéo, processando informacdes referentes alimero reduzido de marcas, que
serdo efetivamente consideradas. Evidéncias aungleream que os consumidores limitam
ndo s6 o numero de marcas a serem consideradagaml8m o numero de critérios a

serem utilizados no processo de escolha (VIEIRA120

Uma outra caracteristica da memoria temporariaecedp € fortemente influenciada
pelo nivel de envolvimento do individuo. Nas sifies; de alto grau de envolvimento, é
provavel que os consumidores figuem mais excitaglosais atentos, estendendo a
capacidade de suas memorias temporarias ao sde lndiximo. Em contrapartida, em
condi¢Bes de baixo envolvimento, o nivel de exaiago consumidor esta propenso a cair,

fazendo com ele concentre relativamente pouca haccognitiva ao estimulo.

O modelo simplificado de memdria proposto por Mowévlinor (2003) na Figura 07
defende que os niveis de afei¢do e excitacdo deunddor (diretamente proporcional ao

seu grau de envolvimento) sdo determinantes pagaugua marca passe da memodria
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temporaria para a memoria permanente dos mesmossiBlese, a maneira como a
informacéo € codificada influencia sua velocidadérdnsferéncia e seu armazenamento na
memoria permanente. Uma outra funcdo da memaoripderia € auxiliar na transferéncia
das informac¢Oes para a memoria permanente, onddiss sdo armazenados por mais

tempo.

Torna-se, portanto, imprescindivel que as emprasesirem meios de fazer com que
sua marca passe da memdria temporéria para a naepemwnanente dos consumidores,
para que em uma situacdo especifica de comprgyosisa ser recobrada. Isto porque,
devido a capacidade limitada da memdria tempor&ianformacdo temporariamente
armazenada sera substituida por uma nova inform@asonao seja repetida (GLEITMAN

et al.,2003).

Conforme indicado pelos autores, a repeticdo e asmtetodos usados para aumentar
a probabilidade de uma informacéo ser transferadenedmoria temporaria para a memaoria
permanente. Pode ser realizada através da repelic@stimulo ou da associagdo deste

estimulo & outra informacao ja alocada na mem@riamanente.

Ao contrario da memoria tempordria, a memoria paante tem como caracteristica
sua capacidade ilimitada de armazenar definitivéen@ninformacdo. Um exemplo da
natureza duradoura da memadria permanente é a imdgee dos nomes de certas marcas

na memoria dos consumidores.
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Sado através dos processos de controle de memdeisagpessoas armazenam e
recuperam informagBes da memoria permanente. Essdsdos de manuseio de
informacdo podem influenciar de modo conscienteirmonsciente a codificacdo e a

recuperacao das informagdes (MOWEN; MINOR, 2003).

A codificacdo refere-se ao processo de transfaaédei informacdes da memoria
temporaria para a memoria permanente. Conformeoptopanteriormente por Gleitman
et.al (2003), se o consumidor codifica a informacaoledtacendo associacdes entre esta e
uma outra informacao ja alocada na memoria, o peacde aprendizagem é intensificado.
Por exemplo, os consumidores podem, ao ver umaaganpla de determinado produto,
associa-lo a uma experiéncia positiva, fazendo goena informacéo passada tenha maior

probabilidade de ser apreendida.

Uma questdo essencial para as empresas é de gegargndar os consumidores a
recuperar da memdéria sua marca e suas informag@smntes. Uma das maneiras de fazer
isso é através de alguns auxilios de recuperagdoo ©s anuncios ou embalagens que

salientem atributos importantes ou que associeraraara um contexto de compra.

A proxima secao discorrera sobre o processo deragas da memdria temporaria,

local onde a avaliacdo das marcas acontece.
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3.6.1 Construcdo da memoria temporaria (memoria de trabaho)

A literatura leva a crer que as marcas sao gedasm processo altamente flexivel,
pelo qual as informacdes sdo recuperadas da mermpériaanente e entdo usadas na
memoria temporaria para a construcdo de concelfsses conceitos podem incluir
categorias de produtos, marcas ou, ainda, estasociados a certos atributos. A memodria,
portanto, é vista como sendo um grande arquivafdennacdes que podem ser acessadas a
qualguer tempo. Assim, quando uma informacdo écitala, alguns arquivos séo

selecionados, recuperados e processados.

Barsalou (1985) concorda com a visdo de flexibielaa recuperacdo de dados da
memodria trazendo a idéia da memdria como uma redissiociagdes, quando afirma que,
dependendo do contexto, os individuos incorpordereatites informacdes de sua memaria
permanente dentro do conceito atual que elas camstipara determinada categoria de
produto. Um processo semelhante € associado nedegé& de marcas (NEDUNGADI,
1990). De acordo com o contexto de compra, os Boefidealizados ou procurados e as
marcas utilizadas sdo recuperadas da memoéria dgo Igrazo (ou permanente)

(NEDUNGADI, 1987).

O recrutamento de informagfes também parece sanaite seletivo. Ao pensar em
restaurantes na hora do almoco, os consumidoresahloente tendem a n&o incluir
restaurantes sofisticados ou bares. Assim, a classmtegoria do produto (restaurantes,

por exemplo) e a situacdo de compra podem semipaan tipo de reforco mutuo, efetivo
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em restringir a entrada de marcas na formacdo dgurdos de recuperacao

(NEDUNGADI, 1987).

Ao mesmo tempo, o controle da forma como essa kmghracontece esté longe de
ser perfeito, ja que, muitas vezes, pode ser lddialuir certos elementos indesejaveis de
serem relembrados. Assim, por exemplo, se 0 comsun@ncontrar um péssimo servigo
em um restaurante € quase impossivel impedir (geerestaurante seja relembrado e, por
seguinte, ser elemento do conjunto de recuperagéantg a fase inicial do processo de

escolha.

Em suma, a situacdo de compra pode conduzir adag@o de marcas através de um
processo altamente flexivel e seletivo. Porém, jgromével que todas as marcas sejam
armazenadas e recuperadas diretamente, como afiemna (2001). O autor defende que o
mais provavel é que diferentes contextos ativenorimécdes pertinentes dentro da
memoria permanente, que serdo colocados na mert@mporaria, para que sejam
processadas e, a partir dai, seja formado o canjd@tconsideracdo para uma ocasido

especifica.

O material ativado na memoéria pode tomar a formarda marca (NEDUNGADI,
1990) ou de um atributo de informacédo (BARSALOU33P A situacao “fazer feira” pode
ativar atributos de “proximo a” e “servico rapiddbcais como o mercadinho do bairro ou
um supermercado, por apresentarem essas caracasrippderiam entdo ser recuperados e

incluidos no conjunto de consideracao.
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Existem indicios que, sempre quando uma marcackigpe esta fortemente
associada a uma categoria de produto ou a um ¢onterde a ser ativada diretamente na
memoria (BARSALOU, 1985). E possivel que o mercadirdo bairro esteja nessa
situacdo, porém, a razdo pela qual seu nome pstgaassociado ao contexto “fazer feira”
recaia no fato de que atributos como “préximo ahaicasa” e “servico rapido” sejam
considerados altamente importantes e outras méodas nesses atributos também sejam
ativadas. Em outras palavras, uma vez que estesigeaativado, outros locais que também
apresentem tais atributos sejam lembrados e sentoacessiveis. Por isso, acredita-se que
algumas marcas ou seus atributos, ativados porsitmecao especifica, possam guiar o

processo de formacao do conjunto de considerag&iR¥, 2001).

Com efeito, a literatura revisada propde que existérias explicacfes para o fato de
certas marcas estarem mais acessiveis na mentendantdor num dado contexto de
compra. Algumas destas marcas podem estar maisiagsssimplesmente pelo fato de
serem mais familiares a um consumidor ou por tesidmexpostas a ele mais recentemente

por meio de uma experiéncia positiva de compracowma propaganda.

A acessibilidade, definida com base no contextoamapra, faz com que fatores como
recentidade, freqtiéncia e saliéncia de uma detadainmarca tenham relevante
importancia, pois eles determinam o que sera lamobea sendo assim, influenciam no

processo de decisédo (KINTCH; YOUNG, 1984).
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A frequéncia com que uma marca é definida como eMonde uma determinada
categoria também estéd relacionada a familiaridamléndividuo (BARSALOU, 1985).
Assim, se um individuo freqlientemente realiza scasipras em um determinado
supermercado, este local pode passar a ser uma tpig&, sendo facilmente evocado e

considerado neste contexto especifico de compra.

Uma marca também pode estar mais acessivel na oemtensumidor devido a sua
saliéncia. Varios fatores podem afetar a saliédes marcas, fazendo com que elas se
tornem mais ou menos acessiveis (MOWEN; MINOR, 2008uitas técnicas de
propaganda voltadas para o aumento da consciéocianga marca podem ser relevantes
neste tdpico. Assim, é altamente provavel que dasrextremamente atraentes, bonitos,
claros (luminosos) ou uma embalagem interessas&apotrazer uma determinada marca a

mente do consumidor.

Desta forma, estando na mente do consumidor umaan@u atributo pode ser

acessado a partir de estimulos internos ou exteguesserao discutidos a seguir.

3.6.2 Escolha baseada na memadria X em estimulos externos.

De acordo com a literatura revisada, existem daimighos para a formacao do

conjunto de consideracao: (a) através de uma kaigeana ou (b) de uma busca interna

(memdria) (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; NEDUNGADI, 198¥IEIRA, 2001).
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Nedungadi (1987) alega que um processo pode sercdiho puramente interno,
quando o consumidor se baseia Unica e exclusivenmast informacdes existentes em sua
memoria para a evocacao e posterior avaliacdo denuainca. Por outro lado, uma escolha
€ descrita como puramente baseada em estimulos@&xtegquando todas as marcas e

informacdes de atributos que o consumidor consisraobtidos externamente.

O autor completa afirmando que um consumidor pandiar apenas na memoria
para evocar informacgdes que possam ser importpataso processo decisorio em cada um
dos estagios de consideracdo e avaliagdo, ou mesmambos. Enquanto a consideragéo
baseada na memoria acontece quando um consumiaite ca memdaria para lembrar de
marcas a fim de formar seu conjunto de considerag&valiacdo baseada na memoria
ocorre quando o consumidor confia na memoria peraperar informacdes importantes e

Uteis para a avaliacao das marcas consideradas.

E sugerido que, & propor¢do em que 0s consumidarasntam suas experiéncias em
relacdo a certas classes de produto ou situacdesndera, eles tendem a ir aumentando
também a confianga em sua memdéria para evocar snay@nsequentemente, formar seu
conjunto de consideracdo. Nesses casos, isto értanp® para analisar como ocorre o
processo de decisdo do consumidor em uma situag&@sablha baseada na memdria e
compara-la a processos em que a escolha € baseadatienulos externos (LYNCH;

SRULL, 1982).
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A revisao de literatura leva a crer que existeniagadistingdes entre 0s processos de
escolha baseada na memoéria e os baseados em estiextérnos. Um resumo das
distingdes que tém sido feitas com relagdo a efsisstipos de processos é mostrado no
Quadro 01. Este quadro utiliza o modelo de escali@esentado na Figura Opara

comparar os processos de escolha, ora baseadasm@ia ora em estimulos externos.

Conjunto Conjunto de | Conjunto de Conjunto de Marca
Total Conhecimento | Recuperacao| Consideracao Escolhida
Estimulo Todas as
Interno Marcas Marcas Marca
(Memodria) | Existentes Marcas Marcas Consideradas escolhida
no Conhecidas | Lembradas | (Lembradasao “a”
Mercado rejeitadas)
“p
Estimulo Marcas
Externo Lista Marcas X Consideradas Marca
(Mercado) | Fornecida | Conhecidas (Reconhecidasdo |  Escolhida
rejeitadas) “py”
“g

Quadro 01 - Escolha baseada em estimulos interasgmulos externos
Fonte: Vieira (2001, p.56).
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Com base no Quadro 01, o conjunto toglando em processos baseados na
memaria, € considerado como sendo todas as matisienées no mercado. No entanto,
em processos baseados em estimulos externosfdlistrida), ele é a propria lista, uma
vez que apenas as marcas listadas serdo apregeldsscompradores. O conjunto de
conheciment@ uma caracteristica individual e esta associadooabecimento adquirido
pelo decisor. O conjunto de recuperacdo existeaspem processos de memoria, visto ndo
haver evocacdo quando uma relacdo de marcas &iftan® conjunto de consideragao
guando formado a partir de tarefas internas ourmxse pode ou ndo compartilhar dos
mesmos elementos; e a marca escolhida, em cadasimprdcessos, pode ou néo ser a

mesma.

Vale lembrar, entretanto, que o objetivo desta yisagé identificar o conjunto de
consideracdo dos supermercados sobralenses fornzadgumstir de estimulos internos
(memoria). Assim como o foco deste estudo foi segonsupermercadista, o proximo
capitulo ira discorrer sobre algumas pesquisadzagi@s sobre o comportamento do
consumidor no varejo de alimentos de um modo gbmt) como no caso especifico do
setor supermercadista brasileiro. Para tanto, seiéalmente apresentados a definicdo de

varejo, sua classificacao e principais formatobes.
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4 VAREJO DE ALIMENTOS

Levy e Wetz (2000, p.27) definem o varejo como “aomjunto de atividades de
negdécios que adiciona valor a produtos e servieoslidos aos consumidores para seu uso
pessoal e familiar”. Desta forma o varejo consgstetodas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servicos paraeatendma necessidade pessoal do

consumidor final (PARENTE, 2000).

De acordo com a literatura revisada, existem vamaseiras de se classificar os
formatos varejistas. Kotler (1998), por exemplgaseu-os como loja de varejo, varejo
sem loja e organizacdo de varejo. Ja Mason, Mayee# (1988) separaram o varejo por

tipo de propriedade, tipo de mercadorias, tipoetgnio, localizacdo e varejo sem loja.

Entretanto, a classificacdo adotada neste estud@spresentada por Parente (2000),
por ser mais clara e especifica com relacdo agovalienenticio. A Figura 08 retrata tal

classificacao.
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— Independentes
Classificacao de| Redes
acordo com a Franquias
propriedade Departamentos alugados

Sistemas verticais de markei

Instituicbes Instituicbes Alimenticias
varejistas com N&o alimenticias
lojas Servigos

Marketing direto

Instituigoes Vendas diretas
sem Maquinas de vendas
lojas Varejo virtual

Figura 08 - Classificagdo das instituicoes varagist
Fonte: Parente (2000, p.56).

Com base na figura acima, pode-se observar questituicoes varejistas também
podem ser classificadas de acordo com a propriedagt@uicdes com lojas e instituicoes
sem lojas. No caso das instituicdes com lojassgxidem ainda se dividir em alimenticias,

ndo alimenticias e de servicos.

No intuito de melhor atender as diversas caratissse necessidades do mercado, 0
varejo de alimentos engloba ainda uma grande \ateede modelos e formatos de lojas,

conforme a Quadro 02.



Formatos N° médio N° de
de loja de itens check outs

Bar 300 X
Mercearia 500 X
Padaria 1000 X
Minimercado 1000 1
Loja de conveniéncia 1000 1-2
Supermercado Compacto 4000 2-6
Supermercado Convencional 9000 7-20
Superloja 14000 25-36
Hipermercado 45000 55-90
Clube atacadista 5000 25-35

Quadro 02 - Varejo alimenticio — formatos de lojas.

Fonte: Adaptado de Parente (2000).

O quadro acima mostra alguns tipos mais comun®jde ho setor alimenticio que

serdo descritas a seguir:

Bar: em geral servem bebidas, lanches rapidos e m®digt consumo imediato como

cigarros, chocolates, balas e salgados (PARENTED)20

90

Mercearia: sdo pequenos estabelecimentos localizados enbesegide baixa

atratividade para grandes redes e vendem linhasas&te produtos (PARENTE, 2000);
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Padaria: seus produtos basicos sdo paes e bolos de fgdwicpréopria, mas
ultimamente vém diversificando os produtos, em &ienda necessidade do consumidor.
Nos ultimos anos adotou produtos de conveniéncaaluybos de mercearia e aumentou 0s

servigos oferecidos (PARENTE, 2000);

Minimercado: sdo parecidos com a mercearia, porém adotamtemsisde auto-

servico com untheck out na loja (PARENTE, 2000);

Lojas de conveniéncia sdo pequenas lojas localizadas em vizinhancagralede
circulagdo que funcionam 24 h por dia. Vende linb@&sicas de alimentos e de artigos de
primeira necessidade que possuem alta rotatividapleecos mais elevados. Possui auto-

atendimento com 1 oucheck out (KOTLER, 1998);

Supermercados compactagpossuem de 2 adheck out e vendem linhas completas,
mas compactas de produtos alimenticios (PARENTE)RDe acordo com a classificacdo
proposta pela ABRAS (Associagéo Brasileira de Superados, 2006), os supermercados
compactos sdo aqueles que possuem areas de venddd d 1000 metros quadrados, 7
mil itens, de 2 a €heck outs e secbes de mercearia, hortifrutis, acougue, &iasicinios e

bazar;

Supermercados convencionaissao lojas de médio porte, com grande variedade de
produtos e possuem em média entre 7 ah2tk outs (PARENTE, 2000). Para a ABRAS

(op cit), os supermercados convencionais sao agdeld001 a 2500 metros quadrados de
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area de vendas, média de 12 mil itens, de 8 eh@tk outs e com se¢cdes de mercearia,

hortifrutis, agougue, frios e laticinios, peixapadaria e bazar;

Superlojas sdo grandes supermercados com 25 aHg6k outs e que, aléem de
venderem uma grande variedade de produtos alinesjtipossuem também produtos

eletronicos e téxteis (PARENTE, 2000);

Hipermercados séo lojas muito grandes que possuem uma variedadene de
produtos alimenticios e ndo alimenticios, tendone@édia 45.000 itens nas prateleiras. A
diferenca entre o hipermercado e a superloja éav de ndo alimentos que é muito maior

naquele do que nesta (PARENTE, 2000);

Clubes atacadistasséo lojas que realizam vendas para o consumiaalr é para o
comerciante. Apresenta um sortimento bastantedduijt com poucos servigcos e precos

baixos (PARENTE, 2000).

Afirma Blessa (2003), que pesquisa realizada ncsiBram 1998, pelo POPAI
(Point of Purchase Advertising International) mostrque o comportamento do
consumidor tende a variar de acordo com o formateadejo que o mesmo freqienta. Tal
pesquisa indicou que este comportamento € difepamtetempo médio gasto na loja, valor

da compra e média de itens comprados.
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Na proxima secdo, serdo discutidos alguns dos ipaisc achados sobre o

comportamento do consumidor no varejo de alimentos.

4.1 Comportamento do consumidor no varejo de alimentos

Pdde-se perceber na secdo anterior que o varggbnglentos € composto por varios
formatos de lojas, e que o comportamento do corkumténde a variar de acordo com o

formato de varejo frequentado.

A base de tal afirmativa € uma pesquisa realizada POPAI no Brasil, em 1998,
sobre 0s habitos do consumidor brasileiro, pesogessa citada por Blessa (2003). Este
estudo descobriu que um mesmo consumidor tem cdampento de compra diferente,
dependo do formato de varejo que ele frequentaTdtela 01 € possivel constatar estas

diferencas.
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Tabela 01 - Principais diferencas encontradas oansunidores em virtude do formato de
varejo a ser frequentado.

Formato de varejo Frequéncia por Valor médio de Tempo médio Média de Itens
sexo uma compra gasto por visita comprados
85% mulheres R$ 100,00 78 min 44,00

Hiper / Supermercado  15% homens

53% mulheres R$ 5,00 8 min 2,0
Mercadinho 47% homens
30% mulheres R$ 4,28 6 min 1,5

Loja de Conveniéncia  70% homens
41% mulheres R$ 3.45 7 min 15

Padaria 59% homens

Fonte: Blessa (2003, p.81).

E possivel visualizar na tabela acima que o tempdiongasto por visita, o valor
médio da compra e a média de itens comprados s@&onteEores no caso dos hiper /
supermercados, sugerindo que estes formatos dg vsdie os mais escolhidos pelos
consumidores para a realizagcdo de suas compraspaigr O autor classifica as compras
principais como aquelas que possuem valor médigdiarde itens comprados maiores,
sendo realizadas geralmente para o abastecimemnieamdo consumidor. Nos demais
formatos de varejo, as compras parecem ser maisgenugais ou de reposicao de algum

produto, podendo ser mais rotineiras.

Assim, apesar do consumidor se deparar com myiigldes de canais de compra, 0S

hipermercados e supermercados ainda sdo os maithides para a realizagdo das
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compras principais. Reforcando tal afirmativa, oeld&o6rio Impactos Verticais da
Concentracdo do setor Varejista Brasileiro”, dadagdo Getulio Vargas (2003) indicou
gue os hipermercados e supermercados correspond@n®@ do faturamento total do

setor alimenticio.

Um outro estudo realizado em 2004 pela LatinPargiresentado pela APAS (2006)
estudou os atributos considerados importantes g@a@scolha do formato de varejo pelo
consumidor. Esta pesquisa comprovou que os atsbatmsiderados importantes nas
compras principais sdo diferentes das compras emegis ou de reposi¢cdo. Para realizar
as compras de reposicao, os atributos que maispesascolha do formato de varejo séo
a proximidade de casa e filas ndo demoradas. Jalqsdio feitas as compras principais, 0s
consumidores avaliam outros atributos como varied# marcas, preco e qualidade dos

produtos.

Como as evidéncias sugerem que os hipermercadagpernsercados ainda séo
preferidos para a realizagdo das compras princiflisa-se relevante conhecer mais sobre
0 comportamento de compra dos consumidores nestemtbs especificos de varejo de
alimentos, e, principalmente, identificar os attdsuimportantes na consideracao e escolha

destes locais.
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4.2 Comportamento do consumidor no setor supermercadiatbrasileiro.

No intuito de compreender o comportamento do coisum no setor

supermercadista, acha-se necessario aprofundscusgéo acerca do que € supermercado.

Para Levy e Weitz (2000, p.48), “(...) um superradccconvencional € uma loja de
alimentos de auto-atendimento que oferece comestis@ne e produtos agricolas e tem
vendas anuais acima de $ 2 milhdes em &area meeoagoximadamente 1.800 metros

guadrados”.

Ja Kotler e Armstrong (1999, p. 298) apresentam uieao mais ampla quando
definem supermercado como “grandes lojas de baisboc pequena margem de lucro,
elevado volume e auto-servico que oferecem uma aanwariedade de produtos

alimenticios, produtos de limpeza e de uso don@stic

Analisando-se as definicbes apresentadas por Lewvedz (2000); Kotler e
Armstrong (1999), pode-se perceber, entre estesremjtuma convergéncia para a
definicho do termo supermercado no que tange atdpuedo auto-atendimento.
Notadamente o auto-atendimento passou a ser darzasico para a definicdo desse tipo
de loja de varejo de alimentos e dele derivam-s@®tantas estruturas com variacées no

tamanho fisico da loja e na variedade de produtarsados, permitindo a classificacdo dos
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supermercados em compactos, convencionais e hipsdus, propostos pela ABRAS

(2006).

Os primeiros supermercados foram lancados na dé&=a88 nos Estados Unidos, e
introduziram consigo, 0s conceitos de auto-servigdgetas para contar o numero de
clientes e balcbes deheck out com caixas registradoras (KOTLER; ARMSTRONG,
1999). Os autores completam afirmando que nas décbuintes este formato de varejo

desenvolveu-se rapidamente para outros paises.

No Brasil, o conceito de supermercados surgiu cadide 50, na cidade do Rio de
Janeiro, e ja na década seguinte tornou-se presgrcante em todas as principais cidades

brasileiras (LAS CASAS, 2000).

Na década de 80, conforme Rojo (1998), o setor rewgreadista ja ocupava
praticamente todo o pais, enfrentando uma fortearoéncia. O advento da globalizacao
na década de 90 provocou um periodo de modificagbesetor, levando-o a buscar um
aproveitamento mais racional do mercado, bem comdesenvolver tipos de lojas
adaptadas as caracteristicas da populacdo ate(Rif@2O, ibidem). Tais modificacbes
objetivaram proporcionar a adaptacao necessarna asbofertas das lojas e as necessidades

e desejos do consumidor, tornando-se essenciabpamapetitividade das mesmas.

Tendo em vista que a competicdo no setor superdistaando se da apenas entre

supermercados, mas que pode extrapolar para datroatos de varejo de alimentos como
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padarias, lojas de conveniéncia ou minimercadasatse relevante para o referido setor
conhecer como os consumidores formam seus conjdet@®nsideracdo, quem sdo seus
reais concorrentes e quais sado os atributos impesgae determinantes na escolha do

consumidor.

Evidéncias sugerem que durante o processo de dgoisdum local especifico de
compra, o consumidor utiliza certos critérios pavaliar as marcas que constituem seus
conjuntos de consideracao (SHIFFMAN; KANUK, 2008ggundo Hawkins et al (1995),

estes critérios de avaliacdo seriam (Quadro 03):

Critérios Componentes
Mercadorias Qualidade, sortimento e precgo.
Servigos Atendimento, crédito e entrega.
Clientela Consumidores
Aspectos fisicos Limpez&ayout, ambientagéo e atratividade da loja.
Conveniéncia Localizacdo e estacionamento.
Promocéo Divulgagéo, propaganda.
Atmosfera da loja Divertida, confortavel, modersimpatica.
Institucional Reputacdo da marca.
Pés-venda Satisfa¢cdo do consumidor.

Quadro 03 - Critérios de avaliacdo do consumidastalha de uma loja.
Fonte: Hawkins et al. (1995, p.490).

Mowen e Minor (1998) e Shiffman e Kanuk (2000) esalam que os critérios de
avaliacdo sédo expressos em termos de importandamalaada atributo da loja, e que estes
atributos tém pesos muito diferentes em relac@oaaimportancia. Tal afirmativa leva a

crer que a importancia dada a cada atributo tervdeia com relagdo as caracteristicas dos
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consumidores e a situacdo da compra, 0 que tomiagrge conhecer o que realmente se

passa na mente do consumidor.

Uma pesquisa realizada pela LatinPanel em 2004 es@amtada pela APAS (2006)
encontrou indicios de que a situacdo da compraéndia no tipo de atributos valorizados
pelos consumidores. Para realizar as compras paiiscios atributos mais importantes para
a escolha da loja foram a variedade das marcay prgualidade dos produtos. J& para a
realizacdo das compras de reposicdo, os atribwtesr@gis pesam séo a proximidade de

casa e filas ndo demoradas.

Em outra pesquisa mais especifica, Rojo (1998)desto comportamento dos
consumidores nos supermercados. Dentre os ressilta@utor encontrou um que trata dos

atributos considerados importantes para a escollacdl de compras.

De acordo com a referida pesquisa, os atributos nedévantes para a escolha do
local de compras foram preco, atendimento e quddidanto para as classes A / B como
para as classes C /D. Desta forma, supor que serasritlasses C / D valorizam o atributo

preco, ou que este € o Unico atributo determindateescolha destas classes torna-se,

portanto, totalmente equivocado.

Pode-se perceber com base em tais pesquisas, pe€m®e a qualidade aparecem

como requisitos basicos para a consideracdo desnpibdutos e servicos. Porém, para
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Hair Jr.et al. (2005) o preco representa um componente distieteatbr significando que,

na maioria das vezes, prevalece quando comparadipas atributos.

Também na perspectiva de conhecer o comportameatocahsumidor nos
supermercados, Parente (2000) estudou as infli®damvariaveis demogréficas e sociais
na decisdo de compra. As principais variaveis esltasl foram: faixa etaria, mulheres no

mercado de trabalho e grau de instrucéo.

Segundo o autor, a estrutura etaria de uma pomulédgdm aspecto demogréfico
muito importante para o varejo, pois, para o vsi@jise posicionar no mercado, deve
entender as diferentes necessidades e processosgea dos diversos segmentos etarios

gue compreendem normalmente os idosos, adultolgsaeates e criancas.

Tal afirmativa de Parente (2000) coincide com omsspmentos de McCarthy e
Perreault Jr. (1997), ilustrado na Figura 01, qoaedtes defendem que as variaveis
demogréficas, como a idade, influenciam nos prosesie decisdo de compra dos
consumidores. Essa influéncia deve-se ao fato deoqgrau de importancia dos atributos
tende a variar conforme as caracteristicas de cedasumidor refletindo-se,
consequentemente, em seus processos de compra (MOWHNOR, 1998;

SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para exemplificar o exposto, os resultados da [pesgle Parente (2000) indicaram

gue os atributos atendimento cordial e atenciosoomparticipacdo do vendedor durante a
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compra, sinalizacdo dos produtos e servicos masopalizados sdao mais valorizados
pelos idosos, enquanto que 0s jovens e criancasns# sensiveis ao atribustatus,

proporcionado pelas marcas.

Com relacdo a segunda variavel estudada por Paf20@€), que compreende as
mulheres que trabalham fora, o autor observou gueesmas preferem lojas que oferecam

conveniéncia, agilidade no atendimento e horariais flexiveis.

O estudo da ultima variavel — grau de instrucaondicou que pessoas com alto nivel
de educacéo sdo geralmente mais bem informadassegm maior capacidade de avaliar
alternativas de produtos e lojas. O autor com@étenando que essas pessoas exigem ser
atendidas em lojas por uma equipe que consiga mdspale forma inteligente a suas
indagacdes e necessidades. Para atender a eskdgednsumidores, o autor sugere que
0s varejistas contratem funcionarios com melhomégédo escolar, e implementem

constantes programas de treinamento e capacitacao.

Diante de tais informacdes, torna-se pertineneabzacdo de um estudo local sobre
0 comportamento do consumidor, visando o conhedindos atributos importantes e
determinantes da escolha dos supermercados em.Sobraxima secéo detalha os passos

para a consecucao dos objetivos da presente pasquis
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5 METODOLOGIA

7

No presente capitulo é apresentada a metodologizadd neste estudo. Sua
finalidade é ndo sO evidenciar 0s passos seguidas @ obtencdo dos resultados, mas
também fornecer um roteiro para uma posterior heag@o da pesquisa. Assim, o capitulo
foi dividido em secbes com focos mais especifid®@meiramente € categorizada a
natureza da pesquisa; em seguida, 0 seu delineamgepbr fim, € demonstrada a forma
como as variaveis foram mensuradas e analisadsstefiendo-se 0s varios passos que

levaram a obtencao dos resultados.

5.1 Natureza da pesquisa

De acordo com a indicacdo proposta por Vergara 7)198 presente pesquisa

apresenta a seguinte tipologia:

Tipologia da pesquisa

Quanto aos fins Pesquisa Exploratoria

Pesquisa Descritiva

Pesquisa Bibliografica

Quanto aos meios Pesquisa Documental

Pesquisa de Campo

Quadro 04 - Tipologia da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor (2006).
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Conforme o quadro 04 esta pesquisa classificatsmtq a seus fins, como do tipo
exploratéria, j& que busca uma visdo geral acevcasdunto pesquisado, e descritiva, por
ter como objetivo a descricdo das caracteristieasainpra de determinada populacéo.
Quanto aos meios para se alcancar 0s objetivosogtasp foram realizadas pesquisas

bibliogréfica, documental e de campo, que terds passos detalhados na proxima secéo.

Buscando-se uma tipologia mais especifica das gesgmercadoldgicas, este estudo
ainda pode caracterizar-se como do setor lucratieoprigem positivaee de amplitude

micro, delineada de forma estratificada.

Sua classificagdo como sendo do setor lucrativayriggem positiva e de amplitude
micro, segue a indicacao proposta por Koteud Vieira (2001). De acordo com o autor,
todos os fendmenos, tdpicos e temas de marketidgripon ser categorizados com base
em trés categorias dicotomicas: (a) setores lwosmtl ndo lucrativos (de acordo com o
objetivo maior de realizar ou ndo o lucro); (b) rait macro (de acordo com a amplitude —
estando micro relacionada a unidades individuamoctirmas e consumidores, enquanto
macro, aquela que apresenta uma maior amplitudengdéndo, por exemplo, grupos de
consumidores) e (c) positivo / normativo (sendatpms aqueles que procuram descrever,
explicar, predizer e entender as atividades melégas, e normativos 0os que adotam
uma perspectiva de tentar prescrever o que osidhis e organizacbes devem ser ou

fazer).
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Assim, este estudo pode ser considerado dentrceto kicrativo, por incluir no
estudo organizacdes cujo objetivo maior é a reglizado lucro. A caracterizacdo como
positivo esta embasada na sua perspectiva de temi@nder algumas atividades
mercadoldgicas, e micro por focalizar um grupo desamidores que realizam suas

compras principais em supermercados.

Outrossim, trata-se de um estudo estratificadoge asl dados foram coletados em

estratos ou subconjuntos da populacdo — alvo emetenminado momento.

5.2 Delineamento da pesquisa

O delineamento da pesquisa € uma descricéo sioguldida forma como o estudo foi
conduzido, mostrando os procedimentos utilizadosa @a obtencdo das informacdes
necessarias para estruturar e resolver o problemgesiquisa. E utilizado como guia na

coleta e analise dos dados orientados aos objetarpesquisa (MALHOTRA, 2000).

Visando ao alcance dos objetivos propostos nestseriacdo foram realizadas

pesquisas bibliografica, documental e de campo.

A pesquisa bibliografica constou de revisdo deditea sobre o comportamento do
consumidor, a formacdo do conjunto de considera;@s caracteristicas do varejo de

alimentos, tendo em vista a compreensdo das gsed@esquisa e andlise dos dados
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coletados na pesquisa de campo. Concentrou-seipalimente em livros, periddicos

internacionais e artigos cientificos especializastoscomportamento do consumidor.

O Quadro 05 a seguir mostra os principais auteresnas utilizados na revisdo de

literatura.

Principais autores utilizados

Engel, Blackwell & Miniard (2000)
Giglio (2004)
Hawkins, Best & Coney (2001)
Comportamento do Consumidor Mowen e Minor (2003)
Schiffman & Kanuk (2000)
Sheth, Mittal & Newman (1999)
Solomon (1999)

Campbell (1969)
Howard & Ostlund (1973)
Myer (1979)
Conjunto de consideracdo Narayana e Markin (1975)
Nedungadi (1990)
Vieira (2001)

Blessa (2003)
Las Casas (2000)
Varejo Levy & Weitz (2000)
Parente (2000)

Rojo (1998)

Quadro 05 - Principais autores utilizados na revdsliteratura.
Fonte: Elaborado pelo autor (2006).

Na realizacdo da pesquisa de campo, foi utilizavnometodo estruturado em duas
etapas: (a) pesquisa exploratéria, que buscouidefnatributos mais importantes para a
avaliacdo do setor supermercadista, do ponto da diss consumidores e (b) pesquisa
descritiva, que envolveu a confeccéo e aplicacasndéormulario estruturado junto a 200

consumidores de supermercados.



106

5.2.1 Pesquisa exploratoria

Nesta etapa, foram entrevistados vinte consumiddeesupermercados de Sobral,
homens e mulheres, com idades entre dezoito ensasseinco anos, com renda familiar
entre um e oito salarios minimos e com habito @dizag suas compras principais nos
supermercados da cidade. Os dados foram coletta@dogsde entrevista de profundidade
com roteiro semi-estruturado que contemplou duasstes principais: (1) se o0s
consumidores realizavam suas compras principaissapsrmercados da cidade; e (2) a
descricdo das caracteristicas destes supermercado®s consumidores consideravam

mais importantes.

A proposta da realizacdo das entrevistas de pdafade foi a de encorajar os
entrevistados a exprimirem suas idéias a respei® atributos mais importantes na

consideracdo de um supermercado.

A amostra foi composta por sobralenses residerte€antro e no Bairro Sinha

Sabaia, escolhidos por conveniéncia.

ApGs a aplicacdo da entrevista, os dados levanfadas transcritos, organizados e
analisados detalhadamente. Esta andlise constiéuide um agrupamento das idéias e
termos mais frequentes, objetivando a elaboracdonstammento de coleta para a pesquisa

de campo.
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O resultado desse processo de depuracdo gerouribh@tce importantes para a

consideracéo de supermercados (ver questéo 8malfoio — APENDICE E).

5.2.2 Pesquisa descritiva

A populacdo da pesquisa descritiva compreende wsuoddores dos bairros mais
populosos de Sobral -CE, que realizam suas comprasipais nos supermercados da

cidade e possuem o poder de decidir onde a corapadesta.

Para a identificacdo desta populacdo, primeiraméitdeito o levantamento do
namero de pessoas residentes em cada bairro dal,Sodim base nos dados do IBGE

referentes ao censo de 2000.

Como tais dados se referiam a toda populacao,imudycriancas e adolescentes que
provavelmente ndo possuem o poder de decidir ¢ dlasacompras, optou-se por trabalhar
o numero de eleitores divididos por bairro de Sl inferir-se que é neste grupo que se

encontram os decisores da compra.

Foi realizada, entdo, uma pesquisa documental jaogocartérios da 2%4e 121
Varas da Comarca de Sobral, onde, com base nosndatos atualizados em janeiro de
2006, foram determinados os bairros mais populdaasdade, com base na quantidade de
eleitores divididos por bairro. Tais dados posgérhm a determinagdo do universo a ser

pesquisado, como também o calculo estratificadanutzstra, conforme Tabela 02.
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Tabela 02 - Divisdo da amostra de consumidores.

Bairros mais Quantidade de  Representatividade Amostra
populosos eleitores (N° de entrevistas)
Centro 19.446 47% 94
Junco 12.492 30% 60
Sinha Saboia 9.443 23% 46
TOTAL 41.381 100% 200

Fonte: Cartérios da 22 121 Varas da Comarca de Sobral - CE.

Tendo em vista 0 uso do teste qui- quadrado, ogp¢quer trabalhar com uma amostra

de n = 200 consumidores, aplicados de forma prapmata populagdo em estudo.

Com base no numero de questionarios aplicadogauie o procedimento, abaixo
descrito (a), adotado por Barbettal., (2004, p.193 a 195) para o calculo do erro
amostral, implicando no nivel de confianca de 9B¥ssalta-se que esse procedimento (a)
é utilizado em pesquisas de mercados, em que noentg se deseja avaliar as proporgoes

de varios atributos nos consumidores.

(@) ~ (Eo0)?

Seja:
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n = tamanho da amostra

Eo = margem de erro

Dado quen = 200, resolvendo paréEo)? , tem-se(Eo)® = 1 . Substituindo os
n

valores, obtem-se como resultado uma margem deEryale 0,070 que multiplicado por
100%, resulta em 7,0 pontos percentuais para majgac menos, representando assim

uma margem de erro aceitavel.

Para a coleta de dados, foram realizadas entrevies&ruturadas, utilizando-se
formulario ndo disfarcado em relacdo aos seus iebgetvisando gerar respostas mais
sinceras. Ele foi composto por perguntas aberiechaflas e de mudltipla-escolha. A
sequéncia das perguntas também foi alvo de cuidadeentido de serem ordenadas de
forma que evoluissem em uma seqiiéncia l6gica dasdem excessivamente cansativas

para o entrevistado.

Neste sentido, as informacbes requeridas no forioul@ermearam: (a) as
caracteristicas demograficas dos consumidoresa (@namica dos conjuntos de marcas
acessiveis na memoéria de curto prazo dos consuesidoi(c) a percepcdo dos atributos

importantes e determinantes da escolha de cert@aisnde supermercados em Sobral.

Vale salientar que a aplicacédo da entrevista fecguida por duas perguntas - filtro:

(1) se estas pessoas realizavam suas comprasppreim supermercados sobralenses e
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(2) se possuiam o poder de decidir o local da camfrentrevista foi realizada entéo,

apenas com aqueles que respondiam afirmativamerstas questoes.

O instrumento para a coleta de dados foi pré-testanin 20 pessoas, escolhidas
aleatoriamente, possibilitando a avaliagdo de siegusacao aos objetivos da pesquisa e a

necessidade de possiveis ajustes.

Apés a realizacdo do pré-teste e 0s ajustes coadmg o0 instrumento foi aplicado a

200 consumidores, durante o més de maio de 2006.

5.3 Procedimentos para analise dos dados

Para tabulacdo dos dados e construcédo de tab@lasuuse a planilha Excel. Para
observar a dindmica de formacédo dos conjuntos t& par estimulos internos, utilizou-se

como ferramenta estatistica a analise de respostfiplas.

Antes de serem manipuladas, as variaveis precissearnoombinadas num conjunto
de multiplas dicotomids tendo sido convertidas para 1 e 0 por meio depronesso de
codificacado dicotdbmica. Nesse procedimento, foickado ao SPSS que aglutinasse os
dados coletados de diversas perguntas do questi@mruma Unica variavel elementar. S

entdo foram calculadas as frequéncias simples.

2 E condicdo necessaria para que o SPSS versadd programa estatistico utilizado pudesse reafigar
calculos estatisticos.
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Para verificar a existéncia da relacao entre daweis, faixa etaria, nivel de instrucao
e faixa salarial familiar, bem como atributos intpotes e determinantes, utilizou-se o
teste do qui - quadrado de independéncia. Seguadmeia (2002) tal recurso € usado para
verificar a existéncia de associacdo entre duaaveas qualitativas (categoricas), X e Y,
com base em uma amostra de observacdes dispostastabela de contingéncia com L
linhas e C colunas (L, C > 2), correspondentesategorias de X e Y, enquanto a hipotese

alternativa aponta para associagao entre X e Y.

A estatistica do teste é um tipo de distancia emsdrdéreqiéncias observadas e as

freqUéncias esperadas por Ho. Ela é dada por:

K2 _ % & (Oii —Eij)’
i=1j= Eij

Em que:
Oij = frequéncia observada na célulg) @da tabela de contingéncias.
Eij = frequéncia esperada na célyig) supondo Ho verdadeira. Sob Ho, as

freqUéncias esperadas podem ser calculadas por:

Eij = (total dalinhai) x (total dalinha j)
total geral
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Sob Ho, a estatistica®%eque uma distribuicéo qui-quadrado com grausheedade
igual a:

g=(L-1).(C-1)

Para andlise de Ho (regra de decis&o para o valoulado X), adotou-se nivel de
significéncia(a) de 5%. No entanto, para a tomada de decisdo diss dam analise,

adotou-se o valop que é frequiientemente chamado de nivel de signdfig@bservado.

Segundo Andersod al. (2002), o valop pode ser usado para se tomar decisdo em
um teste de hipdéteses notando-se que se o paanenor do que o nivel de significancia

(a), o valor da estatistica do teste esta na regidejdigdo. Logo, se o valgré maior ou

igual ao nivel de significancia, o valor da estaihsdo teste ndo estd na regido de rejeicao.

Destaca-se que o valpre a correspondente estatistica de teste semprecéréo a

mesma concluséo de teste de hipoétese.

Desta forma, o critério do valprpara o teste de hipétese é:

* Rejeitar Ho se o valp < o

= Aceitar Ho se o valap > «
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa que ora se apresenta identifica a do@éno conjunto de consideracdo
dos supermercados na cidade de Sobral - CE. Ral taestudo adotou o Modelo do

Conjunto de Consideracao, revisado no Capitulo 3.

Tomando por base o referido modelo, procedeu-se pgsquisa de campo com 0s
consumidores que realizavam suas compras prinangaisupermercados da cidade e que
possuiam o poder de decidir onde a compra serizaga. O objetivo deste capitulo é,

portanto, exibir os principais resultados e destabalesta pesquisa.

No intuito de garantir uma sequéncia logica deis@aos resultados, inicialmente
serdo apresentados os dados categoricos da anideshais serdo analisados os resultados

relacionados ao objetivo principal, bem como osregftes aos objetivos especificos.

6.1 Dados categoricos da amostra

Os dados demogréficos da amostra foram coletadodgi® motivos. Primeiro, para
apresentar o perfil dos respondentes, e segunda,goxiliar na discussdo dos objetivos
especificos da pesquisa. As tabelas a seguir mogig resultados obtidos através de

freqUéncia simples.
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Como pode ser visto na Tabela 03, a amostra igaskti € predominantemente

constituida pelo publico feminino, correspondend@ % da amostra.

Tabela 03 - Dados categoricos da amostra

Sexo f %
Feminino 145 72,5
Masculino 55 27,5
TOTAL 200 100

Idade f %
18 a 25 anos 38 18,91
26 a 34 anos 75 37,31
35 a 50 anos 31 15,42
51 a 65 anos 50 25,37
Mais de 65 anos 6 2,99
TOTAL 200 100

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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Tabela 03 - Dados categéricos da amostra - Corgfitua

Nivel de instrucao f %

Analfabeto ou até 4 série do Ensino Fundament@rél?) 1 0,50

incompleto
42 série do Ensino Fundamental (1° Grau) completo 2 16,03
Ensino Fundamental completo (1° Grau) 30 15,08
Ensino Médio completo (2° Grau) 94 46,73
Superior completo 63 31,66
TOTAL 200 100
Faixa salarial* f %
Até R$ 252,00 3 1,01
R$ 253,00 a R$ 477,00 32 16,08
R$ 478,00 a R$ 1.024,00 62 31,16
R$ 1.025,00 a R$ 1.704,00 39 19,60
R$ 1.705,00 a R$ 2.832,00 27 13,57
R$ 2.833,00 a R$ 5.436,00 32 16,08
R$ 5.347,00 ou mais 5 2,51
TOTAL 200 100

* Proposta por Mattar (1999 p.151)
Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Os resultados da Tabela 03 levam a crer que o sExmino € o0 que mais
desempenha o papel dos decisores nesta situag@dfespde escolha do supermercado.

Para Samara e Morsch (2005, p.15), os decisoresataeles que decidem sobre quaisquer
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componentes de uma decisdo de compra: como O gqupr&y como comprar ou onde

comprar”.

Desta forma, Sobral parece seguir uma tendéncidades mais tradicionais, onde as
mulheres ainda s&o as mais responsaveis por exéaxgtas internas do lar como realizar

as compras em supermercados.

Com relacéo a faixa etaria dos entrevistados, perse uma nitida predominancia de
grupos constituidos por pessoas mais jovens. Armpaite da amostra tem até 34 anos de

idade (56,22%).

Quando analisado o nivel de instrucdo dos entexldst observou-se que a maioria
(78,39%) possui ou o ensino médio completo (46,78@&ohivel superior (31,66%), com

renda familiar mensal de até R$ 1.704,00 (67,858)ocapresenta a Tabela 03.

6.2 Dinamica dos processos de formac¢éo do conjunto dersideracao - estimulos

internos

O proposito desta secéo € descrever a dinamiaaaa¢ao dos conjuntos do Modelo
apresentado na Figura 06, Capitulo 3. Para obsestar dindmica, utilizou-se como

ferramenta estatistica a analise de respostagpiaslti
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Antes de serem manipuladas, as variaveis precissearnoombinadas num conjunto
de multiplas dicotomias, tendo sido convertidasapghre 0 por meio de um processo de
codificacdo dicotdmica. Nesse procedimento, foickado ao SPSS que aglutinasse os
dados coletados de diversas perguntas do questiemruma Unica variavel elementar. S

entdo foram calculadas as frequiéncias simples.

Para andlise dos dados relacionados aos objespesiéicos, utilizou-se a frequiéncia
simples para a identificacdo dos atributos impdéesre determinantes e o teste do qui -
guadrado para verificar a relacdo entre as cafstitass demogréaficas dos consumidores e

os atributos, também através do SPSS versao 10.0.

A seguir a dindmica de formacdo dos conjuntos airpde estimulos internos

(memoria):

Conjunto Total - Para os processos oriundos de estimulos inteonoedelo assume
gue esse conjunto € formado por todas as marcstemds no mercado que, no caso da
pesquisa, abrange as quatro marcas de supermerasientes na cidade de Sobral - CE:

Hipermercado Rainha, o Pinheiro Supermercado, erSuggoa e o Alan Supermercantil.

Conjunto de Conhecimento- Corresponde aos elementos que fazem parte do
conhecimento acumulado dos respondentes ao longotedpo. Das marcas de
supermercados existentes na cidade, pode-se percebérme Gréafico 1, que as mais

conhecidas pelos pesquisados foram o Hipermercaiioh&® (97,5%) e o Super Lagoa
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(97%). O bom indice de conhecimento do Hipermerddaioha pode encontrar explicagdo
no fato do mesmo atuar no mercado sobralense hantsz tendo sido durante seis anos o

principal supermercado da cidade.

Outro ponto que merece ser destacado € que, dengepermercados analisados, o
Hipermercado Rainha é o Unico que possui filial 8abral, totalizando trés lojas
distribuidas em diferentes areas da cidade, o goddém pode ter contribuido para o

conhecimento de sua marca pelos consumidores.

Ao analisar-se o Grafico 01 a seguir, pode-seiearifjue o Super Lagoa obteve um
6timo indice de conhecimento, pois apesar de atumenos tempo na cidade, apenas trés
anos, a grande maioria dos pesquisados (97%) gujpoalgum contato com sua marca,
seja através de uma experiéncia de compra, indicdE@amigos ou mesmo pela midia, fato

gue o tornou tdo conhecido quanto o Hipermercadioh@a
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Grafico 01 - Conjunto de Conhecimento dos superaters da cidade de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Pelo grafico acima, percebe-se que o Pinheiro $&wgreado, que possui quatro anos
de atuacdo na cidade, foi conhecido por 93% dosakises, obtendo, a terceira
colocacdo. O alto indice de conhecimento destaararde justificar-se no fato da mesma
estar situada em um dos bairros pesquisados, eegresentou 30% da amostra (Tabela 2).
Ja o Alan Supermercantil, apesar de ser “genuingnsabralense” como o Hipermercado
Rainha, e atuar na cidade h& oito anos, foi o dqpieve o menor indice de conhecimento

entre os entrevistados (77%).

Conjunto de Desconhecimente Como este conjunto é complementar ao conjunto

de conhecimento, verifica-se que dentre as martasadas, o Alan Supermercantil foi o
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estabelecimento que obteve o maior indice de dbscanento (23%), conforme

visualizado no Gréfico 02.

Grafico 2 - Conjunto de Desconhecimento dos supeides da cidade de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Este resultado obtido pelo Alan Super Mercantil gg@digerir um limite na sua
comunicacgao para com o publico sobralense, pois d&ja atuar na cidade héa oito anos, o
mesmo possui uma privilegiada localizacdo no cetdreidade, onde ha grande fluxo de
transeuntes que, com certeza, véem a loja, magpoguegvelmente, ndo a associam a um

supermercado.

Tal suposicdo parece ser a mais indicada, vistoégogprovavel em uma cidade de

médio porte como Sobral, 23% dos pesquisados,afaefabordados em suas residéncias
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proximas ao centro da cidade, nunca tenham vistoumido alguma mencdo ao Alan
Super Mercantil, seja por intermédio de amigospagandas, ou mesmo por intermédio de

uma experiéncia de compra.

O Pinheiro Supermercado néo foi conhecido por 7%cethdrevistados, o que pode ter
sido causado por sua localizagdo mais distantelelosis bairros pesquisados. As marcas

menos desconhecidas foram o Hipermercado Rainb%)2 o Super Lagoa (3,0%).
Conjunto de Recuperacdo- Quando perguntado aos entrevistados quais 0s
supermercados que eles lembravam quando iam asragnmfi,6% evocaram o0 Super

Lagoa, conforme indica o grafico abaixo:

Grafico 03 - Conjunto de Recuperacao dos supermesada cidade de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.



122

O Hipermercado Rainha obteve a segunda colocaeadpsvocado por 60,5% dos
sobralenses na hora de suas compra. Pode-se gquertal consolidacdo do Super Lagoa e
do Hipermercado Rainha na mente dos consumidords {er sido gerada por alguns
fatores. No caso do Super Lagoa, que foi o0 maisasla sua estratégia sempre consistiu
em oferecer uma combinacdo de vantagens para esr@ores, possuindo um ponto de
venda bem localizado, situado em um dos princigesstdes de visita da cidade”,
conhecido como Parque da Cidade. Na sua loja, msugddores encontram um amplo
estacionamento, um otimiayout, qualidade e variedade de produtos e um adequado

atendimento, tudo isto a precos competitivos e algumas facilidades de pagamento.

Em contrapartida, o Hipermercado Rainha atua nadeiga ha dez anos, tendo sido
durante muito tempo a Unica opcdo de consumo dariaalos sobralenses, o que pode
influenciar sua evocacdo durante o processo de reomi@ maioria dos respondentes.
Barsalou (1985) ja tinha sugerido em suas pesquipas a freqiéncia com que o
consumidor associa uma marca a determinada cadegdluencia sua acessibilidade

durante o processo de compra, embasando destadosuposicdo acima.

Com relagdo ao Pinheiro Supermercado, 46,8% da®aesgue afirmaram conhecé-
lo, o recuperaram da memoria para a realizacaaae compras principais, mantendo a
marca em seus processos decisorios. Conforme ac&@&fo Alan Supermercantil mais
uma vez obteve a pior classificagdo: apenas 35d96aspondentes o evocaram na hora de

realizar suas compras principais.
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Conjunto de Esquecimento- Este conjunto refere-se aquelas marcas conlscida
porém néo evocadas pelos consumidores em uma detearsituacdo de compra.

Das marcas analisadas, o Alan Supermercantil € eo vgun obtendo as piores
classificagcdes: além de ter sido a marca mais déscala, o Gréfico 04 ainda indica que
64,9% dos entrevistados que o conheceram, o esquwho@nte suas decisdes de compra.
Pode-se inferir que este alto indice de esquecomesftete ndo s6 uma comunicacao
deficiente, mas também uma possivel ineficacia @Em Supermercantil em planejar seu
mix mercadologico, haja vista que uma grande péagem da amostra ndo percebe
atratividade nas suas ofertas, esquecendo-o, egidgastemente, eliminando-o de seus

processos decisorios.

Gréfico 04 - Conjunto de Esquecimento dos superd@sna cidade de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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O Grafico 04 aponta o Pinheiro Supermercado cor2d marca mais esquecida, ja
gue 53,2% dos consumidores que o conhecem, naasalecam por ndo lembra-lo na hora

de realizar suas compras principais.

Vale ressaltar que este resultado representa uarad@rameaca para o Pinheiro
Supermercado pois, dos supermercados analisado® el Unico que possui claro seu
posicionamento de mercado que € a de um supermoedeadizinhanca. Seu alto indice de
esquecimento sugere que o0 mesmo pode nado estgindtimdequadamente seu principal
publico-alvo, que sdo os moradores do Bairro de@duaonde se acha situada sua loja e

onde foram realizadas 30% das entrevistas.

De acordo com o Grafico 04, as marcas menos estasegelos consumidores
durante seus processos decisorios foram o HipeaaerRainha (39,5%) e o Super Lagoa

(28,4%).

Conjunto de Consideracdo- Analisando-se os Gréficos 03 e 05, pode-se perce
gue o Super Lagoa tanto foi o supermercado maicaely como também o mais

considerado como em condic¢des de atender as rmgsside 79,9% dos respondentes.
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Gréfico 05 - Conjunto de Consideracéo dos supeiadescda cidade de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Com base no resultado obtido pelo Super Lagoa,-peddirmar que 0 mesmo vem
atendendo adequadamente aos critérios de avalidgdonaioria dos consumidores
pesquisados, oferecendo em seu mix mercadologiatribsitos considerados importantes

por tais consumidores.

Observando-se a dinamica dos conjuntos apresensadabela 04, percebe-se que o
Pinheiro Supermercado, 3° lugar entre as marcas kmabradas, foi o 2° supermercado
mais considerado pelos consumidores (78,2%). Svaica sugere que dos entrevistados
gue o evocaram, a grande maioria o considerou g@mssuidor dos atributos que poderiam

atender as suas necessidades.
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Situacao inversa aconteceu com o Hipermercado Rad#h2° marca mais evocada
passou para a terceira colocacao como a mais evadal (77,1%), conforme a Tabela 04.
Isto significa que apds passar pela primeira ag@tialos consumidores que o recordaram,
22,9% deles excluiram este supermercado de secssgas decisérios por, provavelmente,

ndo acharem tantas vantagens em suas ofertas.

O Alan Supermercantil permaneceu na quarta colocag@ndo considerado por

70,4% dos consumidores que o0 evocaram.
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Conjunto de conhecimento Conjunto de desconheciment
Marca N % Marca N %
Hipermercado Rainha 195 97,5 Alan Supermercantil 46 23
Super Lagoa 194 97 Pinheiro Supermercado 14 1
Pinheiro Supermercado 186 93 Super Lagoa 3] 3
Alan Supermercantil 154 77 Hipermercado Rainha L 5 2,
Conjunto de Recuperagéo Conjunto de Esquecimento
Marca N % Marca N %
Super Lagoa 139 71,6 Alan Supermercantjl 100 64
Hipermercado Rainha 118 60,5 Pinheiro Supermercado99 53,2
Pinheiro Supermercado 87 46,8 Hipermercado Raintha 7 7 39,5
Alan Supermercantil 54 35,1 Super Lagoa 5% 284
Conjunto de Consideracéo Conjunto Inapto (Rejeicao)
Marca N % Marca N %
Super Lagoa 111 79,9 Alan Supermercant|| 16 29/6
Pinheiro Supermercado 68 78,2 Hipermercado Rainha 7 2 22,9
Hipermercado Rainha 91 77,1 Pinheiro Supermercado 9 1 21,8
Alan Supermercantil 38 70,4 Super Lagoa 28 20,1
Conjunto das Marcas Escolhidas Conjunto Inerte
Marca N % Marca N %
Super Lagoa 75 67,6 Alan Supermercantil 15 39,5
Pinheiro Supermercado 46 67,6 Hipermercado Rainha 5 3 38,5
Hipermercado Rainha 56 61,5 Super Lagoa 36 32
Alan Supermercantil 23 60,5 Pinheiro Supermercado 2 2 324

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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Sobre a variagdo do tamanho deste conjunto e stasminantes, a pesquisa indicou
que o nivel de instrucdo e a faixa salarial famitlas entrevistados apresentam relacéo
com a quantidade de supermercados consideradomrro@napresentado na tabela 05

abaixo.

Tabela 05 - Variacdo do tamanho do conjunto de idere;do dos supermercados
sobralenses.

Nivel de Quantidade de marcas consideradas
Instrucao 1 Marca 2 Marcas 3 Marcas 4 Marcas

Analfabeto ou até 4 série do Ensino 0,5% - - -
Fundamental (1° Grau ) incompleto

5,5% 0,5% - -
42 série do Ensino Fundamental (1° Grau)
completo
11% 4% - -
Ensino Fundamental completo (1° Grau)
24,5% 17,5% 4,5% -
Ensino Médio completo (2° Grau)
14% 13,5% 4,5% -
Superior completo
TOTAL 55,5% 35,5% 9% -
Faixa salarial Classe Quantidade de marcas consideradas
familiar Social* 1 Marca 2Marcas 3 Marcas 4 Marcas
Até R$ 252,00 E 1% - - -
R$ 253,00 a D 10% 6% - -
R$ 477,00
R$ 478,00 a C 21,5% 11% - -
R$ 1.024,00
R$ 1.025,00 a Bl 9,5% 8,5% 0,5% -
1.704,00
R$ 1.705,00 a B2 9% 1% 3,5% -
R$ 2.832,00
R$ 2.833,00 a A2 4,5% 8,5% 3% -
R$ 5.436,00
R$ 5.347,00 ou mais Al - 0,5% 2% -
TOTAL 55,5% 35,5% 9% -

* Com base na classificacdo proposta por Matta®@432150).
Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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Conforme visualizado na Tabela 05, o aumento dcelnile instrucdo dos
consumidores também aumenta o percentual de mewoagleradas pelos mesmos, sendo
possivel a delineacdo de dois cenarios. O primedesentado pelos consumidores que
possuem até o Ensino Fundamental completo e qusidespam no maximo dois
supermercados. Ja no segundo cenario, verificatseocaumento do nivel instrucdo dos
respondentes para o Ensino Médio completo e niygdror também eleva o percentual de

supermercados considerados para trés elementés)(4,5

Gruca (1989) explica esta variagdo quando sugezeogLconsumidores com maior
capacidade intelectual possuem mais facilidade deanipular informacdes.
Consequentemente pode-se inferir que consumidooes maior nivel de instrucéo
possuem maior capacidade de armazenar, processacuperar da memdria uma

guantidade maior de marcas.

A Tabela 05 ainda mostra que o aumento da fabeaigbfamiliar dos consumidores
também eleva o percentual de marcas consideradde-d@ verificar que nenhum dos
consumidores das classes econdmicas E, D e C ehegasiderar trés supermercados.
Roberts (1989) prop8e que este comportamento degedapacidade limitada que estes

segmentos possuem para correr riscos.

Com efeito, pode-se afirmar com base nos resultatlostabela 05 que os

consumidores de classes econbmicas mais baixascadielosos na escolha dos



130

supermercados onde irdo realizar suas comprasigaisc tendendo a preferir poucos

estabelecimentos nos quais ja possuem certa expierié

Conjunto Inapto (rejeicdo) - De acordo com o modelo adotado, este conjunto
compreende as marcas que foram evocadas pelosnudoses, mas que, apos passarem
por uma avaliacdo, foram eliminadas de seus prosedscisorios. Neste sentido, o Alan
Supermercantil tendo sido considerado inapto pe8%9dos entrevistados, foi a marca

mais rejeitada.

Grafico 06 - Conjunto Inapto dos supermercadosdide de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Os resultados obtidos pelo Alan Supermercantilrgaim a suposicdo de que seus

altos indices de esquecimento e rejeicdo relacieseaeom sua falta de posicionamento
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formal, bem como na sua falha em nao agregar @al@uas ofertas, fazendo com que os
consumidores nao percebam vantagens adicionai®erar no mesmo. Estas suposicoes
ganham validade quando, através da analise daar@ielp. 135, pode-se verificar que o

Alan Supermercantil atende as principais especiiea para ser considerado, ja que
oferece os principais atributos tidos como impdégsaipelos consumidores sobralenses que

séo precos baixos e uma boa localizagao.

O Hipermercado Rainha foi o 2° supermercado maeitado pelos respondentes,
uma vez que 22,9% deles ndo o consideraram paraavati@cdo mais minuciosa. Com
percentuais um pouco menores de rejeicdo, apareédnheiro Supermercado (21,8%) e o
Super Lagoa (20,1%), em 3° e 4° lugares, respastnge, como apresentado no Grafico

06.

Observando-se este grafico pode-se perceber qudoiss supermercados mais
rejeitados foram os locais, indicando que os mesestdo perdendo espaco no mercado
sobralense para as redes supermercadistas vindastdeza. Em outras palavras, pode-se
afirmar que o Pinheiro Supermercado e o0 Super Lagumesar do pouco tempo de atuagao
na cidade, estdo conquistando os consumidoreslangea, sendo melhores aceitos que os

supermercados proprios da cidade.

Vale destacar, entretanto, que o indice de rejeigaesentado no Grafico 06 ndo
significa que os consumidores classificam as maraaalisadas como totalmente

inadequadas nesta mesma proporcao. Isto porquadaguzerguntado aos entrevistados
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sobre a existéncia em Sobral de algum supermemmade eles ndo comprariam de jeito

nenhum (questédo 15 do Formulario, em anexo), agEt¥asafirmaram positivamente.

Conforme indica a Tabela 06 abaixo, 11% da amosfpantaram o Alan
Supermercantil como o local onde eles jamais congmna O Hipermercado Rainha foi
rejeitado por 7% dos entrevistados, seguido pelohdtio Supermercado, que foi
totalmente rejeitado por 2% dos consumidores. Apdifa da amostra apontou o Super

Lagoa como o supermercado em que eles ndo comprdeigeito nenhum.

Tabela 06 — Marcas de supermercados rejeitadas pa@hsumidores sobralenses.

Marca N %
Rainha 14 7,0
Pinheiro 4 2,0
Lagoa 2 1,0
Alan 22 11,0
TOTAL 42 21,0

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Fazendo-se um comparativo entre as duas porcestag@esentadas, a primeira
referente ao conjunto inapto apresentado no Grédigép e a segunda referente aos
supermercados rejeitados de acordo com a questdo Qestionario em anexo, pode-se
perceber uma grande diferenca entre os percergnaemtrados para cada marca. O Alan

Supermercantil passou de um indice de rejeicdo3@IR para 11%, o Hipermercado
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Rainha de 22,9% para 7%, o Pinheiro Supermerca@d @86 para 2% e o Super Lagoa de

20,1% para 1%.

Tais diferencas parecem indicar que as marcassadab podem ter sido eliminadas
do processo decisoério por varios motivos. Apenaa paguena porcentagem da populacéo
pareceu totalmente aversiva em comprar em certoaislo considerando-os como
totalmente inadequados, conforme indicado na Tab@lg.131.A causa disto pode ter
sido alguma experiéncia negativa que os consungdtveram com estas marcas ou

alguma propaganda depreciativa, veiculada bocaboaa sobre estes locais.

Existe também a possibilidade das marcas que campEe conjunto se terem
tornado inaptas por ndo estarem posicionadas cetanpara determinado publico alvo,
ou por se encontrarem fora do alcance logisticdiranceiro dos consumidores. Ainda
pode ter acontecido o caso dos consumidores estacestumados com determinada
marca, e ndo perceberam motivos em testar oulrasnando-as, conseqientemente, de
seus processos decisoérios. Esta possibilidadensarste quando analisa-se o perfil dos
consumidores pesquisados (Tabela 11, APENDICE @Yifica-se que 83,42% deles s&o
predominantemente fiéis e ndo trocam o local oeddéizam suas compras. Isto poderia

justificar as diferencas de percentuais encontrados

Conjunto de marcas escolhidass Ao perguntar-se aos entrevistados em quais
supermercados eles compram com mais frequéncigrnasse que as marcas mais

escolhidas pelos consumidores sobralenses foramuperSLagoa e o Pinheiro
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Supermercado, ambos com 67,6% da preferéncia destessimidores, como mostra o
Grafico 07. O Hipermercado Rainha ficou em 2° lug@ndo escolhido por 61,5% dos
consumidores, seguido de perto pelo Alan Supermgkcgue apresentou 60,5% da

preferéncia dos entrevistados.

Grafico 07 - Conjunto das Marcas Escolhidas dosmsuercados de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Ao observar-se a movimentacdo do Super Lagoa agoldos diversos conjuntos
formados a partir de estimulos internos, pode-seeper que sua posicdo em relacdo as
demais marcas analisadas foi a mais confortaveitoTiao quesito escolha como também
em relacdo ao nivel de percepcdo dos usuarios @uieeciam sua marca. Outro ponto

favoravel foi seu baixo indice de rejeicéo e aittide derecall.
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Tais resultados obtidos pelo Super Lagoa indicasy g@pesar de possuir o menor
tempo de atuacdo na cidade ele representa umaegeandaca, tanto para o Pinheiro
Supermercado, como para o Hipermercado Rainhajgaapnforme as Tabelas 11 e 12
(Apéndice D), muitos dos consumidores que chegasonaiderar estes locais, realizam

suas compras, na verdade, no Super Lagoa.

Com base nos resultados obtidos pelo Pinheiro Swgreado, verifica-se que
notadamente seu ponto negativo esteve relaciomaddraero de entrevistados que nao o
evocaram no momento da compra, impossibilitandoeo ser escolhido por mais
consumidores. Por outro lado, foi uma das marcas omnsideradas e escolhidas pelos
consumidores, mostrando com isso seu grande patedei crescimento no mercado

sobralense.

Quanto a dindmica dos supermercados locais, évebssi constatar na Tabela 04, p.
126, que o Hipermercado Rainha e o Alan Supermgfrearctontram-se em desvantagem
guando comparados as demais marcas. No caso dontgipado Rainha, houve um
constante declinio quando analisadas suas posm@&sconjuntos de conhecimento e

recuperacao.

Vale lembrar que quando analisada a relacdo estreonjuntos de recuperacéo e
escolha na Tabela 04, p6de-se verificar que meaanatade (47,4%) dos consumidores
gue recuperaram o Hipermercado Rainha também dhesam como a melhor opcéo de

compra. Resultado semelhante vem obtendo o Alaar8wgrcantil, que sempre apresentou
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as piores colocacdes. Apenas 42,5% dos consumidoredhe evocaram o escolheram

durante a compra.

Tais desempenhos podem ser considerados baixodajgamparados aos do Super
Lagoa e do Pinheiro Supermercado. Continuandoa®absar a relacdo entre o conjunto
de recuperacawgersus o conjunto de marcas escolhidas na Tabela O4elperse que o
percentual de consumidores que tanto recordarano escolheram tais marcas aumentou
para 53,9% no caso no Super Lagoa, e 52,9% pairgheif® Supermercado, confirmando
a boa aceitacdo destes estabelecimentos pela an@iosi sobralenses que 0s evocam

durante seus processos de compra.

Quando séao analisados os motivos da escolha demtisas, verifica-se que o
atributo determinante da escolha do Hipermercadomh@afoi, principalmente, sua

localizacdo (57,1%), conforme indicado na tabekixab
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Tabela 07 — Atributos determinantes por marcaugersnercados

Atributo Hipermercado Pinheiro Super Alan

Rainha Supermercado Lagoa Supermercantil

Qualidade dos produtos 17,4% 6,7%

Cortesia e simpatia dos 5,4% 6,5% 4,0%

funcionarios

Servico de entrega das 4,3%

compras

Variedade dos produtos 3,6% 15,2% 6,7%

Limpeza da loja 2,2% 2,7%

Decoracéo fayout do 6,5% 5,3%

local

Precos baixos e facilidade 33,9% 26,1%  46,7% 47,8%

de pagamento

Boa localizacéo 57,1% 23,9% 25,3% 47,8%

Outros 2,7%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

A Tabela 07 ainda indica que, na percepcdo dosuotidsres pesquisados, 0S

motivos determinantes das escolhas do PinheirorB@peado e do Super Lagoa séo,

principalmente, seus prec¢os baixos e facilidadepatmmento. De modo semelhante, o

Alan Supermercantil que foi escolhido por 47,8% dossumidores por oferecer tanto

preco baixo e facilidades de pagamento como uméolsabzacao.

Tais resultados demonstram que a maioria dos cadetes entrevistados parece néao

perceber diferencas entre 0s precos que sao mlasiqgaelos supermercados, o que pode

representar uma ameaca para 0s supermercadistaslatke, jA& que os consumidores

tenderdo com o tempo, a buscar diferenciais estodeatas (KOTLER, 1999).
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Através da tabela 07 pode-se perceber que o S@geale o Pinheiro Supermercado
parecem agregar mais valor as suas ofertas, jagjoensumidores pesquisados associaram
mais variedade de atributos aos mesmos, criandsggdentemente, mais motivos para 0s
mesmos serem escolhidos. Desta forma, os dadoaladal07 ainda permitem afirmar que
para o Hipermercado Rainha e o Alan Supermercanthterem-se competitivos,
precisaram melhorar, principalmente, a qualidadeptodutos que ofertam, a limpeza de

suas lojas e suas decoracOémyeut.

Conjunto Inerte - Conforme observado no Grafico 8, o Super Lag@aRenheiro

Supermercado foram melhor avaliados pelos consussdguando comparados as demais

marcas, ja que nao foram escolhidos por apena%:3®y4 entrevistados.

Gréfico 08 - Conjunto Inerte dos supermercadosdtde de Sobral - CE.
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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O Hipermercado Rainha vem com a segunda melhorcgmsindo tendo sido
escolhido por 38,5% dos respondentes. O Alan Swgreantil foi a marca que obteve o
maior indice inercial, ndo sendo escolhida por %9,8os consumidores que l|he

consideraram.

O ordenamento dessas marcas nesse conjunto, ajes&o ser o ideal, € uma
situacdo melhor do que quando elas estdo insemma&snjunto de rejeicdo, uma vez que
pode ser mais facil um elemento inerte ser recensitb pelos consumidores em uma
situacdo de compra futura, do que uma marca anteitde rejeitada por eles vir a ser

elemento dos seus conjuntos de consideragao.

Mais uma vez, reforca-se a idéia de que as marg@®lotiveram os maiores indices
inerciais, Hipermercado Rainha e Alan Supermergaribram aquelas onde os
consumidores ndo percebem nenhuma vantagem extcaraprar, indicando, portanto, a

necessidade de tais marcas reformularem seus moadwdgicos.

6.3 Influéncias dos atributos na consideracao e escollias marcas

Essa secdo tem como fim apresentar os resultadoglises referentes aos objetivos
especificos da pesquisa, que sao: (1) verificatdgutos que mais influenciam para que
um supermercado seja incluido no conjunto de cersido dos sobralenses e (2) verificar

qual o atributo determinante da escolha de um mgreado em Sobral.
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6.3.1 Atributos importantes para a inclusdo dos supermerados no conjunto de

consideracao.

De acordo com a tipologia proposta por Alpert ()9Ms atributos importantes
seriam aqueles usados como parametro para umainariavaliacdo das marcas, servindo

de base para a formacéao do conjunto de consideragéo

Neste sentido, os resultados da pesquisa indicquanos atributos responséaveis pela
inclusdo dos supermercados no conjunto de cons#éerdos consumidores sobralenses
sdo, principalmente, 0s precos baixos e facilidklpagamento (69,5%) e a localizagédo do

supermercado (59%), como visualizado na Tabela 08.
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Tabela 08 - Atributos importantes para a consid@alps supermercados sobralenses.

ATRIBUTOS* N %
Precos baixos e facilidade de pagamento 139 69,5
Boa localizacéo 118 59,0
Variedade dos produtos 94 47,0
Qualidade dos produtos 64 32,0
Cortesia e simpatia dos funcionarios 47 23,5
Limpeza da loja 29 14,5
Decoracéo / layout do local 26 13,0
Modernidade e eficiéncia dos caixas 14 7,0
TOTAL 200 100

* Os entrevistados escolheram mais de uma opcao.
Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

Pode-se afirmar com base na Tabela 08, que o p@desdecisdo dos consumidores

pesquisados é essencialmente racional, visto quatrd®itos com maiores pesos sao

funcionais, ou seja, preco (69,5%), localizacad{h9variedade (47%) e qualidade dos

produtos ofertados (32%). Para Mello (1997), assdes racionais referem-se a avaliacdo

sistematica das habilidades funcionais da marcaatisfazer as necessidades utilitarias do

consumidor. O autor afirma que as habilidades turadts de uma marca podem incluir sua

qualidade, variedade, precos e disponibilidade.
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Vale lembrar que apenas 36,5% dos entrevistadosideyaram dimensfes mais
emocionais como a cortesia e simpatia dos fundané23,5%), e a decoracadagout do

local (13%).

A importancia que a maioria dos consumidores desuafitbutos preco e localizagéo
também indicam que os sobralenses valorizam sueen@ncia, procurando locais que
estejam proOXimos a suas casas, Ssem que iSSO negresmtretanto, maiores custos

financeiros para os mesmos.

Em suma, os dados apresentados na Tabela 08 parafitenar que a maioria dos
consumidores sobralenses pesquisados considerasapsrsupermercados que oferecem
um mix de conveniéncia e preco baixo, ou seja,laguecais proximos a suas residéncias,
onde eles possam encontrar variedade e qualidadmodeitos a precos acessiveis ou

alguma facilidade de pagamento.

Uma outra curiosidade da pesquisa foi saber separtémcia dada aos atributos
variava com relagdo as idades, niveis de instrigdfaixas salariais familiares dos
respondentes. Através do teste do QuiquadrsfjApéndice A), pode-se constatar que a
idade dos consumidores ndo apresenta relacéo empoatancia dos atributos analisados,
visto que ndo houve variagdo significativa entreitesentes faixas etarias e a evocacao de

cada atributo.
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Porém quando analisadas na Tabela 09 as respasteadd consumidor, pode-se
verificar que as pessoas com idade entre 18 e @5 Bem como aquelas com mais de 50
anos, citaram mais a limpeza da loja e sua loc@izguando comparadas as demais faixas
etarias, indicando, possivelmente, que tais atutornam-se essenciais para a
consideracdo de certos supermercados por taiscpablDs entrevistados com mais de 50
anos parecem ser 0s mais exigentes, pois aléntriflmgt@s citados, eles ainda valorizaram
a qualidade e variedade dos produtos e a cortesafuthcionarios, sendo este ultimo

atributo o que obteve a maior porcentagem, parecedestacar-se para tais consumidores.
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Tabela 09 - Relag&o entre os atributos importamtesvariaveis demogréficas dos consumidores.

ATRIBUTOS
Qualidade dos  Variedade dos Limpeza da Precos baixos e Boa localizacdo Cortesia e
produtos produtos loja facilidade de simpatia dos
pagamento funcionarios
IDADE Sim N&o Sim N&ao Sim N&o Sim N&o Sim N&o Sim  Nao

18 a 25 anos 141% 21,3% 12,8%  24,5%0,7% 18,7% 18,7% 19,7% 19,5% 18,3%
26 a 34 anos 25,0% 25,7%28,7% 22,6% 20,7% 26,3% 288% 18,0% 24,6%
35a50anos 422% 353% 394% 358% 379% 374% 36,7% 39,3% 35,6%

17,0% 19,6%
26,8% 23,4% 26,1%

40,2%  36,2% 997,
> 50 anos 18,8% 17,6% 19,1% 17,0% 20,7% 17,5% 158% 23,0% 20,3% 14,6% 23,4% 16,3%

NIVEL DE Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao
INSTRUCAO

Até Ensino 15,6% 243% 13.8% 283% 3,4% 246% 18,7%  27,9%2,9% 19,5%

149% 23,5%
Fundamental

Ensino Médio 46,9% 46,3% 42,6% 50,0% 44,8% 46,8%25% 32,8% 46,6% 46,3%

319% 51,0%
Superior completo 37,5% 29,4% 43,6% 21,7% 51,7% 28,7% 28,8% 39,3% 30,5%

34,1%53,2%  25,5%

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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Tabela 09 - Relacdo entre os atributos importameesvariaveis demograficas dos consumidores rC@agdo.

ATRIBUTOS
Qualidade dos Variedadedos Limpeza daloja Precos baixos Boa Cortesia e
produtos produtos e facilidade de  localizacao simpatia dos
pagamentos funcionarios
FAIXA SALARIAL Sim N&o Sim Nao Sim Nao Sim N&o Sim  Nao Sim Nao
Até R$ 1024,00 38,1% 52,9% 39,8% 55, 7% 345% 50,6958% 49,2% 458% 51,9% 40,4% 50,7%
R$ 1025,00 a R$ 20,6% 19,1% 19,4% 19,8% 24,1% 18,8% 21,0% 16,4% 22,9% 14,8% 14,9% 21,1%

1704,00

R$ 1705,00 a R$ 143% 132% 14,0% 132% 20,7% 12,4% 13,0% 14,8% 11,0% 17,3% 149% 13,2%
2832,00

Acima de R$ 2832,00 27,0 14,7% 26,9% 11,3% 20,7% 182% 18,1% 19,7%20,3% 16,0% 29,8% 15,1%

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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Conforme visualizado na Tabela 09, o atributo piegio e facilidade de pagamento
foi mais citado pelos consumidores com idade etfire 34 anos, por provavelmente neste
segmento encontrarem-se aqueles individuos queigrostamilia com filhos pequenos e
com, conseqientemente, maiores gastos, motivopapem ter tornado este atributo um
dos mais importantes para este grupo. A variedade pdodutos que o0 supermercado
oferece foi o0 Unico atributo considerado igualmemtgortante pela maioria dos

entrevistados, ou seja, por aqueles com idadetia @gar26 anos.

Quanto ao nivel de instrucéo dos consumidoressteX&(Apéndice A) comprovou a
existéncia de sua relacdo com a importancia desettibutos. De acordo com a Tabela
09, os consumidores com nivel superior parecenrtizatlamais a variedade dos produtos, a
limpeza da loja e a cortesia dos funcionarios goasaimparados aos consumidores com
outros niveis de instrucdo. Embora o teste ndoatadmprovado a relacdo entre a
gualidade dos produtos e o nivel de instrucdo, éamfoi possivel se perceber que este

atributo foi mais citado pelos consumidores quespi@sn nivel superior.

Pode-se inferir que entre este segmento que posgel superior encontram-se
agueles consumidores que também possuem rendiménttBares maiores, o0 que
justificaria a escolha destes atributos como doitde avaliacdo. Individuos com faixas
salariais maiores tenderiam a valorizar mais aedade dos produtos e sua qualidade, ja
gue seus recursos financeiros Ihes possibilitadiarar suas experiéncias com as marcas

que os supermercados podem oferecer. E provavéh @jne tais consumidores estejam
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dispostos a pagar um pouco mais por produtos gesupm qualidade e que estejam

dispostos em uma loja limpa, onde eles também ¢émrprum bom atendimento.

Por outro lado, a Tabela 09 indica que os consuesdgue possuem o Ensino Médio
utilizam mais como critério de avaliagdo o atribyiceco baixo e a facilidade de
pagamento, quando comparados aos demais nivescdr@ade. Um ponto que merece
ser destacado € que os individuos com escolario@téma de Ensino Fundamental néo
citaram tantas vezes este atributo como um dosrasotjue os fizeram considerar certos
supermercados, sugerindo que o atributo localizegésegue ser até mais importante para
estes consumidores que mesmo o preco e as faelidlpagamento que o supermercado
venha a oferecer. Provavelmente, o motivo de talpootamento deve-se ao fato dos
consumidores com esta caracteristica ndo possuiteibs de transporte proprios que

facilitem sua locomocéao aos supermercados distdetesas residéncias.

Em suma, tais discussdes corroboram os achadoodere Minor (1998), quando
0s autores afirmam que os atributos possuem pesds diferentes em relacdo a sua
importancia, fato comprovado quando, através deel@ab9, observa-se que existiram
certos atributos que pareceram mais importanteogues, ja que foram citados e usados
com mais frequéncia pelos consumidores como sensigais critérios de consideragéo

dos supermercados.
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6.3.2 Atributos determinantes da escolha dos supermercado

De acordo com Alpert (1971), os atributos determies s80 aqueles cuja existéncia
e percepcao se apresentam para o consumidor comethar possibilidade de resposta de
satisfacdo de seus desejos em determinado produttarca. A literatura revisada leva a
crer que os atributos determinantes encontramise es atributos importantes, possuindo,

entretanto, pesos ou graus de importancia supsriore

Com efeito, quando perguntado aos entrevistadag ssbprincipais motivos que os
faziam escolher os supermercados, verificou-seoguatributos determinantes da escolha
dos supermercados sobralenses sao, principalnteptego e facilidade de pagamento que

a loja oferece (48,5%) e sua localizacéo (30%)).
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Grafico 09 - Atributos determinantes da escolhasipermercados sobralenses
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Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

A valorizacdo do atributo preco coincide com oslltagdos das pesquisas realizadas
por Rojo (1998) e pela LatinPanel em 2004, aprasenpela APAS (2006), quando estes
apontaram o atributo preco como o determinantesdallga dos supermercados. Porém em
tais estudos, o atributo localizacdo nédo foi citgdbos consumidores, sugerindo que,
apesar de Sobral ainda poder ser considerada udmlecide médio porte, seus

consumidores parecem primar pela conveniénciaizasalo suas compras principais em
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supermercados proximos as suas residéncias. Ta@lactamento pode configurar-se como

uma tendéncia em mercados que apresentam potdaeaetscimento como Sobral.

Com efeito, tal comportamento de compra dos salsake parece indicar que a
estratégia mais apropriada para os supermercaaddisaaios é fidelizar os consumidores
gue residem nos bairros onde suas lojas se acliaadas, oferecendo-lhes um mix de
preco baixo, facilidade de pagamento, variedadaatidade de produtos, bem como um

bom atendimento.

Como Sobral € uma cidade com perceptivel potedei@rescimento, também se faz
necessario que os supermercados analisados invistamesquisas de mercado voltadas
para o conhecimento dos consumidores de cada ppiincipalmente no que se refere as
suas caracteristicas demograficas, locais onderaome os motivos de suas compras, no
intuito de ndo s6 conhecer melhor os consumidores de também tentar identificar
oportunidades de negocios, como possiveis areagajeas que estejam descobertas ou

ma atendidas.

Neste sentido, o conhecimento do comportament@dsuenidor deve ser o0 ponto de
partida de todo negdcio, porém, como ja anterioteneitado, isso ndo € uma tarefa facil,
ja que as pessoas se diferenciam quanto a suazretatividades, preferéncias e opinides,

tornando pertinente conhecer o que realmente sa pasmente do consumidor.
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Na secao anterior, pode-se perceber como as miiésrearacteristicas demograficas
dos consumidores podem influenciar a importancia qg mesmos conferem a cada

atributo, fato também observado na escolha ddsuéds determinantes.

Apesar do teste d&’ (Apéndice B) ndo ter encontrado relacédo significagntre as
caracteristicas demogréficas analisadas e os paiscitributos determinantes, foi possivel

se observar na Tabela 10 alguns pontos que mesareritados.

Tabela 10 - Relagédo entre os atributos determinaatas varidveis demograficas dos

consumidores.

ATRIBUTO
Precos baixos e facilidade de Boa localizagéo
pagamentos
NIVEL DE INSTRUGAO Sim N&o Sim N&o
Até Ensino Fundamental 24, 7% 18,9% 26,0% 18,3%
Ensino Médio 51,9% 43,4% 46,6% 46,8%
Superior completo 23,4% 37, 7% 27,4% 34,9%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
FAIXA SALARIAL Sim Nao Sim Nao
Até R$ 1024,00 51,3% 46,7% 50,7% 47,2%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 25,0% 16,4% 20,5% 19,2%
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 7,9% 16,4% 15,1% 12,0%
Acima de R$ 2832,00 15,8% 20,5% 13,7% 21,6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.

De acordo com os dados apresentados na Tabelas dyiloutos precos baixos e

facilidade de pagamento foram mais valorizadosspetmsumidores que possuiam até o
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ensino médio do que pelos consumidores com niyargwr. Este resultado possivelmente
se deve ao fato desse segmento compreender apastams com faixas salariais menores,
ja que, conforme a mesma tabela, os consumidorasfai@a salarial familiar de até R$

1.704,00 escolheram mais também o atributo preigo lesfacilidade de pagamento do que

0S consumidores com maiores faixas salariais.

J4 o atributo boa localizacdo foi igualmente vabmo por individuos com
rendimentos mensais familiares de até R$ 2.83hd%ando ser um quesito essencial na

escolha da maioria dos sobralenses.
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Nos ultimos quatro anos, o setor supermercadiftakemse tem passado por grandes
transformacdes. A vinda de dois grandes supermesaiel Fortaleza trouxe consigo nao so
mais op¢des de consumo para 0s sobralenses, maéntamimposicdo de novos padrbes

para a prestacao deste tipo de servico.

Os supermercados locais, antes compactos e com ixrmencadologico bastante
limitado, foram forcados a se enquadrar neste padrdo para se manterem no mercado:
ampliaram os espacos fisicos de suas lojas, ofaracenais variedade de produtos e

tentaram melhorar seus respectivos modos de atenthre ofertas promocionais.

Apesar de tais mudancas serem visiveis 0s impaqgues provocaram no
comportamento de consumo dos sobralenses aindaampecem obscuros. Assim, o0
presente trabalho teve como fim identificar o cotgude consideragdo dos supermercados

sobralenses a partir do modelo proposto por Veeivéello (2004).

O modelo em questdo pressupde que entre as manchscaas pelo consumidor,
existam aquelas que séo aceitaveis, outras ineemitdu mesmo esquecidas em uma
situacdo especifica de compra. O conjunto de cersjéo, entdo, consiste de um pequeno
namero de marcas que sao familiares ao consumigoe éoram lembradas e consideradas

aceitaveis a compra.
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O objetivo deste capitulo é, portanto, reunir asgguais conclusdes sobre a dinamica
de formacdo do conjunto de consideracdo dos supeadws sobralenses, bem como
apresentar algumas recomendacdes para estudosriqueste Para responder aos
guestionamentos que geraram 0S objetivos espexifieste trabalho, também seréo
apresentados os principais atributos responsaveia ponsideracdo e escolha dos

supermercados.

Neste sentido, o estudo ora efetuado e respaldzlde gados da pesquisa de campo
indicaram que a formacé&o do conjunto de considerdga supermercados sobralenses nao
€ um processo complexo. Conforme Tabela 11 (Apén@y 83,5% dos sobralenses
pesquisados nao trocam com freqiéncia o local oealezam suas compras, indicando

gue, na maioria das vezes, eles apenas repetetitisumexperiéncia de compra.

Tal afirmativa é reforcada quando se observa tamb&riabela 11, que mais da
metade dos entrevistados (56%) considera apenademento. Apesar da grande maioria
conhecer todos os supermercados existentes, nediognconsumidores entrevistados
chegou a considerar os quatro supermercados ddecidadendo-se afirmar com isso que

0s sobralenses tendem a ser um publico fiel.

Vale salientar, entretanto, que os consumidores @iores niveis de instrucdo e
maiores faixas salariais tendem a considerar nhamsestos confirmando os pensamentos

de Gruca (1989) e Roberts (1989).
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Quando analisados os elementos que compdem o tonjien consideracdo dos
sobralenses, percebe-se que as marcas mais doe#tas 0 Super Lagoa e o Pinheiro
Supermercado, em 1° e 2° lugares, respectivam@ue efeito, pode-se supor que 0s
supermercados locais estdo perdendo participacduencado sobralense para tais redes

gue estao, até o momento, melhor posicionadas nterdes consumidores pesquisados.

Verificou-se que os supermercados mais escolhio@sf aqueles que ofereceram,
além dos atributos basicos (precos baixos e fadéd de pagamento), conseguiram
agregar valor para os consumidores, proporcion#ret-maiores beneficios como bom
atendimento, limpezdayout agradavel, proximidade residencial, produtos coeihar
gualidade e com ampla variedade. Tais resultadaise(@ 07) parecem indicar que o preco
nao representa mais um diferencial entre as ofeidassupermercados, tornando-se um

atributo ja esperado pelos consumidores sobralenses

Com efeito, as informacdes obtidas neste estudgomam a aplicabilidade do
modelo proposto por Vieira e Mello (2004), repréada na Figura 06, em mercados onde
0 numero de marcas existentes € pequeno, comosaodoasegmento supermercadista
sobralense. Porém, vale ressaltar, que durantélsedos resultados, verificou-se que os
percentuais de marcas rejeitadas pelos consumi@itabsla 06) foram diferentes daqueles
calculados a partir do modelo adotado (Grafico 0@). diferenca propicia os seguintes

guestionamentos quanto ao Modelo de Escolha dou@oder (Figura 06): (1) se o
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conjunto inapto proposto pelo modelo abrange tamlagelas marcas consideradas
totalmente inadequadas pelos consumidores, e E5tas marcas totalmente rejeitadas séo,

na realidade, evocadas pelos consumidores dunaasedecisdes de compra.

Diante do exposto, pode-se concluir que apesar dameM de Escolha do
Consumidor ter contribuido para o conhecimento dmportamento de compra dos
sobralenses, ele pareceu ser um tanto tedricaiciente para mapear toda a dinamica de

formacéo do conjunto de consideragdo dos superdesca

Além da identificacdo do conjunto de consideraga® slipermercados sobralenses, a
pesquisa também proporcionou 0 conhecimento dimitrts que mais influenciam para a
inclusdo destes supermercados no conjunto de e&vaséb, que foram, principalmente, o
preco baixo e facilidade de pagamento, além dditacdo. Tal resultado indica que os
sobralenses valorizam sua comodidade, preferindel@s) locais proximos as suas casas,

desde que isso ndo represente, entretanto, maigess financeiros para si.

Os atributos qualidade e variedade de produtos éamifioram considerados

importantes, porém com menores percentuais.

Desta forma, a hipétese (H1) de que o atributoifurat precoseria aquele que mais

influenciaria para a inclusdo dos supermercadoscomunto de consideracdo dos
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sobralenses foi confirmada. Pode-se inferir tamlmémm base nesse resultado, que o
processo de decisdo dos consumidores sobralensis dgeser mais racional, j& que 0s

principais critérios de avaliacdo usados foramifumas.

A indicacdo do preco como o atributo mais impodgapara a consideracdo dos
supermercados corrobora os estudos apresentadevis@o de literatura (ROJO, 1998;
LATINPANEL, 2004) que apontam este atributo como dos principais critérios de
avaliacdo usados pelos consumidores, sendo coadajguor isso, um elemento distinto de

valor (HAIR JR.et al., 2005), presente na maioria dos processos dsdtede compra.

Quanto ao atributo determinante da escolha dosmmepeados, pode-se perceber que
0 mais valorizado ainda foi o preco e as facilidgade pagamento, ambos ofertados pelo
local, negando assim, a hipotese (H2) de que buatrideterminante da escolha seria a

qualidade dos produtos.

Vale salientar, entretanto, que o nivel de esadde e a faixa salarial familiar dos
entrevistados influenciaram no grau de importamnlgacertos atributos, indicando, com
isso, que os consumidores sobralenses podem semestgios a partir de bases

demogréficas.

Também se observou que, apesar do preco ter sidsiderado um atributo
determinante das escolhas dos supermercados pd&o 48s entrevistados, ele néo

representa um diagndstico, ou seja, um difereraritle as organizacfes analisadas. Tal
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fato pode representar uma ameaca para 0s supedo®rga que, com o0 tempo, 0S
consumidores tenderdo a atribuir menores pesosopaeco, que € facilmente encontrado
entre os supermercados, e passarem a valorizdrilest@ que consigam diferenciar as

ofertas de tais organizacdes (ALPERT, 1971).

Assim, partindo-se do pressuposto de que as vargagenpetitivas sdo construidas a
partir de diferenciais, sugere-se que além da afee precos baixos, que é essencial
durante o estagio de consideracdo, 0os supermer@@dsados passem a investir em
outros elementos de seu mix mercadolégico como s&ildiicdo e a comunicacao,
buscando, assim, distinguir suas ofertas e obtéorezvantagens durante o estagio de
avaliacdo, que € gquando ocorrem as decisdes daaanp consumidores (NEDUNGADI,

1987).

Com este intuito, as decisdes de distribuicdo desemnirabalhadas a partir de uma
reestruturacdo da logistica atual, visando, praloipnte, a criacdo de canais alternativos
gue proporcionem mais conveniéncia aos consumidoeesferta de uma maior variedade

de servigos agregados aos sobralenses.

No que se refere a comunicacdo, esta deve se pddasd na énfase das ofertas
promocionais, como acontece atualmente, mas dewwta se voltar para a construcao de
posicionamentos de mercado. Para tanto, se fazss@t® que 0s supermercados

analisados criem canais de comunicacdo que padssibilo didlogo com seus
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consumidores, a fim de monitorar suas preferérecig@inides para, a partir dai, verificar e

escolher o melhor posicionamento a ser trabalhado.

Reconhecendo que existem muitos trabalhos a ses#os fjlue venham somar aos
achados e conclus@es apresentados, e ainda preafgimas lacunas deixadas por este
estudo, sugere-se a realizacdo de pesquisas posteque aprofundem o conhecimento
sobre o comportamento dos consumidores sobralemmsksando os principais atributos
gue podem influenciar a decisdo de compra de cagimento demografico encontrado.
Tais pesquisas podem centrar-se, principalmenteeeificar se o atributo preco realmente
deixara, com o tempo, de ser determinante nas hescalos sobralenses, ou se as

caracteristicas demograficas dos mesmos aindadsdtribuir maior peso a este atributo.

Uma outra oportunidade para pesquisas posteriogeseplicacdo deste estudo no
setor supermercadista sobralense, utilizando unpulpgdo mais representativa, para
assim, testar o Modelo de Escolha do Consumidoro@erp obter resultados mais
generalizaveis quanto a sua aplicabilidade. Toenaysalmente viavel que esta pesquisa
seja também realizada em mercados que possuamrtins@melhante ao de Sobral, para
gue se possam verificar as possiveis similaridajesym isso, aprofundar o conhecimento

do comportamento de compra dos consumidores daaisierdades do interior.

Sugere-se ainda que as pesquisas sobre o compottados consumidores nédo se

restrinjam apenas ao campo teorico - académico, fag@sn parte das estratégias dos
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supermercados, a fim de que eles possam tantoeater@hor seus consumidores atuais,

como também passem a identificar oportunidade®desmegdcios.
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APENDICE A - Relagéo entre as caracteristicas demedficas dos consumidores e 0s
atributos importantes.

» Relacao entre idade e atributos importantes

1. Foirealizado apenas para os seis principais &bskpor inviabilidade de o teste ser
realizado para varidveis com poucos casos positivos

2. Na variavel idade foram aglutinadas as faixas da 63 anos e > 65 anos para
viabilizar o teste do quiquadrado.

3. Os resultados que indicam relagéo p < 0,05.

ATRIBUTOS Teste dgy?
IDADE Qualidade dos produtos
Sim N&o p
18 a 25 anos 14,1% 21,3%
26 a 34 anos 25,0% 25,7% 061
35 a 50 anos 42.2% 35,3% '
> 50 anos 18,8% 17,6%
Variedade dos produtos
Sim N&ao p
18 a 25 anos 12,8% 24.5%
26 a 34 anos 28,7% 22,6% 0.20
35 a 50 anos 39,4% 35,8% '
> 50 anos 19,1% 17,0%
Limpeza da loja
Sim N&o p
18 a 25 anos 20,7% 18,7%
26 a 34 anos 20,7% 26,3% 0.92
35 a 50 anos 37,9% 37,4% '
> 50 anos 20,7% 17,5%
Precos baixos e facilidade de pagamento
Sim N&o p
18 a 25 anos 18,7% 19,7%
26 a 34 anos 28,8% 18,0% 0.36
35 a 50 anos 36,7% 39,3% '
> 50 anos 15,8% 23,0%
Boa localizag¢&o
Sim N&o p
18 a 25 anos 19,5% 18,3%
26 a 34 anos 24,6% 26,8% 0.73
35 a 50 anos 35,6% 40,2% '

> 50 anos 20,3% 14,6%
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Relacao entre idade e atributos importantes - Contuacao

ATRIBUTOS Teste dgy?
IDADE Cortesia e simpatia dos funcionarios
Sim N&o p
18 a 25 anos 17,0% 19,6%
26 a 34 anos 23,4% 26,1% 0.74
35 a 50 anos 36,2% 37,9% ’
> 50 anos 23,4% 16,3%

» Relacao entre nivel de instrucdo e atributos impoantes

e Foirealizado apenas para os seis principais abskpor inviabilidade de o teste ser
realizado para varidveis com poucos casos positivos

e Na variavel nivel de instrugéo foram aglutinadatabss de analfabeto até o ensino
fundamental completo para viabilizar o teste.

ATRIBUTOS Teste d%Z

NIVEL DE INSTRUCAO Qualidade dos produtos

Sim Nao p
Até ensino fundamental 15,6% 24,3%
completo 0.30
Ensino médio completo 46,9% 46,3% '
Superior completo 37,5% 29,4%

Variedade dos produtos

Sim Nao p
Até ensino fundamental 13,8% 28,3%
completo 0.01*
Ensino Médio completo 42.6% 50,0% '
Superior completo 43,6% 21, 7%

Limpeza da loja

Sim Nao p
Até ensino fundamental 3,4% 24,6%
completo 0 01*
Ensino Médio completo 44 8% 46,8% '
Superior completo 51,7% 28,7%

Precos baixos e facilidade de pagamento

Sim Nao p
Até ensino fundamental 18,7% 27,9%
completo 0.03*
Ensino Médio completo 52,5% 32,8% ’

Superior completo 28,8% 39,3%
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Relacéo entre nivel de instrucéo e atributos impoantes - Continuacao

ATRIBUTOS Teste d%2

NIVEL DE INSTRUCAO Boa localizac&o

Sim Nao p
Até ensino fundamental 22,9% 19,5%
completo 0.80
Ensino Médio completo 46,6% 46,3% ’
Superior completo 30,5% 34,1%

Cortesia e simpatia dos funcionarios

Sim Nao p
Até ensino fundamental 14,9% 23,5%
completo 0.01*
Ensino Médio completo 31,9% 51,0% '
Superior completo 53,2% 25,5%

*Variavel significativa para alfa 5%.

» Relacao entre faixa salarial e atributos importante

e Foirealizado apenas para os seis principais abskpor inviabilidade de o teste ser
realizado para varidveis com poucos casos positivos

e Na variavel faixa salarial foram aglutinadas azdail, 2 e 3 e as faixas 6 e 7 para
viabilizar o teste.

FAIXA SALARIAL Qualidade dos produtos

Sim Nao p
Até R$ 1024,00 38,1% 52,9%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 20,6% 19,1% 0.14
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 14,3% 13,2% ’
Acima de R$ 2832,00 27,0% 14,7%

Variedade dos produtos

Sim Nao p
Até R$ 1024,00 39,8% 55,7%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 19,4% 19,8% 0.03*
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 14,0% 13,2% ’
Acima de R$ 2832,00 26,9% 11,3%

Limpeza da loja

Sim Nao p
Até R$ 1024,00 34,5% 50,6%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 24,1% 18,8% 0.39
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 20,7% 12,4% ’

Acima de R$ 2832,00 20,7% 18,2%
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Relacao entre faixa salarial e atributos importants - Continuacéo

ATRIBUTOS Teste dgy >
FAIXA SALARIAL Precos baixos e facilidade de pagarnte
Sim Nao p
Até R$ 1024,00 47,8% 49,2%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 21,0% 16,4% 0.89
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 13,0% 14,8% ’
Acima de R$ 2832,00 18,1% 19,7%
Boa localizacao
Sim Nao p
Até R$ 1024,00 45,8% 51,9%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 22,9% 14,8% 0.28
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 11,0% 17,3% ’
Acima de R$ 2832,00 20,3% 16,0%
Cortesia e simpatia dos funcionarios
Sim Nao p
Até R$ 1024,00 40,4% 50,7%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 14,9% 21,1% 0.13
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 14,9% 13,2% ’
Acima de R$ 2832,00 29,8% 15,1%

*Variavel significativa para alfa 5%.
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APENDICE B - Relagéo entre as caracteristicas demagficas dos consumidores e os
atributos determinantes.

» Relacao entre nivel de instrucdo e atributos deterimantes

e Foi realizado apenas para os dois principais atgpor inviabilidade de o teste ser
realizado para varidveis com poucos casos positivos

e Na variavel nivel de instrugéo foram aglutinadatabss de analfabeto até o ensino
fundamental completo para viabilizar o teste.

ATRIBUTOS Teste dQ{Z
NIVEL DE INSTRUCAO Precos baixos e facilidade de
pagamento
Sim N&o p
Até ensino fundamental 24, 7% 18,9%
completo 0.10
Ensino Médio completo 51,9% 43,4% '
Superior completo 23,4% 37,7%
ATRIBUTOS Teste d@(z
NIVEL DE INSTRUCAO Boa localizag&o
Sim N&o p
Até ensino fundamental 26,0% 18,3%
completo 0.34
Ensino Médio completo 46,6% 46,8% '

Superior completo 27,4% 34,9%
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realizado para varidveis com poucos casos positivos

viabilizar o teste.
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Foi realizado apenas para os dois principais at#por inviabilidade de o teste ser

Na variavel faixa salarial foram aglutinadas agdail, 2 e 3 e as faixas 6 e 7 para

ATRIBUTOS Teste dQ{Z
FAIXA SALARIAL Precos baixos e facilidade de
pagamento
Sim N&ao p
Até R$ 1024,00 51,3% 46,7%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 25,0% 16,4% 0.16
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 7,9% 16,4% '
Acima de R$ 2832,00 15,8% 20,5%
Boa localizagéo
Sim N&ao p
Até R$ 1024,00 50,7% 47,2%
R$ 1025,00 a R$ 1704,00 20,5% 19,2% 057
R$ 1705,00 a R$ 2832,00 15,1% 12,0% ’
Acima de R$ 2832,00 13,7% 21,6%
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APENDICE C - Caracteristicas do comportamento de aopra dos consumidores

sobralenses.

Tabela 11 - Caracteristicas do comportamento de cqra dos sobralenses.

TROCA COM FREQUENCIA ONDE REALIZA SUAS COMPRAS?

f %
Sim 33 16,5
N&o 167 83,5
TOTAL 200 100
PROCURA ATIVAMENTE INFORMACOES SOBRE OS SUPERMERCAD 0S?
f %
Sim 86 43
N&o 114 57
TOTAL 200 100

NUMERO DE MARCAS CONSIDERADAS

f %
1 elemento 112 56
2 elementos 70 35
3 elementos 18 9
Todas as marcas - -
TOTAL 200 100

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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APENDICE C - CONTINUACAO

Tabela 11 - Continuagéao

PRINCIPAIS FONTES DE INFORMAGCAO

f %
Amigos e familiares 27 13,5
Encartes promocionais 136 68
Pesquisas nas proprias lojas 75 37,5
Radio 8 4
Outros 4 2
TOTAL 200 125
INFORMACOES QUE OS CONSUMIDORES MAIS PROCURAM
f %
Precos e promogdes 145 72,5
Variedade de produtos 60 30
Qualidade dos produtos 95 47,5
TOTAL 300 150

* Resultados onde os entrevistados responderamdeaima op¢ao.
Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2006.
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APENDICE D - Relaco entre os supermercados consiadelos e escolhidos.

Tabela 12 — Consumidores que consideraram o Hipeane Rainha e escolheram outros

supermercados.
Marca f %
Hipermercado Rainha 56 61,5
Pinheiro Supermercado 3 3,3
Super Lagoa 20 22,0
Alan Supermercantil 12 13,2
TOTAL 91 100,0

Tabela 13 — Consumidores que consideraram o PinBepermercado e escolheram outros

supermercados.
Marca f %
Rainha 6 8,8
Pinheiro 46 67,6
Lagoa 16 23,5
Alan 0 0,0
TOTAL 68 100,0
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Tabela 14 — Consumidores que consideraram o Swggrale escolheram outros

supermercados.
Marca N %
Rainha 20 18,0
Pinheiro 11 9,9
Lagoa 75 67,6
Alan 5 4,5
TOTAL 111 100,0

Tabela 15 — Consumidores que consideraram o Alper&ercantil e escolheram outros

supermercados.
Marca N %
Rainha 9 23,7
Pinheiro 2,6
Lagoa 5 13,2
Alan 23 60,5

TOTAL 38 100,0
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APENDICE E - Modelo do formulério utilizado na pesauisa de campo.

ROTEIRO ENTREVISTA
NO

FILTRO 1: PESSOAS QUE FAZEM COMPRAS PRINCIPAIS EM SUPERMERCADOS
FILTRO 2: DECISOR DA COMPRA
1- Sexo: 1.1( )feminino 1.2( ) masculino
2- Faixa etéria
21( )18a25anos 22 ( )26a34anos 23( )35a5b0anos
24( )5la65anos 25( ) mais 65 anos
3- Qual seu nivel de instrucéo? 3.1( ) Analfabeto ou até 4 série do ensino fundamental (1° Grau ) incompleto

3.2 ( )4 série do ensino fundamental (1°Grau) completo
3.3( ) Ensino Fundamental completo (1°Grau)

34 ( ) Ensino Médio completo ( 2°Grau)

3.5( ) Superior completo

4- Qual sua faixa salarial familiar? 41( )ae R$252,00
42( )R$25300aR$ 477,00
43( )R$478,00aR$1.024,00
44( )R$102500aR$ 1.704,00
45( )R$1.70500aR$2.832,00
46( )R$2.833,00aR$5.43600
4.7 ( )R$5.347,00 ou mais

5- Em Sobral, quais s&o os supermercados que vocé conhece?

51( ) Rainha 52 ( ) Pinheiro 53 ( ) Lagoa 54 ( ) Alan Super Mercantl 5.5 () Outros:

6- Quando vai as compras, de quais supermercados vocé lembra?

61( )Ranha 62 ( ) Pinhero 63 ( )LlLagoa 64 ( ) Alan Super Mercantl 65 ( ) Outros:

7- Quais destes supermercados vocé considera quando vai comprar?

7.1( )Rainha 7.2( )Pinheiro7.3( )Lagoa 7.4 ( )Alan Super Mercantil
7.5( )Outros:
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8- Porque vocé considera estes locais?
a b c d
Rainha Pinheiro Lagoa Alan

8.1( ) Qualidade dos produtos

8.2( ) Variedade dos produtos

8.3( ) Ser sobralense

8.4( )Limpezadaloja

8.5( ) Decoragdo/ Layout do local

8.6( ) Precos baixos e faciidade do pagamento
8.7( ) Modemidade e eficiéncia dos caixas

8.8( ) Estacionamento

8.9( )Boalocalizagdo

8.10( ) Cortesia e simpatia dos funcionarios
8.11( ) Servico de entrega das compras

8.12( ) Agdes do mercantilem prol da sociedade.

QOutro:

9- Dentre estes locais que vocé geralmente compra, qual vocé compra com mais freqiiéncia?

91( )Rainha 92 ( )Pinheiro 93 ( ) Lagoa 94 () Alan Super Mercantil 95 () Outros:

10- Qual o principal motivo que faz vocé escolher este local ?
a b C d
Rainha Pinheiro Lagoa Alan

10.1( ) Qualidade dos produtos

10.2( ) Variedade dos produtos

10.3( ) Ser sobralense

10.4( ) Limpezadaloja

10.5( ) Decoracdo/ Layout do local

10.6( ) Pregos baixos e faciidade do pagamento
10.7( ) Modemidade e eficiéncia dos caixas

10.8( ) Estacionamento

10.9( )Boa localizacdo

10.10( ) Cortesia e simpatia dos funcionarios
10.11( ) Servico de entrega das compras

10.12( ) AgBes do mercantilem prol da sociedade.

QOutro:

11- Vocé troca com fregiiéncia o local onde realiza suas compras?
11.1( )sim 11.2( )néo

11.1. — Se sim, porque?

12- VVocé procura ativamente informagdes sobre os supermercados antes de realizar suas compras?
121( )sim 12.2( )Nao
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13- Qual ainformag&o que vocé mais procura?

14- Como vocé se mantém informado?
14.1( ) amigos e familiares

14.2( ) encartes promocionais

14.3( ) pesquisas nas proprias lojas
14.4( )radio
14.5( ) outro;

15 — Existe em Sobral algum supermercado que vocé ndo compraria de jeito nenhum?
15.1( )Sim 152( )Néo
15.1.1 Se sim, qual supermercado seria?

15.1.1.1( )Rainha 15.1.1.2( )Pinheiro 15.1.1.3( )Lagoa 15.1.1.4 ( )Alan Super Mercantl ~ 15.1.1.5( ) Outros:




