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Apresentacao

Este estudo descreve e analisa os atributos que influenciam o processo decisoério
do consumidor final na escolha por um supermercado no municipio de Palmas, Estado do
Tocantins. Discorre sobre marketing de relacionamento, marketing de servigos, comportamento
do consumidor e o segmento varejista. Na pesquisa descritiva com abordagem quantitativa foi
utilizado o questionario adaptado de Castro (2004) com construtos referentes a servigos ao
cliente; ambiente do supermercado; sortimento e conveniéncia; aspectos monetarios, imagem do
supermercado e aspectos promocionais. O primeiro objetivo especifico proposto foi validar uma
escala de atributos de compra em supermercados. Para alcanga-lo, inicialmente, foi realizada
uma analise descritiva dos dados, com avaliagdo de medidas ligadas a tendéncia central, a
variabilidade e a normalidade. Em seguida, aplicou-se a técnica multivariada de analise fatorial
que permite conhecer a estrutura de variaveis latentes. O segundo objetivo estabelecido foi avaliar
a percepgao dos pesquisados a respeito dos atributos de compra validados. Para respondé-lo,
realizou-se uma analise descritiva dos fatores de compra detectados na analise fatorial. Avaliaram-
se medidas de tendéncia central e de variabilidade que puderam explicitar o posicionamento dos
pesquisados sobre as dimensdes consideradas. O terceiro objetivo definido foi, identificar quais
atributos de compra, quando manifestados pelo individuo, aumentando suas chances de realizar
uma recompra. Para alcance desse objetivo realizou-se uma analise de regressao logistica,
técnica que se assenta no fato de que ela identifica quais dimensdes aumentam a chance de
um individuo realizar uma compra. Por fim, cumpre indicar que a analise de dados foi realizada
com utilizagao dos softwares estatisticos SPSS (versédo 22.0.0), Minitab (versdao 17.1.0.0) e R
(versao 3.4.1). Os principais resultados mostram o quanto ao perfil demografico, a maioria dos
pesquisados é do género feminino, possui entre 26 e 40 anos, tem renda familiar de R$ 938,00
até R$ 1.448,00, mora em residéncia que abriga de 3 a 4 pessoas e possui ensino superior; no
que se refere aos aspectos gerais da compra em supermercados, a maioria dos pesquisados
percorre até 2km para sair de casa e chegar até esse estabelecimento, se dirige a ele de carro,
realiza suas compras de modo semanal e em funcéo de estoque esgotado e declara ser usuario e
pagante. No que tange a escala de atributos de compra em supermercado a questao que obteve
maior concordancia identificou-se o SCL12, ou seja, os pesquisados atribuem importancia ao

horario de funcionamento do supermercado. Tendo por base a escala adotada, a média para




esta variavel alcangou valor elevado de 6,12, o que evidencia a relevancia concedida pelos
respondentes a esse quesito. Com relagdo ao menor nivel de concordancia identificou-se o
SCL7, ou seja, a importancia atribuida pelos pesquisados a possibilidade de realizacdo de
pagamento com utilizagdo do cartdo do supermercado. A média para esta variavel alcangou
escore mediano de 3,08, o que sinaliza pouca importancia concedida pelos pesquisados a esse
aspecto em questdo. Ao avaliar a percepgao dos pesquisados a respeito dos atributos de compra
em supermercado, no que se refere a fator conveniéncias e servigos, identificou-se que os
pesquisados, em geral, atribuem pouca importancia a facilidades oferecidas pelo supermercado,
tais como empacotadores, entrega, compra por telefone ou internet, lojas de conveniéncia ou
compra com pagamento com cartdo de crédito. Para eles, portanto, esses aspectos pouco

influenciam na escolha do supermercado.

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

em relagao ao preco e ao sortimento dos produtos oferecidos por este estabelecimento.

Alan Barros BITAR




INTRODUCAO

Quando a economia de um pais esta equilibrada identifica-se um aumento no poder
aquisitivo das pessoas, e consequentemente, na transferéncia da execucao das atividades
para os prestadores de servigos. Nesse contexto, Mesquita (2004) define servicos como
uma transacao entre individuos, estabelecida por um ato, uma agado, um esforco ou um

desempenho e que pode possibilitar a transferéncia associada de determinado bem.

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

PETER, 2012).

A distribuicado indireta do servigo se tornou possivel porque foram desenvolvidos
produtos que acrescentaram a tangibilidade ao servico. Isso permitiu o uso de intermediarios,
uma vez que alguns servigos passaram a ser desmembrados dos produtores. Entre os

intermediarios, destacam-se o comércio varejista (PETER; DONNELLY Jr., 2013).

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

e na quantidade dos servigos que disponibilizam aos consumidores.

No Brasil, os principais tipos de varejistas sao: os tradicionais e os autosservigos. Os
varejistas tradicionais sdo as lojas que possuem vendedores ou balconistas. Os varejistas
de autosservigos sdo as lojas com check-out (balcdo na saida da loja, caixa registradora e
algum outro equipamento que possibilita a soma e a conferéncia das mercadorias), carrinhos

ou cestas, para os consumidores se ‘auto servirem’ (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Entre os autosservicos se destacam os hipermercados e supermercados pela
capacidade de comercializar uma variedade em produtos: mercearia seca, mercearia liquida,
eletroeletrénicos, importados e orgéanicos. Outros supermercados possuem comercios

diversificados como: agroindustria, postos de combustiveis, lanchonetes, restaurantes,
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farmacias, entre outros (FGV, 2011).

As atividades do varejo sdo fundamentais para a economia de um pais, uma vez
que produzem empregos a populagdo e proporcionam uma alta arrecadagao tributaria.
Além disso, viabilizam beneficios aos fornecedores e aos compradores. Aos fornecedores,
porque lhes oferecem uma forma eficiente de colocar as mercadorias a disposicdo dos
consumidores. Aos compradores, porque apresentam a variedade de produtos, nas

quantidades convenientes e nos horarios adequados (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

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

comparagao.

Quanto ao volume de vendas, os setores que mais se destacaram foram de
tecidos, vestuario e calgados (5,4%); de livros, jornais, revistas e papelaria (4,5%); de
outros artigos de uso pessoal e domeéstico (2,7%); de modveis e eletrodomésticos (2,2%);
de artigos farmacéuticos, meédicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos (1,5%); e de

combustiveis e lubrificantes (1,2%) (ABRAS, 2017b).

Por outro lado, houve queda nos segmentos de hipermercados, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumos, com retracao de 0,4%, apos avanco de 1,1%
registrado em maio e 1,3% em abril. Porém, em julho do mesmo ano as vendas reais do
setor supermercadista apresentaram alta de 4,21% em comparagdo com o més de junho,

conforme destaca o indice Nacional de Vendas apurado pela ABRAS (2017b).

Em valores nominais, as vendas do setor supermercadista apontaram alta em julho

de 2017, sendo a variacao de 4,46% em confronto com o més anterior (ABRAS, 2017b).

Ao comparar a taxa do varejo em junho de 2017 (1,2%) no volume de vendas com
a do mesmo més do ano anterior, 0 comércio varejista apresentou em 2016 expansao
de 3,0%. Foi o terceiro resultado positivo nesta base de comparagcado e mais intenso que

0s meses de maio (2,6%) e abril (1,7%) do respectivo ano. Setorialmente falando, os
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segmentos que mais contribuiram foram de moéveis e eletrodomésticos (12,7%); de tecidos,
vestuarios e calcados (4,6%); de outros artigos de uso pessoal e doméstico (4,3%); de
artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria (3,0%); e de livros, jornais,

revista e papelaria (1,2%) (ABRAS, 2017c).

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

2017c¢).

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

2017d).

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

especialmente do segmento supermercadista (ABRAS, 2017d).

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

para o concorrente.

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

dada vez mais exigentes e infiéis.
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Nessa perspectiva, Mesquita (2004) elucida que o preco deixa de ser um atributo
chave e aparecem preocupagdes relacionadas a promogao de vendas e principalmente, em
como conseguir vender. Nesse contexto, identifica-se que o preg¢o seja um fator importante
no ambiente competitivo, contudo ndo o unico fator a se considerar, Peter e Donnelly Jr.

(2013) destacam outros atributos como, por exemplo, a promogao.

Problematica da pesquisa

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

produtos, atendimento ao cliente, entre outros.

Especificamente no municipio de Palmas - TO, identificam-se mudancgas recentes.
Em 1989, ano em que foi fundada a capital do Tocantins, o local era desabitado e nao
possuia infraestrutura, porém, com o passar do tempo, comegaram a surgir lojas, escritorios,
supermercados de pequeno porte, de origem familiar, no qual o comerciante conhecia os

habitos do consumidor e o chamava pelo nome, entre outros estabelecimentos.

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

Supermercado.

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

ao Grupo Pao de Acgucar.

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

pelo nivel de informag&o quanto por novas experiéncias de compras.

Com base nas consideragdes apresentadas, emerge a pergunta norteadora da

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

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

gerais e os especificos.

Objetivo geral

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

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

Objetivos especificos

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

de supermercados.

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

validados.

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

aumentando suas chances de realizar uma recompra.

Justificativa

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

na area estudada, ainda se observa a oportunidade de novas analises que estudem o
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comportamento do consumidor nas decisdes de recompra em supermercados.

Em seu aspecto tedrico conceitual, este trabalho se justifica também, por contribuir
para o comércio varejista, buscando elucidar as caracteristicas do setor, explicando as
necessidades do mesmo em relagao as decisbes do consumidor e suas escolhas, entre

outros.

Emtermosde estrutura, esse estudo esta organizado em seis capitulos, considerando
esta Introdugdo. No capitulo dois, apresenta-se a ambiéncia do estudo. No capitulo trés,
encontra-se o referencial teérico em que sdo abordadas as tematicas: comportamento do
consumidor; processo de decisao de compra do consumidor; modelo de Engel, Blackwell e
Miniard; reconhecimento da necessidade de compra; busca de informagdes para compra;
avaliagao das alternativas de compra; a compra; consumo e avaliagao de alternativas pos-
consumo; descarte; o mix de marketing na tomada de decis6es do consumidor; produto;
precgo; promogao; praga; o Marketing e a criagdo de valor para o cliente na comercializagao;
preco e valor percebido; marketing de servigos; marketing de relacionamento. Ja no capitulo
quatro, se descrevem os procedimentos metodolégicos adotados no estudo. No capitulo
cinco, procede-se a apresentagao e analise dos resultados. No capitulo seis, formulam-se

as consideracgoes finais, seguidas das referéncias consultadas e o apéndice.
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AMBIENCIA DO ESTUDO

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

com essas lojas de varejo (STILMAN, 1996).

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

autosservico (VAROTO, 2006).

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

Souza Cruz.

Ferreira (2013) destaca que o Supermercado Sirva-se oferecia um novo conceito de
vendas de produtos alimenticios para os brasileiros, que timidamente entrava em contato
com a modernidade ocasionada por meio da televisao.

Os Supermercados Sirva-se S.A. foi o primeiro a utilizar layout e equipamentos
similares aos norte-americanos. Com 800 metros quadrados de area de vendas,
apresentava as caracteristicas dos supermercados modernos, como as divisdes
por secdes, espagos para propagandas de produtos e utilizagdo das pontas de gén-
dolas para promogao de produtos. Foi o pioneiro a vender, no mesmo local, carne,
frutas e verduras, além da linha de mercearia (VAROTO, 2006, p. 89).

A partir do Supermercado Sirva-se surgiram outros supermercados, destacando-se
em 1954, o Supermercado Peg-Pag, o qual se tornou padréo dos supermercados em termos
de formatacdo de loja, atendimento ao cliente e treinamento de funcionarios (VAROTO,

2006).
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Nos anos seguintes, abriram-se diversas lojas de varejo supermercadista no pais,
mas somente no inicio de 1970 é que surgem os primeiros hipermercados, passando
a ocupar areas de trés mil metros quadrados, possuindo restaurantes e lanchonetes,
oferecendo estacionamento amplo, comercializando alimentos, eletrodomésticos, roupas,
artigos para presentes e grande variedade de produtos. Entre os hipermercados tém-se
como exemplo, o Makro, inaugurado em 1973 e o Carrefour, instalado em Sao Paulo no

ano de 1975 (VAROTO, 2006).

Ferreira (2013) alega que em 1990, muitas mudancgas impactaram o setor varejista,
como a abertura comercial e, consequentemente, o aumento da concorréncia interna.

A entrada de redes varejistas internacionais, como o Walmart (EUA), Casino (Fran-
¢a), Sonae (Portugal), Jeronimo Martins (Portugal) e Ahold (Holanda), que enfren-
tavam uma saturagdo em seus mercados de origem e buscavam oportunidades de
crescimento e de rentabilidade em paises emergentes, e a internalizagao de con-
ceitos mais modernos de operagdes impuseram a necessidade de profundas trans-
formacgdes para a parte das empresas brasileiras (FERREIRA, 2013, p. 74 e 75).

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

atingiu 88,6 mil (ABRAS, 2017a).

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

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

Em julho de 2017, a ABRAS (2017a) divulgou que as vendas reais do autosservigo
apresentaram aumento de 4,21% e variacao nominal de 4,46% na comparagao com 0 més

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

O presidente da Associagao, Joao Sanzovo Neto, destacou que as vendas do varejo

supermercadista vém apresentando crescimento moderado em 2017 (ABRAS, 2017a).

17



Tabela 1 - Variagao nominal e real do autosservigo

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

Fonte: ABRAS (2017a, p.01)

A empresa de pesquisa de comportamento de consumo GFK, em parceria com a
Associagao Brasileira de Supermercado, averiguou, por meio de estudo, um progresso com
relagdo a confianga do segmento supermercadista brasileiro, patamar que passou de 46%

em junho para 64% em agosto de 2017 (ABRAS, 2017b).

Conforme a pesquisa da GFK e ABRAS, a expectativa do varejo supermercadista
deve continuar em ascensao gradativa, o que deve ocasionar novos investimentos no

segmento de supermercado (ABRAS, 2017c).

Ainda, com relacédo ao estudo da GFK e ABRAS, identificou-se que alteragées no
comportamento do consumidor estao se tornando fatores influentes para o futuro do setor
supermercadista. Atualmente, existe preocupacao por parte do consumidor referente ao
impacto ambiental e ao que esta sendo consumido. Sendo assim, o varejo supermercadista
esta mais atento as suas responsabilidades ambientais, rétulos, ingredientes, bem como a

saudabilidade (ABRAS 2017d).

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

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

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

O Quartetto Supermercado atua no varejo supermercadista, com predominancia de
produtos alimenticios. O supermercado Quartetto tem como foco um ambiente agradavel,

a qualidade, a variedade em produtos, exceléncia no atendimento e o prego justo (WWW.
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QUARTETTO.COM.BR, 2017).

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

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

nao alimenticios, entre outros.

SegundolLepsch(1996),asvendasnosegmentovarejistandosaopredominantemente
algo fisico; envolvem também, os servigos. Nesse sentido, Peter e Donnelly Jr. (2013)
explicam que os servigcos sdao usados para descrever as tarefas desenvolvidas pelos
vendedores e outros que acompanham a venda de um produto, e que os ajudam na troca
Ou NO USO.

Os servigos possuem varias caracteristicas Unicas que quase sempre tem impacto
significativo sobre o desenvolvimento de um programa de marketing. Essas carac-
teristicas especiais podem causar problemas especificos, e quase sempre resultam
em decisbes do mix de marketing que sédo substancialmente diferentes daquela
encontradas em conexdo com o marketing de produtos. Algumas dessas carac-
teristicas mais importantes sdo intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
demanda flutuante, relacionamento com cliente, esforco do consumidor, e uniformi-
dade (PETER; DONNELLY JR., 2013, p. 233).

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

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

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

e nao apenas no ambiente fisico.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), a imagem do segmento varejista &
mensurada por dimensdes, as quais resultam em variaveis. No entanto, essas variaveis se
dividem nas categorias: a) localizagéo; b) natureza e qualidade de variedade, ou sortimento;
Cc) preco; d) propaganda e promogao; e) pessoal de vendas; f) servigos disponibilizados; g)
atributos fisicos do estabelecimento; h) natureza dos clientes da loja; i) atmosfera da loja; e

ainda, j) servico e satisfagdo pds-transagao.

Kotler e Keller (2006) definem localizagao, praga (ou canal de distribuigdo) como
o local que permite a disposicdo de mercadorias para 0 consumo ou para 0 uso dos

consumidores finais.

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

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

pOSSui.

A importancia do prego na decisdo de qual loja comprar varia conforme o tipo de
produto. O precgo tornou-se uma variavel de peso na escolha por supermercado, tendo
em vista a concorréncia e o nivel ruim de prestagao de servigos. Porém, a importancia do
preco depende da natureza do consumidor, uma vez que ha clientes que valorizam outros
atributos, como, por exemplo, conveniéncia, e poderéo pagar por valores maiores em troca

do que priorizam (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Muitos consumidores tém acesso a uma variedade de ferramentas de midia via
smartphones e tablets, que Ihes dao acesso instantdneo a blogs e conteudos e
informagao, e podem usar aplicativos para encontrar os precos mais baixos ou des-
cobrir o que os amigos estdo comprando, tornando mais facil a busca de opgoes al-
ternativas e tornando-os mais sensiveis aos pregos (BOTELHO; GUISSONI, 2016,
p. 597).
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A propaganda permite informacdes sobre a loja e sobre pregcos de produtos ou
servigos. Ja a promogao possibilita ao consumidor, ao varejista ou ao atacadista, incentivar
experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos compradores e ainda, melhorar a

disponibilidade da mercadoria (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Na percepc¢ao de Mondo e Costa (2013) a promogao de vendas € considerada uma
das acdes de marketing mais importante, especialmente quando se trata de alavancar a

captagao de consumidores.

No setor varejista, a confianga nos vendedores do varejo normalmente é pequena,
ja que, muitas vezes, falta o treinamento com a equipe de vendas e o relacionamento
com os consumidores. Nesse contexto, os varejistas estdo sendo pressionados pelos
consumidores a repensar seu negoécio e entregar ao cliente o que eles esperam de servigos,

além da assisténcia quanto as vendas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Com relagao a prestagao de servigos Engel, Blackwell e Miniard (2000), citam que
servigos, como, por exemplo, troca de mercadorias, entrega ao cliente, servigos de crédito,
afetam aimagem do estabelecimento. Os autores elucidam, como exemplo, supermercados
que fornecem pessoal qualificado para reduzir o tempo de espera dos consumidores nas

filas.

Com relagao aos servicos oferecidos aos compradores, sao fatores essenciais para
a diferenciacio do estabelecimento com os demais concorrentes, cooperando dessa forma,

para a satisfagao dos consumidores finais (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

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

BLACKWELL; MINIARD, 2000).

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

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

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o tipo de comprador que realiza a
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compra em um estabelecimento pode afetar a escolha dos outros consumidores, em fungao

da disposigao propagada de combinar autoimagem com a imagem da loja.

A atmosfera da loja € um fator que ocasiona certos efeitos nos consumidores,
podendo contribuir para que os mesmos adquiram o produto que, de outra maneira, poderia

passar despercebido (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

Os consumidores buscam servigos, bem como a satisfagdo no pds-venda,
principalmente quando se trata de vendas relacionadas a moveis, eletrodomésticos, e
automdéveis. Portanto, valorizar os servigos € fundamental no comércio varejista (ENGEL;

BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segmento varejista

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

destaca o comércio varejista.

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

JR.; PETER, 2012, p. 425).

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

de marketing, entre outros.

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

aumentar os resultados de todo o canal (PARENTE, 2000).

22



As vendas no varejo ocorrem por meio de lojas ou sem loja, essa ultima abrange
vendas por catalogo, vendas porta a porta, vendas pela internet, mala direta, catalogos
eletrénicos, entre outros. Algumas empresas fazem a jungao dos dois tipos de intervencgao,
de modo a permitir a facilidade para o consumidor realizar as suas compras (CHURCHILL

JR.; PETER, 2012).

O varejo de loja possui diversos formatos, com caracteristicas proprias referentes
a: linhas de produtos, localizagdo, area, sortimento, tipo de servico, entre outras (BRITO,

1998).

Segundo a Associagao Brasileira de Supermercados — ABRAS (2017a), o varejo no
Brasil apontou em junho de 2017 um aumento de 1,2% no seu volume de vendas e 0,8% na

receita nominal, ambos frente ao més de maio (série livre de influéncias sazonais).

Os segmentos que mais contribuiram foram de tecidos, vestuario e calgados
(5,4%); de livros, jornais, revistas e papelaria (4,5%); de outros artigos de uso pessoal e
domeéstico (2,7%); de moveis e eletrodomeésticos (2,2%); de artigos farmacéuticos, médicos,
ortopédicos, de perfumaria e cosmeéticos (1,5%); e de combustiveis e lubrificantes (1,2%).
Porém, os setores que menos contribuiram foram de hipermercados, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumos, com retragéo de 0,4%, seguido por equipamento e

de material para escritério, informatica comunicagdo, com recuo de 2,6% (ABRAS, 2017b).

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

variacao de 4,4% no volume de vendas. A maior contribuicdo foi de material de construcao,
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com 7,0%. No entanto, a menor contribui¢cao foi de veiculos e motos, partes e pecgas, com

3,5% (ABRAS, 2017¢).

Os dados mencionados com relagdo ao comércio varejista seguem conforme a

Tabela 1.

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

MES/IGUAL MES DO

MES/MES ANTERIOR ANO
ANTERIOR
ATIVIDADES Taxa de Variagao (%) Taxa de Variagao (%)
2017 2017 x 2016
ABRIL MAIO JUNHO ABRIL MAIO JUNHO
COMERCIO VAREJISTA 1,1 0,2 1,2 1,7 2,6 3,0
1. Combustiveis e lubrificantes. -0,7 1,1 1,2 -4,2 -0,4 0,5
2.1 Supermercados e hipermercados. 2,3 0,6 -0,1 3,5 0,1 2,1
3. Tecidos, vestuarios e calgados. 4.1 -8,5 54 10,8 5,1 4,6
4. Moveis e eletrodomeésticos. -1,6 1,9 2,2 -0,1 14,0 12,7
4.1 Moveis. - - - -5,0 21 -0,4
4.2 Eletrodomésticos. - - - 0,1 17,3 16,9
géﬁggrgfgfngri?acéuticos, medicos, ortopédicos e 0.2 0.8 15 29 35 3.0
6. Livros, jornais, revistas e papelaria. -4.,6 -5,0 4,5 -3,4 -0,8 1,2
Zﬁélfi%gpéaégtragﬁﬂiscggrgg?enals para escritério, infor- 8.7 0.0 26 4.4 12.9 5.1
8. Outros artigos de uso pessoal e doméstico. 0,5 04 2,7 3,4 3,0 4,3
COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO 1,4 -0,2 25 -0,5 49 44
9. Veiculos e motos, partes e pecgas. -0,3 2,0 3,8 -12,1 5,5 3,5
10. Material de Construgéo. -1,6 2,1 1,0 -1,4 9,5 7,0

Fonte: ABRAS, 2017a, p. 05.

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

comunicacgao.
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Grafico 1 - Indicadores do volume de vendas do comércio varejista por setor
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Fonte: ABRAS, 2017a.

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

procedimento da compra e quais os motivos da satisfacao.

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

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), comprador é o individuo que realiza a
transacgao, sendo o responsavel pela busca. O usuario refere-se a pessoa que ira consumir

os beneficios do produto. O pagante é a pessoa responsavel pelo pagamento do produto.

Sheth, Mittal e Newman (2001), destacam que os consumidores podem ser
classificados em comerciais e domésticos, sendo que os consumidores comerciais sao
as organizagdes que compram produtos de outras empresas para o proprio consumo ou
para a revenda. Por exemplo, uma loja de material de construgdo que compra cimento
podera revender para outras empresas que trabalham com o mesmo produto (LARENTIS,
2009). Ja os consumidores domésticos sdo denominados clientes domiciliares. Sdo os
consumidores finais, os individuais que compram produtos ou servigos para uso ou para o

consumo (LARENTIS, 2009).
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Ha também diferengas em considerar um cliente que compra e utiliza produtos e
aquele que compra e consome servigos. Pode-se ter clientes comerciais que adquirem
produtos ou servigos e pode-se ter clientes domésticos que adquirem produto ou contrata

algum tipo de servico (LARENTIS, 2009).

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

iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario.

O iniciador é o consumidor que pensa em adquirir um produto ou um servigo
e busca informacgbes para auxiliar sua tomada de decisédo, por exemplo, um rapaz que
identifica a necessidade de comprar um computador e procura obter informagdes sobre
o produto antes da aquisi¢ao. Ja o influenciador é aquele consumidor cujas opinides sao
importantes para os critérios de avaliagao usados na tomada de decisdo, por exemplo, a
opiniao de um técnico de informatica para um rapaz que deseja comprar um computador, o
decisor € o individuo que possui autoridade para decidir como alocar o dinheiro da familia .
O comprador € a pessoa que efetua a aquisi¢ao, visitando o estabelecimento, entrando em
contato com os fornecedores, efetuando o pagamento e levando o produto para dentro da
residéncia, e o Usuario é o responsavel por usar o produto ou o servigo adquirido (ENGEL,;

BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Mesquita (2004) destaca que a identificagdo do consumidor também pode ser
realizada pela segmentagcdo do mercado ou métodos que buscam agregar grupos de
consumidores com comportamentos homogéneos, e quanto aos produtos que o consumidor

adquire, 0 mesmo expde que estes sdo classificados pela disponibilidade ou durabilidade.

Quanto a disponibilidade encontram-se os bens de conveniéncia, bens de compra
e os bens de especialidade. Os bens de conveniéncia sdo mercadorias com prego baixo
e de compra frequente. Os bens de compra referem-se aqueles em que os consumidores
fazem comparacao quanto a preco, qualidade, entre outros. Os bens de especialidade sao
os produtos diferenciados, sofisticados, mas que ndo ocasionam a comparagao por parte
do consumidor, e quanto a durabilidade classificam-se os bens como duraveis, ndo duraveis

e semiduraveis (MESQUITA, 2004).
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Os bens duraveis sao aqueles utilizados por um periodo maior. Os bens nao duraveis
sao aqueles em que sua utilidade encerra-se com o consumo. Ja os bens semiduraveis
possuem caracteristicas intermediarias entre os duraveis e os nao duraveis (WOILER,;

MATHIAS, 1996).

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

(MESQUITA, 2004).

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

e as questodes legais.

Para Parente (2000), a comunicagdo entre o comeércio varejista e o consumidor-
para fornecer informagdes sobre a loja e sobre os produtos da loja - é estabelecida por meio

de propaganda, publicidade e a promogéo de vendas.

A propaganda € um processo que compreende imagem e informagao. Por meio da
propaganda € possivel a obtengdo de detalhes quanto aos produtos, pregos, localizagao
e horario de funcionamento do estabelecimento, influenciando deste modo, a tomada de

decisdes do consumidor final (HERMES; CRUZ; SANTINI, 2016).

A publicidade refere-se a comunicagao indireta e impessoal, veiculada por
midias gratuitas. A publicidade tem como vantagem, n&o prover custos, proporcionar alta

credibilidade e atingir grande numero de compradores (CHURCHILL JR.; PETER, 2002).

A promocgéao € a pressao de marketing exercida na midia e fora dela, por tempo
determinado e limitado, visando ao consumidor, ao varejista ou ao atacadista, incentivar
experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a

disponibilidade do produto. As promog¢des, normalmente captam a atencdo do consumidor

27



de forma a aumentar o trafego da loja e as compras por impulso (CHURCHILL JR.; PETER,
2002).

Silveira, Campos e Marcon (2006), destacam que as promog¢des de vendas sao
instrumentos fundamentais no marketing. Conforme Mondo e Costa (2013), as promogdes
podem ser classificadas em: cupons, ofertas especiais, pacotes promocionais, brindes ou
prémios, concursos ou sorteios e amostras gratis, sendo que 0s cupons sdo mecanismos

promocionais que proporcionam descontos ao comprador no ato da compra.

As ofertas especiais sao incentivos para os consumidores adotarem a visita e
a compra no estabelecimento (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Mondo e Costa (2013)

complementam que o principal objetivo das ofertas € influenciar a compra imediata.

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

2012).

Os brindes ou prémios sao procedimentos de promocao de vendas que proporcionam
ao comprador uma mercadoria gratis ou a um prego menor na aquisicado de um servigo ou

produto (TOLETO; VAZ, 2008).

Ja os concursos ou sorteios sdo técnicas que fornecem aos compradores, a
oportunidade de ganhar viagens, iméveis, dinheiro, ou qualquer outro tipo de produto

(MONDO; COSTA, 2013).

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

comeércio varejista (TOLEDO; VAZ, 2008).

As promogodes de vendas normalmente proporcionam vendas rapidas, na maioria

das vezes, muito mais rapidas do que os anuncios. Sendo assim, os tipos de promogao
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sao considerados um dos meios mais utilizados para atrair clientes nos estabelecimentos

(CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

O varejo deve atentar quanto ao atendimento e aos servigos do consumidor. Parente
(2000) relata que os servigos apresentados devem ser equivalentes a estratégia do varejo,

como por exemplo: formato das lojas, precos, linha de produtos e estratégias promocionais.

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

satisfagao ou até mesmo insatisfacao.

Mesquita (2004) esclarece que as decisdes com relagédo a loja devem ser o fator
principal para desenvolver a imagem do varejista, além de proporcionar o aumento das
vendas. Nessa perspectiva, as decises abrangem a apresentacéo externa e a interna, o

layout, bem como e a forma como os produtos sdo expostos no ambiente varejista.

A decisdo sobre o local para o varejo € fundamental e cerca-se de grandes
dificuldades. Portanto, Parente (2000) cita que além dos argumentos expostos acima, o
local também deve ser analisado com muita atencéo, buscando avaliar a demanda existente

e potencial, publico alvo, concorrentes, entre outros aspectos importantes.
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REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo abordar os principais topicos que envolveram os
temas: comportamento do consumidor; processo de decisdo de compra do consumidor;
modelo de Engel, Blackwell e Miniard; reconhecimento da necessidade de compra; busca
de informagdes para compra; avaliagao das alternativas de compra; a compra; consumo
e avaliagao de alternativas pos-consumo; descarte; o mix de marketing na tomada de
decisdes do consumidor; produto; preg¢o; promog¢ao; praga; o Marketing e a criacdo de
valor para o cliente na comercializagao; preco e valor percebido; marketing de servigos;

marketing de relacionamento.

Comportamento do consumidor

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

comportamento humano (SOLOMON, 2016).

Solomon (2016, p. 6) conceitua comportamento do consumidor como “um estudo
dos processos envolvidos, quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e

desejos”.

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

produzem determinadas alteracoes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem comportamento do consumidor como
atividades mentais, fisicas e sociais desenvolvidas pelos consumidores que resultam em

decisbes e agdes de comprar, de efetuar pagamento ou de utilizar produtos e servigos.

Gilioli e Roncato (2018) explicam que o comportamento do consumidor se
relaciona com os sentimentos e pensamentos que as pessoas experimentam, juntamente

com as atitudes que ocorrem no ato de consumir, somando a qualquer coisa que esta
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presente no ambiente, que tenha o poder de motivar essa ideia, sentimentos e atitudes,
sao influenciadores: propagandas, falas de pessoas relevantes, preco, embalagem dentre
outros. Ressalta-se que as agdes dos consumidores ndao € sempre a mesma, ja que tem

relacdo com trocas e interagoes.

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

utilizacao e eliminagéo.

Segundo Goldstein e Almeida (2000), diversos modelos foram criados para
descrever o comportamento do consumidor e, para efeitos didaticos, dividiram os modelos
em estimulo-reacgéao e explicativos. Os modelos estimulo-reagdo sdo matematicos e buscam
prever a reagao de um sistema a determinado estimulo. Os modelos explicativos visam
conhecer os motivos que levam o consumidor a tomar uma decisao, explicando, deste

modo, o seu comportamento.

Os modelos explicativos sdo os pilares da teoria do comportamento do consumidor
e a sua relevancia supera, pois a simples abordagem quanto a capacidade que possui de

predicdo de uma situagéo ou outra (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

Autores como Kotler, McCarthy, Stanton e Holtje identificam cinco fases que
representam o processo de compra do consumidor. Sao elas: necessidade sentida, busca
de informacdes, avaliacao de alternativas, decisdao de compra e sentimentos pds-compra.
Essas fases deram origem a teorias integrativas explicativas como: o modelo de Engel,
Blackwell e Miniard; o modelo de Howard-Sheth; o modelo de Nicosia; o modelo de Sheth,

Mittal e Newman; o modelo de Howard; entre outros (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000).

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

por se entender que abrange melhor os objetivos deste trabalho.
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No modelo de Engel, Blackwell e Miniard, a decisao do consumidor é influenciada por
diversos fatores, os quais sdo agrupados nas seguintes categorias: diferencas individuais,

influéncias ambientais e processos psicologicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Na categoria diferengas individuais estdo inclusos: recursos do consumidor,
conhecimento, atitude, motivagcdo e personalidade. Em influéncias ambientais estao
inseridos as variaveis: cultura, classes sociais, influéncia pessoal, familia e situagdo. Nos
processos psicoldgicos estdo envolvidos: processamento das informacgdes, aprendizagem,

mudanca de atitude e comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

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

O modelo de Howard-Sheth explica o processo por meio do qual o comprador é
transformado por mecanismos de aprendizagem, pelos estimulos comerciais e de Marketing
(entradas) e ainda, pelas reagbes que sao ocasionadas por esses estimulos (saidas)

(LOPES; SILVA, 2011).

O modelo abrange quatro variaveis envolvidas no processo de comportamento
do consumidor: entrada, saida, construtos hipotéticos e variaveis exdgenas. As variaveis
de entrada representam o ambiente social ou comercial. As variaveis de saida exibem
o comportamento manifesto do consumidor (atengdo, compreensao da marca, atitude,
intengdo e compra). Os construtos hipotéticos sdo divididos em percepgao e aprendizado.
As variaveis exodgenas descrevem o contexto no qual o comportamento do consumidor

ocorre (LOPES; SILVA, 2011).

O modelo de Nicosia estabelece que o comportamento de compra tem como
antecedentes a pesquisa e a avaliacdo de dados e estes sido precedidas pela exposi¢cao a

uma mensagem criada pelo vendedor ou pelo fornecedor (LOPES; SILVA, 2011).

No modelo de Sheth, Mittal e Newman, o processo decisorio individual envolve

decisbes como: 0 que comprar, quando, de quem e como pagar. As decisdes poderao
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ser influenciadas por pessoas que podem assumir papel de: cliente, usuario ou pagante

(MESQUITA, 2004).

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

compra e experiéncia pdés-compra.

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

decisao de compra do consumidor.

Processo de decisao de compra do consumidor

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

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

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

sdo independentes e nao sao feitas simplificadamente.

O processo de tomada de decisédo pelo consumidor, implica em sua procura pelo
produto que o satisfaga “As empresas inteligentes tentam compreender plenamente o
processo de decisdo de compra dos clientes —todas as suas experiéncias de aprendizagem,

escolha, uso, e inclusive descarte de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 188).

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

de consumidor: o comprador, o usuario e o pagador.

O modelo confeccionado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), € um dos principais
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modelos que explica o comportamento do consumidor, e este & dividido em seis etapas.
O presente estudo visa descrever este modelo, visto que as etapas escolhidas pelo autor
abrem a possibilidade de relaciona-las a compra nos supermercados, analisando sob a

oOtica teorica.

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

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

decida pela compra.

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

racionais.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) as formas de decisdo do consumidor
sao analisadas por meio de muitas vertentes. Para compreender este processo € necessario
seguir os seguintes estagios: conhecer as necessidades, procurar informagdes, avaliar as
alternativas de compra, consumo, pds-consumo e descarte. A etapa de descarte € a unica

gue nao pertence ao processo de decisio.

Reconhecimento da necessidade de compra

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

interferem no modo de decisao.

a) Tempo — é a comparagéao entre o estado que o cliente se encontra e onde ele
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realmente queria estar, por exemplo, intervalos entre as refei¢gdes, paradas para

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

b) Mudancga de circunstancias — sao as transformagdes que ocorrem na vida dos
consumidores, por exemplo, forma de vestuario, habitos alimentares mudanga de

rotina.

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

mobiliar.

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

comprar apenas por querer um novo produto.

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

desejo do consumidor em adquiri-lo pode ser agugado.

Busca de informagées para compra

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

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a avaliagdo de alternativa pré-compra
como um processo de avaliacdo feita pelo consumidor direcionada a atender suas
necessidades. O consumidor analisa quais séo suas formas de comprar o produto, ou seja,
0 que ele ganhara se efetuar a compra e analisa também se o produto tem a proximidade
esperada. A principio as opgdes sao interpretadas, considerando as escolhas de avaliagao
das alternativas. Depois o consumidor julga se as alternativas sao praticas, ja que ele
passou pelo processo de avaliagao e desse modo pode decidir sobre outros critérios como:

marca, preco e garantias. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A Compra

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

Consumo é avaliagao de alternativas pés-consumo

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

momento. O consumidor pode se arrepender do produto, e dispensar toda a transacao da
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compra.

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

apo6s adquirir o produto. Este decide entre satisfeito ou insatisfeito.

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

feita pelo consumidor ocorre da seguinte forma:

A desconfirmagao positiva leva a uma resposta de satisfacdo, e o oposto acontece
quando a desconfirmagao é negativa. A confirmagao simples implica uma resposta
mais neutra que ndo € nem extremamente positiva nem negativa. O resultado afeta
diretamente as intengbes de recompra; quanto maior a desconfirmacao positiva,
melhor. A desconfirmagéo negativa é o pior resultado (ENGEL; BLACKWELL; M-
NIARD, 2000, p. 179)

Descarte

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

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

consumidor.

O mix de marketing na tomada de decisées do consumidor

Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997) os 4P (preco, produto, praga e promogéao)
sdo os pilares do marketing. O composto de marketing deve englobar todos os Ps dando a

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

Composto de marketing pode ser entendido como um conjunto de instrumentos
de marketing o qual proporciona a empresa consolidar sua estratégia para conseguir a

resposta adequada para o mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

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

consumidores quando estdo no processo de tomada de decisdo.

Kotler (2000) continua sua interpretacéo afirmando que os 4Ps sao estratégias que
possibilitam que o administrador configure seu seguimento de marketing. Em contrapartida
o autor faz uma ressalva de que os 4Ps sao formas configuradas sobre a visdo do vendedor
, € ndo do consumidor, uma vez que um comprador ao analisar se vai ou ndo adquirir
um produto, pode nao observar do mesmo modo de um vendedor. Para isso € preciso
estabelecer para cada P um C, se configurando na seguinte correlagao: Produto-Valor para

o cliente; Preco Menor Custo; Praca- Conveniéncia; Promog¢ao-Comunicacao.

Kotler (2000) ainda adiciona que ha variaveis caracteristicas que correspondem
a cada fragado do mix de marketing. Levando em consideragao o produto, teriam variaveis
como: variedade, qualidade, design, marca, embalagem, servigos, garantias e devolugdes.
Levando em consideragdo o preco, as variaveis podem ser os descontos, prazos de
pagamento, concessdes e condi¢des de pagamento. No contexto da praga as variaveis
seriam canais de distribui¢cdo, variedade, cobertura, locais, estoque e transporte. Ja no caso

das promogdes, as variaveis seriam as promogodes de venda, for¢ca de vendas, publicidade,
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relagdes publicas e marketing de direito.

Kotler (2000)ressaltaque os 4Ps sdao meétodos utilizados parainduziros compradores,
enquanto que a empresa compradora percebe nesta estratégia uma maneira de cada um

desses elementos beneficiar o cliente.

O mix de marketing ou 4Ps pode ser entendido como um aparato que auxilia as

empresas a conseguir concretizar suas finalidades de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

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

e promogao) pode iniciar o processo de compra em qualquer instante.

Produto

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

compra seja util para a necessidade do consumidor.

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

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

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

a capacidade de abastecer uma necessidade caracteristica de cada consumidor.

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

alvo.

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

oferecido.
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Na visao de Churchill e Peter Jr. (2003) a embalagem e o rotulo também tém
grande importancia na decisdo do consumidor. Os autores apresentam como exemplo, as
prateleiras dos supermercados. Se as prateleiras estdo abastecidas de produtos que dizem
conter “pouca gordura” ou que sado “naturais” os consumidores tendem a procurar outra

maneira de comparacao para tentar calcular o beneficio a ser adquirido com o produto.

Parente (2000) afirma que o mercado de varejo pode empregar diferentes
estratégias para o mix de produto que é ofertado, podendo seguir uma variedade singular
a certo segmento de mercado, ou uma variedade abrangente que engloba diversos niveis
de preg¢o e qualidade. Nesta 6tica, as empresas devem entender que as necessidades
dos clientes estdo sempre mudando. Assim o produto € visto como elemento central da

empresa, quando ela esta ofertando sua marca no mercado.

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

ao cliente.

Preco

O preco € o fator dominante acerca da competitividade no mercado, uma vez que
nele podem ser efetuadas mudancgas de forma rapida. A elaboragao dos precos esta pautada

nas finalidades que sinalizam quais 5 decisdes a empresa deve tomar (PARENTE, 2000).

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

ocasioes de compra e seguimento de mercado.

Para McCarthy e Perreault Jr. (1997) as decisdes sobre os pregcos devem ser

ponderadas, visto que tém grande importancia ao influenciarem diretamente na quantidade
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de vendas efetuadas pela empresa e por consequéncia na sua margem de lucro.

O preco é o que se paga para adquirir um bem ou a prestagao de servigo (KOTLER,
2000). A configuragao de um prego é fruto de muitas influéncias externas, assim é grande a
dificuldade de estabelecer um prego fixo, visto que ele gera receita e os outros itens do mix

de marketing acarretam em custos.

Segundo Churchill e Peter Jr. (2003) quando o consumidor esta selecionando suas
opgdes e tentando tomar uma deciséo, o prego € um grande influenciador. Algumas vezes
os clientes consideram como opg¢ao de compra produtos mais acessiveis financeiramente,
liquidagdes e promogdes. Os consumidores que precisam tomar decisdes sobre compra no
seu cotidiano percebem o prego como algo altamente relevante como forma de critério. O

preco também é considerado por somar na avaliagdo de valor no pds compra.

O preco é visto como uma questao complicada tanto para os profissionais quanto para
0s pesquisadores, sendo uma area que ainda é pouco investigada na esfera do marketing
(BATESON; HOFFMAN, 2003). Entretanto o consumidor pode acrescentar qualidades ao

produto por intermédio do pre¢o, sendo denominado de “preco de referéncia”.

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

alto, tende a relacionar o prego a qualidade.

Promocgao

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

um numero maior de consumidores.

A promocgao pode ser entendida como a pressao de marketing que é feita por um
espaco de tempo, com a finalidade de cativar consumidores, para trazer experiéncia como

produto e elevar o numero de compradores, melhorando a disponibilidade do produto
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(CHURCHILL; PETER JR., 2003).

Segundo Mondo e Costa (2013) a promogao de vendas pode ser vista como a mais

relevante nas comunicag¢des do marketing, por ter o papel de agregar e atrair consumidores.

A promocgao impulsiona as compras dos clientes por diversos segmentos, podendo

ser por meio de demonstragdes, sorteios ou programas para compra (PARENTE, 2000).

Para Kotler (2000), na promogao, a propaganda detém um papel de grande
importancia, ja que tem o poder de obter das pessoas a conscientizagao acerca da empresa,

dos produtos e servigos oferecidos por ela.

Lovelock e Wirtz (2006) salientam que os utensilios de comunicagdo de marketing
sao cruciais, por permitirem que os consumidores saibam mais sobre a empresa, juntamente
com a oferta de produtos e servigos. Algumas vezes os futuros clientes ainda ndo sabem da

existéncia da empresa, bem como quais sdo seus produtos e servicos.

Para Churchill e Peter Jr. (2003) as atitudes relacionadas com promogdes de
vendas, precisam acarretar vendas rapidas que, se sao exclusivas, nao pode ser facil

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

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

avaliagao dos produtos muito eficaz para estimular o desejo de possuir o produto.

Existem varias estratégias que sdo usadas para a promogao de vendas, a exemplo
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de: promogao da marca da empresa, taticas para melhorar as vendas de produtos e servigos,
obtencao de mais consumidores, e até a forma de tornar o estoque vazio (LOVELOCK;

WIRTZ, 2006).

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

promogao de vendas.

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

consequentemente diminui a fidelidade do cliente.

Praca

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

PERREAULT JR.,1997).

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que a praga pode receber o nome de “ponto de
distribuicao de canais de marketing”, uma vez que produtos e servigos vao estar presentes

para serem comercializados.

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

optar por canais, tendo em vista as caracteristicas que liguem o produto ofertado ao perfil
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do consumidor que ele precisa agradar.

Para Zeithaml e Bitner (2003) cada elemento do mix de marketing apresenta muitas
alternativas para estruturagcao. Assim, a empresa deve optar, fazendo estudos e pesquisas,
por relagdes de fatores que impliquem na satisfagdo de determinado consumidor, juntamente
com a elevagao dos lucros da empresa. Para obter o entendimento de um composto de mix
de marketing, deve-se levar em consideragédo as variaveis inter-relacionadas, ja que sao

interdependentes em certo ponto.

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

de bebidas alcodlicas, farmacos e as propagandas abusivas.

Na proxima subsecao sera discutida como ocorre a criagao de valor para o cliente

no que tange o marketing.

O Marketing e a criagao de valor para o cliente na comercializagao

A orientagdo para o marketing significa saber quais as necessidades e anseios
dos consumidores e consequentemente criar produtos e servicos para atender essas
necessidades (CHURCHILL; PETER JR., 2003). Os autores argumentam que o centro
da orientacdo do marketing consiste em embutir nestes produtos e servigcos o que os
consumidores querem e precisam, associado aos objetivos da organizagdo. Dessa forma
torna-se crucial a criagao de valor para o consumidor, sendo tal questao a base para atender

as finalidades da empresa. O marketing destinado a dar valor ao cliente apresenta sua
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esséncia no reconhecimento de que o cliente € ponto central para o sucesso empresarial.
Os autores ainda salientam que as organizag¢des precisam saber mais sobre seus clientes,

acerca da forma de pensar, de sentir e como compram seus produtos e servigos.

Na visdo de Sheth, Mittal e Newman (2001), se as empresas s&o voltadas a
orientagdo para o cliente, ela sabera quais sdo os desejos e necessidades destes, assim

suas estratégias de marketing serdo promovidas para tornar o cliente satisfeito.

O profissional de marketing precisa ser proativo, ndo s6 responder ao mercado
como também deve observar as demandas do ambiente ao seu redor. Logo, o marketing
de criagao de valor para o cliente precisa ser pautado nos produtos e servigos e acarretarao
em beneficios e concomitantemente agradara os consumidores (CHURCHILL; PETER JR.,

2003).

A forma como o cliente percebe os beneficios ao adquirir produtos e servicos sao

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

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

servigo.

Churchill e Peter Jr. (2003) acrescentam que também existem custos que se
relacionam com a percepgao do cliente: custos monetarios, custos temporais, custos
psicologicos e custos comportamentais. Os custos monetarios seriam os pregos dos
produtos e servigos e 0s gastos monetarios dos clientes, englobando a perda de dinheiro
causada por um desempenho ruim do produto ou servigo. Os custos temporais estéo

vinculados a quantidade de tempo necessaria para adquirir os produtos e servigos. Para os
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autores, seria a espera nas filas, porém os consumidores ndo consideram isso sempre como
algo custoso, podendo as vezes ser um prazer. Os custos psicologicos estdo associados
com 0 cansacgo psiquico ao escolher a alternativa correta referente ao produto adequado.
Os custos comportamentais seriam o caminho percorrido, podendo ser andar por grande
distancia, dificuldade em estacionar e caminhar pelos corredores dos estabelecimentos

para achar o produto.

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

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

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

mantendo a visdo da dimens3io total.

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

CRUZ; SANTINI, 2016).

O setor supermercadista esta diante do desafio de fomentar meios para atratividade
e interatividade no Ponto De Venda (PDV), com a finalidade de adquirir a retengao e
fidelidade dos consumidores. Em meio a este cenario, a procura por uma boa localizagao,
mix correto de produtos e servigos a precos acessiveis, sao questdes a serem superadas

pelos empresarios, para conseguir obter a satisfacdo dos clientes e a permanéncia da
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empresa no mercado (MOREIRA; SOUSA; MOREIRA, 2014).

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

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

Preco e valor percebido

Os modelos para precificacao da teoria econémica buscam constituir o par preco-
quantidade de equilibrio, que aumenta a satisfagdo do comprador e a receita da empresa

(MESQUITA, 2004).

Na concorréncia perfeita, ha inumeras empresas vendendo produtos similares
e nenhuma delas é suficientemente grande para influenciar o preco de mercado. Nesse
contexto, a empresa que participa desse tipo de concorréncia pode vender o seu produto
pelo preco estabelecido no mercado, porém, ndo podera vender acima desse valor. Além de
aceitar o preco do mercado, essas empresas tém que aceitar as condi¢cdes atribuidas por
ele, desse modo, o preco € menor quando a oferta do produto € maior , e € maior quando ha
poucas unidades do produto disponivel (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Mesquita (2004,
p. 31-32) complementa os autores citando que:

[...] preco e quantidade de equilibrio serdo determinados impessoalmente pelas
forgas de oferta e procura. O ponto de equilibrio para uma firma individual ocorre
quando o custo marginal (acréscimo ao custo total provocado pela ultima unidade
produzida) se igual a receita marginal (receita obtida pela ultima unidade vendida),
no caso igual ao pregco. O consumidor, por sua vez, maximiza sua satisfagdo es-
colhendo a cesta de consumo que lhe garanta maior utilidade possivel, dada sua
renda monetaria limitada.

Na concorréncia monopolista, ha muitos vendedores do produto, no entanto,
o produto de cada vendedor se diferencia de alguma maneira dos produtos dos outros
vendedores. Essa distingdo possibilita a empresa “alguma autonomia na definicdo de
precos e producdo. Contudo, a disponibilidade de produtos similares limita a autonomia dos
precos e torna a curva de demanda relativamente plana ao longo de sua faixa relevante”

(CHURCHILL JR.; PETER, 2012, p. 322).
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Segundo Mesquita (2004), os pesquisadores da Escola de Commodity reuniram seus
esforgos para a categorizagado dos produtos, assim, surgiram trés categorias de produtos,

tais como: os bens de conveniéncia, os bens de emergéncia e os bens de consumo.

Bens de conveniéncia sdo constituidos por produtos de compras diarias, com
precos irrisérios e de uso imediato, por exemplo, alimentagcdo. Bens de emergéncia sao
os produtos imprescindiveis na ocorréncia de algum imprevisto, por exemplo, gasto com
remédios. Bens de consumo sdo aqueles cuja importancia requer o maximo de cuidado e
podem ter sua compra cancelada ou transferida para um momento posterior (MESQUITA,

2004).

Melvyn T. Copeland desenvolveu sua classificagdo baseando-se no processo
decisério de compra, estabelecendo em seu protétipo: bens de conveniéncia, bens de
compra e bens de especialidade. Os procedimentos usados para a classificagédo podiam
identificar o esforgo realizado pelo consumidor para se aproximar da empresa, o esfor¢o de
comparagao entre as marcas no momento de realizagdo da compra, bem como o grau de

preferéncia pela marca (COBRA; BREZZO, 2010).

Outra classificagcdo dos bens de consumo é a desenvolvida por Aspinwall
Classification System, que apresenta em seu primeiro prototipo trés tipos de produtos
(vermelhos, laranjas e amarelos), e em seu segundo trabalho estende sua classificacéo
para cinco tipos: taxa de substituicdo, margem bruta, ajuste da expectativa do comprador,
duragao da satisfagado do produto e duracdo da busca do comportamento do consumidor

(COBRA; BREZZO, 2010).

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

determinado produto.

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

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

com relagéo ao preco (MESQUITA, 2004).

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

custos.

Os objetivos do prego sao amparar os esforgos de posicionamento do produto no
mercado; atingir o nivel desejado de vendas; obter o nivel projetado de lucros; competir em
termos de participagdao de mercado; proporcionar a continuidade da organizagao e alcangar

um padrao de responsabilidade social (CHURCHILL JR.; PETER, 2012).

Determinar o pre¢co ndo € facil. Em fungdo disso, Kotler e Armstrong (2015)
propuseram trés estratégias importantes de determinagdo de pregos: determinagcédo de
precos baseada no valor para o cliente, determinacdo de precos baseada nos custos e

determinacao de precos baseada na concorréncia.

Hermes, Cruz e Santini (2016) destacam que a percepgéao do pre¢o provoca um
impacto com relagcado a satisfagdo do comprador, podendo comprometer as vendas e a
fidelidade do mesmo. Nessa perspectiva, Mesquita (2004) expde que, conforme a teoria
econdmica, alguns compradores buscam satisfazer suas necessidades procurando
produtos com pre¢cos menores. Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam que os
clientes fazem suas compras, orientando-se por suas necessidades e desejos e procuram

.entao, satisfazé-los.

Sheth, Mittal e Newman (2001) conceituam clientes como individuos ou organizagdes
que desempenham o papel da transagdo de compras. Portanto, no processo de compra

eles sdo essenciais e desempenham papéis como: comprador, pagante e o de usuario.

Na proxima subsecgdo, relatam-se alguns conceitos referentes a marketing de
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Servicos.

Marketing de servigos

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

econdmica que acarreta em um ajuntamento de valor que beneficia os clientes.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servigos podem ser denominados como forma
de agir e atuar, que ndo sao apenas promovidos por empresas de prestacio de servigos.
Argumentam que, por haver diferengca em performances dentro de empresas distintas
prestadoras e também em um unico funcionario de uma mesma empresa prestadora de

servigo, 0s mesmos se tornam heterogéneos.

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

eram pensadas pelos consumidores.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) aprimoram a denominagao de servigo, uma vez
que percebem a visao do consumidor, considerando entdo como uma vivéncia. Lovelock
e Wirtz (2006) também definem que servigo pode ser interpretado como uma pratica que
acrescenta valor e beneficio aos consumidores, sendo assim é mensuravel por meio do

desempenho.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), na unido do consumidor com o servigo
prestado, iniciara a experimentacéo e o consumir do servigo. Nesta perspectiva, a atengao
se foca no marketing, que neste momento, tem a tarefa de modificar o espaco fisico e as
relagbes com a equipe de atendentes, para que a prestagcdo de servigo seja vista pelo

cliente de forma cativante e o servigo prestado seja olhado com bons atributos.
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Lovelock e Wright (2004), previnem que, ao analisar formas de comércio de
produtos industrializados, o que os profissionais de marketing normalmente fazem é aplicar
apenas os 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promog¢ao. Contudo € preciso levar
em consideragao outras questdes dentro dos servigos que envolvem o comércio desses
produtos: o quanto o cliente pode estar envolvido na producdo e a relevancia do fator
tempo. Deste modo, os autores alegam que, em uma administragcao agregada de servigos,
€ preponderante incluir outros tépicos como elementos mais planejados. Os autores indicam
um novo modelo que agrega oito topicos: produto, lugar e tempo, processo, produtividade
e qualidade, pessoas, promog¢ao e educagao, evidéncia fisica e preco e outros custos do

servico.

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

Servigos: pessoas, processos e evidéncia fisica.

Rosenbloom (2002) ressalta que o fundamento da geréncia do marketing deve
ser promover um mix de marketing que abarca os mercados-alvo das organizagbes ,de
modo que sejam melhores que a concorréncia. Assim, a atividade primordial dos gerentes
de marketing € aprimorar uma combinagao dos 4Ps ( produto, prego, praga € promogao),

ocorrendo entéo o alcance do nivel de satisfagdo desejada no mercado alvo.

Ocasionalmente os servigos sdo fabricados e consumidos ao mesmo tempo, fazendo
com que os clientes possam estar presentes dentro do ambiente de producédo da empresa,
podendo dialogar com os empregados de maneira direta, sendo participante do processo
de fabricagdo do servigo. O que ocorre é que 0s servigos sdo abstratos, fazendo com que
os clientes queiram buscar algo concreto que possam ajudar a explicar a procedéncia do
servico. Esses acontecimentos fizeram com que os profissionais de servigo entendessem
que devem utilizar mais variaveis (pessoas, evidéncia fisica e processo) para interagir com

os clientes procurando agrada-los (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Na visdo dos autores, qualquer forma que a empresa utiliza para alocar seus servigos

em contato com o cliente alvo, faz parte da distribui¢ao (praga). Ja a comunicagao refere-se
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as praticas que comunicam os beneficios do servigo e atraem os mercados alvos a té-los.
A variante evidéncia fisica engloba o local onde o servico ¢é feito e onde a organizacao se
relaciona com o consumidor, bem como qualquer item concreto que agilize a performance
do servigo (ZEITHAML; BITNER, 2003). A variante processo sao todos os procedimentos,
meios e o plano de praticas, por onde o servigo € efetivado — os sistemas de execugao e

forma de operar o servigo. (ZEITHAML; BITNER, 2003).

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

consumidores no local de servico.

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

produtividade diminua, todo o processo € elementar.

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

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

No contexto relacionamento, Lovelock e Wright (2004 ), evidenciam que as relagdes

entre clientes e funcionarios em servicos estdo totalmente conectadas a forma que os
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clientes veem a qualidade do servigo. Para as organizagcbes que desejam ser referéncia
na prestacao de servigos, é necessario empenhar esforgos no aliciamento, treinamento e

motivagao de seus cooperadores.

Para Lovelock e Wright (2004), promover e educar pessoas é essencial, uma vez
que, para se chegar a exceléncia em uma empresa de prestagao de servico, € necessario ter
um plano de comunicagao eficiente que possa fazer a promocéo e educacao dos clientes.
Quando as empresas promovem, € uma forma de fornecer informagdes e conselhos que
persuade o cliente alvo. Com a comunicacio as empresas abrem oportunidade de explicar

aos consumidores as vantagens do produto, onde e como poderao adquiri-los.

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

uma empresa.

Ao evidenciar o preco e outros valores de servico, a tarefa ndo se atém somente
a colocar o preco de venda ao consumidor e estabelecer a margem de lucro. Lovelock e
Wright (2004) se preocupam com a diminuigcdo de outros valores como, tempo esforgo

fisico e mental que os clientes podem mensurar ao efetuarem a compra ou usar o servico.

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que o ramo de servigos teve um aumento com
a crescente demanda de consumidores e compradores empresariais e também dos servigcos
se tornarem mais acessiveis devido a tecnologia, assim o marketing de servigo é similar

ao marketing de produtos palpavel, ja que os dois querem conceder valor ao consumidor.

Marketing de relacionamento

De acordo com Lorencgo e Sette (2013), devido a alta competitividade no mercado,
as trocas relacionais sao vistas como uma forma de obter mais intimidade na relagao com
os clientes, promovendo maior aproximacao entre fornecedor e consumidor. Segundo os
autores “é a interacado pessoal e frequente que facilita a criacdo de relacionamentos e

intensifica a confianga, o compromisso e acomunicacao” (p. 156). Na mesma percepcéo Silva
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e Slongo (2014) entendem que o Marketing de Relacionamento acarreta na possibilidade
de desenvolver um outro pensamento nos consumidores, no intuito de estreitar lagos
de confianga com o ramo empresarial, sendo viavel como ferramenta de comunicagao
colaborativa dentro do mercado, na procura transformacgdes nas relagdes existentes, nao

somente no ramo econdmico.

O marketing de relacionamento ndo € um termo novo na Administragdo. Seu
langamento ocorreu por volta de 1980 e suas origens sao relacionadas a Escola de Servigos

(SLONGO; MUSSNICH, 2005).

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

e administrar esse relacionamento para beneficio da empresa e dos clientes.

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

valor e redes de oferta de valor.

O marketing de relacionamento deve permitir a satisfagao do cliente. Para isso, ele
apresenta oito componentes principais: culturas e valores; lideranga; estratégia; estrutura;

pessoalidade; tecnologia; conhecimento e percepgao e processos (MONTEIRO, 2003).

Gronroos (2003) elucida que o marketing de relacionamento representa uma
mudancga de paradigma dos conceitos de marketing, substituindo o foco na conquista de

novos clientes para a retencéo ou lealdade dos mesmos.

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

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

Na visao de Gordon (2002), as dimensdes sao: desenvolver novos valores para os
clientes e compartilhar esse valor entre eles; reconhecer o papel de cada comprador para

estabelecer o valor com o cliente e ndo para o cliente; fazer com que a empresa planeje
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e alinhe seus processos de negocio, suas comunicagdes, sua tecnologia e sua equipe
para manter o valor que cada cliente almeja; manter a cooperacgéo entre o consumidor e o
vendedor em tempo real; reconhecer o cliente em todo o seu periodo de vida de consumo;
construir uma cadeia de relacionamento na empresa para criar o valor desejado pelos

clientes.

O bom relacionamento com os clientes é essencial para a empresa. ldentificando
os clientes atuais e mantendo relagdes estreitas com eles, € possivel centralizar a atengao

nos melhores compradores (BOGMANN, 2000).

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

sobre o cliente e acesso ao cliente.

Atecnologia de fabricagdo admitiu a customizagdo em massa para permitir a entrega
de produtos personalizados pelo mesmo valor de um produto padrdo; o conhecimento sobre
o cliente possibilitou entender as necessidades e os desejos do mesmo. Ja o0 acesso ao
cliente concedeu a interagéo interessante e prazerosa entre clientes e empresa (GORDON,

2002).

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

no banco de dados (MONTEIRO, 2003).

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

provavelmente atingira o outro consumidor.
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Deve-se conhecer também, o ambiente de negdcio. Ao conhecer os clientes, os
concorrentes e os reguladores do mercado do cliente, a empresa ficara mais apta para

construir valores que constituirdo vantagem competitiva para o cliente (MONTEIRO, 2003).

Castro (2014) destaca que o marketing de relacionamento pode colaborar para
a preservacgao do interesse do cliente pelo produto ou servigo que a empresa fornece,
passando por um circuito complexo de agregacéo de valor que compreende a empresa,
os clientes, os funcionarios, os investidores e os fornecedores. Nessa perspectiva, Gordon
(2002) menciona que o marketing de relacionamento vai abranger a reavaliagdo do mix
de marketing: produto, prego, praga e promogao. O produto precisara ser resultado de
um processo de colaboracdo. O preco refletira na escolha do cliente. A pragca passara a
assumir um posicionamento estratégico para a compra do cliente. A promogao devera usar
a tecnologia da informag&o e comunicagao como meios de comunicag¢ao entre o consumidor

e o0 varejo supermercadista.

No marketing de relacionamento, a empresa precisa se atentar para reter clientes.
Desse modo, o funcionario que atua diretamente com o cliente deve estabelecer o bom

relacionamento com ele (GORDON, 2002).

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

as expectativas desse ‘novo’ cliente.

METODOLOGIA DE PESQUISA

Conduz-se, a seguir, a caracterizagao da presente pesquisa quanto a abordagem
e tipo de pesquisa, populagdo amostral, técnicas de coleta de dados e técnicas de analise

de dados.

Tipo de pesquisa e abordagem

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

graficos, quadros ou figuras.

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

numeéricos.

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

Social Sciences) ou outro programa semelhante.

Para esse trabalho foi pesquisado o comportamento do consumidor em sua decisao
em escolher um supermercado para realizar compras no municipio de Palmas, Tocantins,

bem como descrever e analisar os fatores que o levaram a tomar decisdes de recompra.

Quanto ao tipo, esta pesquisa foi do tipo descritiva. Gil (2002) define a pesquisa
descritiva como aquela que busca a descricdo das caracteristicas de uma populagao
ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagcdo entre determinadas variaveis. A
pesquisa do tipo descritiva € realizada para descrever as caracteristicas de grupos como
de consumidores, vendedores, organizagbes ou area de mercado; estimar a porcentagem
de unidades de uma populacao; determinar as percepg¢des de caracteristicas de produtos;

realizar previsdes especificas, entre outros (MALHOTRA, 2012).

Populagao e amostra

Na abordagem quantitativa, Honorato (2004) conceitua a populagdo como a soma
de todos os elementos ,cujas caracteristicas sao de total interesse do pesquisador. Malhotra
(2012) destaca que definir a populagao é essencial, uma vez que envolve a decisdo sobre
as pessoas que vao constituir a amostra. Sendo assim, para esse estudo usar-se-a como

populagao os individuos que compram nos supermercados do municipio de Palmas.
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As caracteristicas da populagcdo podem ser expressas por meio de numeros que
foi obtidos por meio de amostra. Conforme Honorato (2004) as amostras sdo subgrupos
da populagao selecionados para possivel participagéo no estudo. Para essa pesquisa, as

técnicas de amostragem escolhidas sdo, a amostra nao probabilistica e por conveniéncia.

Na amostragem n&o probabilistica, o pesquisador constroi suas amostras conforme
os critérios estabelecidos, n&do utilizando o acaso como referéncia. Na amostragem por
conveniéncia, o pesquisador acessa os elementos que compde a populagdo a que tem
mais facilidade (SANTOS; CANDELORO, 2006). Malhotra (2012) aponta que a amostra
por conveniéncia possui vantagens que vao desde os custos envolvidos a simplicidade,

acessibilidade e cooperagao das unidades da amostra.

Técnicas de coleta de dados

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

€ um conjunto de questdes respondidas por escrito pela pessoa pesquisada.

O uso de questionario permite meio mais rapido e de baixo custo na obtencio de
informagdes, além de ndo exigir o treinamento das pessoas e estabelecer o anonimato
(GIL, 2002). Porém, deve ser idealizado com cuidado, no sentido de haver, realmente, uma
ferramenta valida e capaz de confrontar a frequéncia das ocorréncias sobre um fenémeno

ou um fato pesquisado, assim relatado por Santos e Candeloro (2006).

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

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

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

utilizadas para o desenvolvimento do quadro.
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Quadro 1 - Construtos no desenvolvimento do questionario

Construto Variavel Questodes Autores
Cordialidade dos funcionarios 4,10, 12,17, | Bateson e Hoffman
Qualidade do atendimento 18, 20, 21, (2003);
Confianga transmitida pelos fun- 23, 25, 26, Churchill e Peter Jr.
cionarios 27, 28, 29, (2003);
Prontiddo dos funcionarios 31, 32, 33, Fitzsimmons e Fitzsim-
Servicos de entrega 37e39 mons (2005);
@ Disponibilidade dos funcionarios Grénroos (2003);
= em prestarem informagdes Kotler (2000); Lovelock
2 Existéncia de empacotadores e Wirtz (2006);
© Qualidade dos servigos prestados Lovelock e Wright
S Troca de produtos (2004);
0 Atendimento de reclamagdes Lovelock, Wirtz e Hem-
S Tempo em filas z0 (2011); Zeithaml e
s Substituicdo de produtos estraga- Bitner (2003).
@ dos ou vencidos
@ Programas de fidelizagao
- Anotacado em caderneta cartdo do
supermercado
Instalagbes sanitarias
Equipamentos especiais (ex. car-
rinhos de bebé)
Horario de funcionamento
Compra por telefone/internet
Fachada atrativa 1,3,9, 13, Churchill e Peter Jr.
Visual interno 14, 15,19, (2003);
Sinalizagdo interna 35e38 Engel, Blackwell e Mi-
o Recomendacao de terceiros niard (2000);
g Facilidade de localizagédo dos Kotler (2000); Kotler e
o produtos Armstrong (2007);
g Decoragéo da loja Mowen e Minor (2003);
= Atributos sensoriais presentes na Schiffman e Kanuk
8 loja (2000);
prd Acesso a loja Sheth, Mittal e Newman
o Facilidade de estacionamento (2001);
© Localizagao Solomon (2002).
3 Limpeza e higiene
S Facilidade de trafego interno
o Organizagao interna
S Exposi¢ao dos produtos
< Nivel de automacgao/tecnologia
N temperatura interna (ar condicio-
nado)
Lotagdo da loja
lluminagao
& -Variedade de produtos vendidos |2, 16,22 e Churchill e Peter Jr.
S Variedade de marcas vendidas - |24 (2003);
o Presenca de lanchonetes, farma- Kotler (2000); Kotler e
0o cia, floricultura, no supermercado Armstrong (2007);
T S Proximidade de outras lojas McCarthy e Perreaut
“E’ c Disponibilidade de produtos consi- (1997);
£ derados langamentos Parente (2000); Kotler
o Disponibilidade dos produtos e Keller (2006); Bateson
» Confiabilidade dos produtos e Hoffman (2003).
] Atendimento em sec¢bes especiais
Nivel de preco 6,7¢8 Bateson e Hoffman

4 Aspectos monentaros

Facilidade de pagamento
Prazo pagamento

(2003);

Churchill e Peter Jr.
(2003);

Kotler (2000); Kotler e
Keller (2006);
Lovelock e Wright
(2004);

McCarthy e Perreault Jr.
(1997);

Parente (2000); Zei-
thaml e Bitner (2003).

59




Qualidade dos produtos vendidos | 30, 34, 36 e Kotler (2000); Kotler e

-8§ Frescor dos alimentos vendidos 40 Armstrong (2007);
g9 Nome do supermercado Kotler e Keller (2006);
o0 Seguranga Localizagao Levy e Weitz (2000);
DE Recomendacéo de terceiros Lovelock e Wirtz (2006);
EQ Lovelock e Wright
- (2004);
@ Parente (2000).
0 c Propaganda Frequéncia de ofer- |5e 11 Bateson e Hoffman
*8 ) tas (2003);
>80 Promocgdes Churchill e Peter Jr.
oE® (2003);
<9 Kotler (2000); Lovelock
©a e Wirtz (2006).

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

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

No quadro acima, os construtos e suas variaveis permitiu formatar uma coleta de
dados que fundamentou o questionario, embasado em estudos dos autores supra citados.

No subtitulo seguinte aborda-se os procedimentos adotados na analise de dados.

Analise de dados

Esta secado tem a intengao de apresentar os procedimentos de analise de dados
utilizados para condugao do trabalho. Em virtude da necessidade de se compatibilizar o
proposito desta pesquisa e as técnicas estatisticas pertinentes, optou-se por descrever os
objetivos especificos elencados na problematica de pesquisa e, a partir deles, delimitar as
analises adequadas ao seu alcance. Optou-se também por apresentar, neste momento,
consideragdes gerais sobre os procedimentos estatisticos realizados de modo que maiores
pormenores a respeito dos métodos e dos parametros adotados fossem apresentados ao
longo do capitulo analise e apresentagéo de dados. O objetivo dessa estruturagao é garantir
que todas as explicagdes sejam dadas no momento da apresentacédo dos resultados, de
modo que o leitor acompanhe, passo a passo, todos os procedimentos realizados e seu

embasamento.

O primeiro objetivo especifico proposto foi validar uma escala de atributos de compra
em supermercados. Para responder a este objetivo, inicialmente, foi realizada uma analise
descritiva dos dados, com avaliagdo de medidas ligadas a tendéncia central, a variabilidade

e a normalidade. Em seguida, aplicou-se a técnica multivariada de analise fatorial que, de
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acordo com Field (2009, p. 554), permite conhecer a estrutura de variaveis latentes “pela
redugao de um conjunto de dados, a partir de um grupo de variaveis inter-relacionadas em
um conjunto menor”. A partir da analise fatorial, portanto, estabeleceram-se as dimensoes

inerentes aos atributos de compra na amostra pesquisada.

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

as dimensoes consideradas.

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

foi atendido’.

Por fim, cumpre indicar que a analise de dados foi realizada com utilizagao dos

softwares estatisticos SPSS (versao 22.0.0), Minitab (versédo 17.1.0.0) e R (versdo 3.4.1).

1Testes de normalidade de Shapiro Wilk foram realizados e indicaram que nenhuma das variaveis avaliadas nesta pesquisa segue distribuicdo normal
(valor p < 0,001 para todas as dimensées). Teste M de Box foi realizado e indicou inexisténcia de igualdade das matrizes de varidncia-covariancia, dado
que valor p < 0,001. Considerando tais violagbes, a regressao logistica mostra-se ser a técnica estatistica mais adequada para o estudo em questao de
acordo com Hair Jr. et al. (2005).
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APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar e analisar os resultados desta pesquisa.
Esta estruturado em quatro partes. A primeira, capitulo "Caracterizacdo da amostra”, tem
por objetivo caracterizar a amostra em termos demograficos e em relagao a aspectos gerais
ligados a compra em supermercados. Ja o capitulo "Validacdo da escala de atributos de
compra em supermercado” apresenta a validagao do instrumento utilizado para coleta de
dados, o0 que traz resposta ao primeiro objetivo especifico proposto, qual seja, validar a

escala de atributos de compra proposta por Castro (2014).

Em seguida, ja no capitulo " Anélise da percepgdo dos pesquisados a respeito dos
atributos de compra em supermercado”, foram realizadas consideracdes sobre os dados
descritivos relativos a cada um dos fatores de compra validados anteriormente. Este capitulo
encerrou-se com o alcance do segundo objetivo especifico, qual seja, avaliar a percepgéo

dos pesquisados a respeito dos atributos de compra validados.

n

O subcapitulo " Relagdo entre recompra e os atributos de compra em supermercado
apresenta como objetivo identificar quais atributos de compra, quando manifestados,
aumentam a chance do individuo realizar uma recompra, o que traz resposta ao terceiro

objetivo especifico proposto. Para tal, realizou-se uma analise de regressao logistica.

Caracterizacao da amostra

Para melhor organizacdo na apresentagédo dos resultados, a caracterizagdo dos
respondentes foi realizada em dois momentos distintos: dados demograficos (TAB. 3) e

avaliagao de aspectos gerais da compra em supermercados (TAB. 4).

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

economicamente ativa (PEA)? da cidade sao mulheres.

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

. x ‘g Frequéncia
Variavel demografica -
Absoluta Relativa (%)
Feminino 240 69,2
Sexo Masculino 107 30,8
Até 25 59 17,0
Entre 26 e 40 150 43,2
Idade Entre 41 e 60 98 28,2
Acima de 60 40 11,5
Até R$ 937,00 61 17,6
De R$ 938,00 até R$ 1.448,00 73 21,0
- Entre R$ 1.449,00 até R$ 2.896,00 69 19,9
Renda familiar
Entre R$ 2.897,00 até R$ 5.792,00 72 20,7
Entre R$ 5.793,00 até R$ 8.688,00 37 10,7
Acima de R$ 8.688,00 35 10,1
1 36 10,4
] 2 92 26,5
Sidem na mesma resiiéncia 3.0U4 174 50,1
Entre 5e 8 44 12,7
Mais que 8 1 0,3
Ensino basico 36 10,4
Segundo grau 93 26,8
Grau de instrugao Superior 148 42,6
Especializagdo ou MBA 37 10,7
Mestrado e doutorado 33 9,5

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

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

fim, a maioria dos respondentes possui ensino superior (42,6%).

Finalizada a apresentacdo dos dados demograficos, passa-se a avaliagao da

percepcao dos pesquisados acerca dos aspectos gerais da compra em supermercados
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(TAB. 4). Observa-se que a maioria dos pesquisados (42,4%) percorre até 2 km para sair de
casa e chegar ao supermercado. Segundo Gouveia e Dalto (2009), o fato de o supermercado
estar nas imediagbdes de casa contribui para a escolha deste como estabelecimento de
compra. Ainda sobre esse ponto, Castro (2014, p. 90), em pesquisa realizada junto a

consumidores de supermercados de Entre Rios de Minas, constatou:

A maioria dos consumidores entrevistados considera a proximidade do supermer-
cado com o domicilio, algo de significativa importancia, sendo que existe forte influ-
éncia desta proximidade com relagao a escolha do supermercado para a realizagao
das compras.

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

. Frequéncia
Variavel -
Absoluta Relativa

Até 2 km 147 42,4

Distancia (em km) da residéncia/local _Entre 2km e 4 km 96 27,7

do supermercado Entre 4 km e 6 km 65 18,7

Mais que 6 Km 39 11,2

Carro 170 49,0

Apé 69 19,9

ggpr)rgramcéercc;%solocamento frequente ao Onibus 29 8.4

Taxi 6 1,7

Outros 73 21,0

Estoque esgotado 226 65,1

Motivo mais frequente para Recebimento de salario 98 28,2

realizar compra Propaganda 12 35

Visitas 11 3,2

Semanal 121 34,9

. L Quinzenal 107 30,8
Frequéncia de realizagdo de compras

Mensal 99 28,5

Acima de um mais 20 5,8

Pagante 14 4,0

Papel como consumidor Somente Usuario 37 10,7

Usuario e pagante 296 85,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto a forma de deslocamento, a maioria dos respondentes o faz com a
utilizagéo de carro (49,0%). Esse fato pode alicercar-se na necessidade de se carregar uma
quantidade consideravel de produtos (para aqueles que realizam maiores compras) ou na
relagédo entre sedentarismo e carro. Segundo Zanchetta et al. (2010), a posse de automovel

€ elemento associado a inatividade fisica global, pois desestimula a atividade fisica
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como meio de transporte. Nesse sentido, aqueles que possuem carros preferem realizar
atividades cotidianas com uso do automovel, mesmo que a distancia a ser percorrida seja

curta (ZANCHETTA et al., 2010).

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

do carro conforme reportado anteriormente.

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

produtos pereciveis. Por fim, a maioria dos pesquisados se diz usuario e pagante (85,0%).

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

pagante.

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

pesquisa.

Validacao da escala de atributos de compra em supermercado

A escala utilizada para coleta de dados foi elaborada por Castro (2014) e adaptada
para a realidade da cidade em que esta pesquisa teve andamento. Trata-se de 38 questbes
em escala de 7 pontos, variando de 1 (pouco importante) a 7 (mais importante). A fim de

explorar os diferentes ambitos que permeiam a decisdao de compra em supermercados e
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categoriza-los de acordo com a realidade da amostra pesquisada, aplicou-se a técnica
estatistica multivariada de analise fatorial (AF). Para realizagao desta, eliminou-se a questao
satisfagdo com o supermercado (inten¢do de repetir a compra), uma vez que ela foi utilizada

para segregacao dos pesquisados conforme se apresenta adiante (capitulo 5.4).

Antes da aplicagdo da analise fatorial, cumpre realizar consideragdes acerca do
tamanho da amostra. Em relagdo a esse ponto, Hair Jr. et al. (2005) recomendam pelo
menos 5 participantes por variavel. No caso desta pesquisa, e considerando que a amostra
foi composta por 347 pessoas, tem-se aproximadamente 9 respondentes por questao,
0 que garante adequacao da realizacdo da analise fatorial em relagdo a esse quesito em

particular.

Em conformidade com os estudos de Hair Jr. et al. (2005), Mesquita (2010) e
Pestana e Gageiro (2000), os seguintes passos foram adotados para execugao da analise
fatorial: (1) analise descritiva dos dados, (2) anédlise da matriz de correlagao, (3) selegcéao do
método fatorial, (4) avaliacdo da adequacgao da utilizagdo da analise fatorial (5) avaliagao
das comunalidades e computagao, rotagao e interpretagcdo dos fatores, (6) avaliagdo da
variancia explicada (7) avaliagdo da confiabilidade da escala, (8) avaliacdo da validade

convergente, discriminante e de conteudo e, por fim, (9) avaliagado da unidimensionalidade.

O primeiro passo para realizagao da analise fatorial, portanto, trata-se da avaliagéo
descritiva dos dados. Para realizacdo desta, as questdes da escala foram codificadas
conforme Quadro 2. O intuito de tal procedimento € facilitar a apresentacédo dos resultados
nas analises que se sucedem.

Quadro 2 - Codificagao das questoes relativas aos atributos de compra em
supermercado

Servigos ao cliente (SCL)
SCLA1 Rapidez de atendimento dos caixas

SCL2  Funcionarios gentis e prestativos

SCL3  Pagamento com cartdo de crédito

SCL4  Programas de fidelizagao do supermercado

SCL5 Instalagbes sanitarias no supermercado

SCL6  Servigos de entrega

SCL7 Pagamento com cartao do supermercado

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

SCL10 Habito de s6 fazer compra nesse supermercado
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SCL11 Atendimento de reclamagoes

SCL12 Horario de funcionamento

SCL13 Funcionamento aos domingos

SCL14 Possibilidade de comprar por telefone ou internet

SCL15 O supermercado oferecer facilidade na troca de produtos

Ambiente do supermercado (AS)

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

AS3 Disposi¢ao dos produtos nos supermercados

AS4 Estacionamento préprio

AS5 Disponibilidade de mercadorias

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

AS8 Limpeza do supermercado

AS9 Ter musica, decoragédo e aroma agradaveis

Sortimento e conveniéncia (SCV)
SCV1 Variedades de produtos
SCV2 Atendimento em setores especiais como o agougue, padaria e hortifrutis

SCV3 Lojas de conveniéncia (caixas automaticos de bancos, farmacia, floricultura, etc.)
SCV4 Proximidade de outras lojas

Aspectos monetarios (AM)

AM1 Precos baixos

AM2  Facilidade de acesso ao supermercado
AM3  Qualidade dos produtos ofertados
Imagem do supermercado (IM)

IM1 Qualidade dos produtos pereciveis

IM2 Seguranga interna e externa

IM3 Nome ou marca do supermercado ser tradicional/conhecido

IM4 Escolha de um supermercado recomendado por terceiro (amigo, colega ou familia)
Aspectos promocionais (AP)

AP1 As propagandas feitas pelos supermercados

AP2 Promocgoes e ofertas

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

A andlise descritiva foi realizada em dois passos: o primeiro relativo a busca por
dados ausentes e o0 segundo concernente a avaliagdo de medidas de tendéncia central, de
variabilidade e de normalidade das distribuicbes. Em relacdo a primeira etapa, verificou-
se inexisténcia de dados ausentes, o que trouxe maior garantia de que os resultados da
matriz de correlagdo ndo foram distorcidos, assim como as estimativas derivadas desta

(PESTANA; GAGEIRO, 2000). Quanto a segunda, avaliou-se as medidas constantes na
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Tabela 5. Observa-se que as médias das variaveis oscilaram entre 3,13 e 6,00, ao passo
que os desvios padrdes encontraram-se entre 1,27 e 2,10. 76

Tabela 5 - Anadlise descritiva dos atributos de compra em supermercado

Ques- | Média | Mediana | DESVIO | Assime- | CUrto | qe5t50 | Média | Mediana | DESVIO | Assime- Cﬁg
SCL1 | 536 | 600 | 158 | 086 | 019 | ASs | 573 | 600 | 137 | 127 | 153
scL2 | 531 | 600 | 156 | 080 | 012 | AS6 | 524 | 600 | 166 | -068 |-051
SCL3 | 493 | 500 | 199 | -068 |-072| AS7 | 422 | 400 | 176 | 017 |-085
SCL4 | 386 | 400 | 197 | 001 |-115| Ass | 582 | 600 | 132 | 102 | 063
SCL5 | 461 | 500 | 180 | -034 |-082| As9 | 400 | 400 | 193 | -011 |-108
SCL6 | 372 | 400 | 208 | 015 |-121| scvi | 560 | 600 | 136 | -098 | 088
SCL7 | 327 | 300 | 205 | 041 |-107]| scvz | 555 | 600 | 146 | -091 | 021
SCL8 | 350 | 300 | 208 | 023 |-124] scv3d | 399 | 400 | 200 | 010 |-115
SCL9 | 453 | 500 | 183 | -038 |-080| Scva | 414 | 500 | 197 | -030 |-1,08
SCL10 | 493 | 500 | 1,73 | 079 |-015| AM1 | 588 | 700 | 159 | 128 | 067
SCL11 | 440 | 500 | 178 | 026 |-079| AM2 | 565 | 600 | 130 | -0.87 | 056
SCL12 | 600 | 600 | 130 | 167 | 308 | AM3 | 589 | 600 | 127 | 47 | 122
SCL13 | 559 | 600 | 169 | 121 | 070 | M1 | 58 | 600 | 139 | 124 | 136
SCL14 | 313 | 300 | 207 | 057 |-093| M2 | 505 | 500 | 191 | 070 |-065
SCL15 | 48 | 500 | 173 | 052 |-057| IM3 | 416 | 400 | 180 | -012 |-086
AS1 | 502 | 500 | 182 | 070 |-043| IM& | 464 | 500 | 167 | -044 |-053
AS2 | 468 | 500 | 161 | 032 |-057| AP1 | 421 | 400 | 188 | -019 |-096
AS3 | 512 | 500 | 147 | -049 |-024| AP2 | 584 | 700 | 154 | 124 | o067
As4 | 477 | 500 | 210 | 048 |-112]| - - - = = -

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A questdo que obteve maior concordancia foi SCL12 que avalia a importancia
atribuida pelos pesquisados ao horario de funcionamento do supermercado. Considerando
a escala adotada, a média para esta variavel alcangou valor elevado de 6,00, o que
demonstra a importancia atribuida pelos respondentes a esse quesito. Sugere-se, que esse
resultado se alicer¢a no fato em que se tem uma vida cada vez mais atribulada (CANIATO;
RODRIGUES, 2012), o que traz dificuldades na realizagdo dos afazeres pessoais dentro

do horario comercial.

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

a esse aspecto em particular.
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Além da verificacdo de dados ausentes e da avaliacdo de medidas descritivas,
a realizagdo da analise fatorial requer avaliagdo da normalidade dos dados. Conforme
explicam Pestana e Gageiro (2000), apesar na normalidade nao ser um pressuposto para
realizacao da citada técnica, distribuicbes muito viesadas podem distorcer as estimativas. A
partir do resultado do teste de normalidade de Shapiro Wilk, verificou- se que nenhuma das
variaveis segue distribuicado normal (o valor p encontrado foi menor que 0,001 em todos os
casos). Apesar desse resultado, e conforme dados apresentados na TAB. 5, tem-se que a
maioria dos indicadores de assimetria e de curtose encontram-se proximos de 1 e os valores
de mediana e de média estao proximos entre si, 0 que indicam que as distribuigcdes n&o sao
altamente viesadas. Desse modo, entende-se que, a partir desse critério, a realizagao da

analise fatorial esta fundamentada.

Aetapa 2 da analise fatorial corresponde a avaliacdo da correlagao entre as variaveis.
Por meio de inspecéao visual da TAB. 6, verifica-se a existéncia de numero consideravel
de coeficientes de correlagdo iguais ou superiores a 0,30 entre as variaveis de estudo
(marcados em negrito). Tal caracteristica, conforme Hair Jr. et al. (2005), oferece indicios
iniciais de ajuste das variaveis a aplicagdo da analise fatorial.

Tabela 6 - Analise correlagao entre as variaveis — Correlagdao de Spearman

SCL SCL |SCL | SCL | SCL
|CL1 |CL2 |CL3 |CL4 |CL5 |CLE |CL? FCLﬁ |CL9| 10 | SCLI N | 13 | 14| 15
sGL1

scLz oA -

SCL3 0,17 0,25

SCL4 024 0.28 018

SCLE 0,42 0.43 4.49 041

SCL6 0.20 0,30 0,13 0.29 041 -~

SCLY 0,44 016 0,19 0,48 0,33 044 -

SCLE 057 0,39 0.19 0,49 0,57 045 045 -

SCLE 0,45 043 016 0,36 0.52 0,38 0,28 0,58

SCL10 007 9,15 0,13 0,160,14' 0.15 0,14 0,15 0,32

SCL1T 0,44 050 415 0,43 0.51 0.35 0,33 057 0,54 027 -

SCL12 0,33 0.40 0.12 0,12 0.28 0.18 0.08 0,25 0,30 0,15 037 -

SCL13 0,25 0.25 4,13 0,15 0,20 0,13 002 028 0,21 047 032 057

SCL14 034 0,57 013 0.45 0,42 0.40 0,44 062 043 006 051 037 028 -

SCL1S 0,45 0,48 021 0,36 0,53 0,35 024 0,52 0,52 0,16 0,66 0,34 0,30 0,43

AS1 0,21 0,13 007 0,13 0,15 0,21 011 0,18 010014 0,16 0,14 0,16 0,10 0,13

ASZ 0,43 0,48 0,21 0,21 0,41 0,21 006 0,32 0,55 0,04 0,35 0,45 0,40 923 0,35 0,13

AS3 0,33 0,52 0,23 0,31 0,41 0,28 0,16 0,42 0,35 0,14 041 045 0,36 0,34 0,46 0,14 0,52

AS4 0,38 0,40 0,38 0,23 0,87 004 005 034 030 005 041 0,33 031 025 041 0,00 0,49 048

ASE 0,43 0,49 0,24 0,30 0,45 0,12 001 0,38 0,40 007 0,48 0,49 0,39 0,31 0,51 008 0,50 0,55 0,55

ASE 0,43 0,52 0,26 0,38 0,50 0,22 018 0,51 042 014 0,50 0,45 0,37 043 0,55 017 0.57 0.57 0.53 0.60

AST 042 043 0,24 0,58 D2 0.36 034 055 0,52 098 0.54 0.30 023 044 045 0,16 0,52 0.45 0.43 048 054 -
ASE 0,45 0,58 0,19 0,28 0,43 017 008 0.48 044 095  0.54 0.49 0.42 0.39 0,80 014 0,50 0.52 0.50 0.63 064 0.48
ASS 0,35 0,35 008 0,35 0,42 0,21 023 049 0,55 015 0.47 0.34 031 0.44 0,51 015 0,57 0.35 0,33 0.45 0,58 D46 0.5 -

A1 |.J\32 ||f\33 |.'\.84 |.’~Si |.'\.SE-|AS?|.I\SB| .J\SQ| SC\"I|5C\"2| SC'J'ZI|SC'~"4| |’\M1|J\M!|.’““3| IM1| IM2| M3| IM4| AP

SCV1 0,48 0.41 019 025 0.37 .18 017 0,57 0,37 018 0.43 0,52 027 0.28 0.37 0.19 0.55 0.45 0.45 0.51 047 042 047 034 -

SCY2 0,39 0,50 021 031 0,50 0,30 019 046 0,44 006 043 0,36 029 0,34 0,46 (.20 0,43 0,52 0,45 0,56 065 0,42 0,53 042 043 -

SCVE 0,39 0.44 0,19 0,42 0.54 0.45 049 060 047 015 051 0,33 0,30 0,50 051 0,16 0,33 0,39 0,34 038 0,51 0,46 044 045 035 043 -

SCW4 026 0,25 0,18 0,45 0,45 048 0,59 055 0,45 026 0,41 0,17 0,11 0,44 0,34 013 0,18 0,23 0,10 0,11 0,28 042 0,24 026 022 031 061 -

AM1 0,42 0,32 0,02 0,28 0,32 0,06 005 028 025 001 0,26 0,22 0,19 9.25 0,57 0.16 0.25 0,29 0,17 0,45 0,31 0,27 0,36 0,33 030 037 02 016

AMZ 0,39 040 0,25 0,20 0,27 0,21 002 0,25 026 024 0.37 0.40 0.43 921 0,32 0,59 0,42 0,42 0,37 0.47 042 0,36 042 031 036 033 028 015 027 =

AMI 0,52 0,52 0,17 0,24 0,40 0,19 006 0.40 0,44 005 D47 0.43 0.31 051 D47 013 0.49 0,51 0.48 066 057 042 054 045 055 056 039 022 045 044

M1 D46 0,47 007 0,28 0.51 0,20 015 048 045 015 058 0,59 0,34 040 0.51 0,18 0,39 0.42 0,34 0,57 048 042 055 044 046 058 045 030 048 0,35 065

12 0,48 0,48 0,97 0,35 0,52 0,15 0,14 0,53 0,45 090 057 0,57 0.32 0,51 0.84 012 0,39 0.45 0.41 0,56 0,58 0,51 0,87 0,55 0,54 044 050 0239 044 0,34 0,52 081

W3 078 0,22 0,22 0,36 0,30 0,23 0,30 0,42 0,34 0,32 031 0,20 0,29 023 0,37 007 0,36 0,38 0,23 0,29 0,45 0,42 0,57 040 020 030 034 0,33 008 024 0,19 0,18 0,32 -

W4 0,23 0,18 0,7 0,18 0,29 0,22 023 0,25 0,27 014 035 0,15 0,08 0,23 0,26 002 0,13 0,26 0,17 0,20 0,24 0,26 0,21 026 020 027 05 024 009 0,14 0,18 0,15 0,22 028 -
AP1 0,33 0,20 0,14 0,46 0,36 0,22 0,27 0,40 0,30 007 0,30 0,18 0,19 0,31 0,352 0,08 0,31 0,35 0,24 0,27 0,28 0,43 026 026 035 025 032 0,39 044 017 0,34 0,29 0,31 0,31 018
APZ 0,45 0,31 0,09 0,38 040 017 016 0,38 0,59 006 0.35 0.24 0.22 0,30 0,39 0.13 0,30 0,35 0,25 0,45 0,57 0,35 042 037 034 041 045 034 073 0,22 0,57 0,50 0,49 0.19 0,19 0.52

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

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.
Para extracao dos fatores (etapa 3), utilizou-se o método componentes principais. A

escolha deste assenta-se em seu objetivo, qual seja, identificar “o numero minimo de fatores
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necessarios para explicar a parte maxima da variancia representada no conjunto original de
variaveis (HAIR JR., et al., 2005, p. 99). Para definicdo do numero de fatores, utilizou-se o
critério de autovalor maior que 1 e para rotacao dos fatores, optou-se pelo método varimax.
Este ultimo visa obter fatores que nao estejam correlacionados entre si, além de minimizar

0 numero de variaveis que tém altas cargas em um fator (HAIR JR. et al., 2005).

Ap6s definigdo do método e do critério para definicdo do numero de fatores, realizou-
se uma primeira analise fatorial sucedida por outras rodadas. A cada etapa eliminaram-se
as variaveis que nao apresentaram cargas fatoriais, comunalidades ou KMO adequados;
ou os construtos que obtiveram valores de alfas de Cronbach abaixo dos limites propostos
por Hair Jr. et al. (2005). Apds sucessivos refinamentos, identificaram-se seis construtos
conforme na TAB. 7. A mesma TAB. apresenta também as informagdes necessarias a

realizacao das etapas 4 a e 7 da analise fatorial.

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

Tabela 7 - Fator, autovalor, variancia explicada, variavel, carga fatorial,
comunalidade, KMO e alfa de Cronbach — Analise fatorial

% By Carga Comuna Alfa de Cronbach
Fator Autovalor Variancia Variavel ., =, lidade KMO  geitem Todas as
explicada deletado questdes
AS2 0,700 0,674 0,942 0,885
SCV1 0,673 0,586 0,945 0,888
1 4,9996 16,7% AS4 0,647 0,659 0,939 0,894 0,896
AS3 0,644 0,590 0,961 0,884
AS5 0,630 0,695 0,960 0,880
SCV2 0,617 0,598 0,971 0,883
AM3 0,601 0,743 0,950 0,882
AS6 0,597 0,733 0,959 0,877
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SCL2 0,590 0,601 0,966 0,888

IM2 -0,717 0,775 0,956 0,850
AS9 -0,652 0,601 0,968 0,870
SCL15 -0,635 0,639 0,961 0,856
2 4,3358 14,5% AS8 -0,571 0,717 0,965 0,862 0,881
SCL11 -0,560 0,628 0,956 0,859
IM1 -0,509 0,685 0,949 0,866
SCL14 -0,504 0,566 0,953 0,880
SCL6 -0,788 0,666 0,898 0,858
SCV4 -0,785 0,699 0,918 0,838
SCL7 -0,731 0,612 0,897 0,860
3 4,3248 14,4% SCV3 -0,623 0,640 0,948 0,838 0,868
SCL8 -0,573 0,670 0,968 0,840
SCL9 -0,525 0,531 0,970 0,855
SCL5 -0,507 0,564 0,960 0,851
AM1 -0,828 0,781 0,893 0,675
4 2,8631 9,5% AP2 -0,791 0,805 0,922 0,843 0,780
AP1 -0,567 0,720 0,921 0,592
5 1,7853 6,0% SCL13 -0,814 0,755 0,921 - 0,685
SCL12 -0,744 0,753 0,880 -
6 1,5929 5,3% IM3 0,594 0,591 0,922 -- 0,506
SCL4 0,518 0,626 0,944 --

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

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

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

fatorial.

Ainda em relagado as cargas fatoriais apresentadas na TAB. 7, observa-se que
as correlagcdes entre as variaveis que compdem os fatores 1 e 6 sdo positivas. Portanto,
maior importancia atribuida pelos respondentes a essas variaveis esta associada a maiores
escores fatoriais. Em relagao aos fatores 2 a 5, a relagcéo se estabelece de modo inverso,
uma vez que as correlagdes associadas sao negativas. Entdo, maior importancia atribuida

aos citados fatores esta associada a menores escores fatoriais. Essa informacao sera
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resgatada nos capitulos Analise da percepgdo dos pesquisados a respeito dos atributos
de compra em supermercado e Relagdo entre recompra e os atributos de compra em

supermercado.

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

associados foram adequados, optou-se por manté-lo.

Ainda, avaliagao dos valores de alfa de Cronbach (se item deletado) indicaram nao
haver necessidade de exclusao de nenhuma das questdes, uma vez que essa agdo nao
implica em aumento dos valores de alfa atrelados aos construtos. Excegao foi observada
em relagao ao fator 4, questdo AP2: a retirada da citada variavel implica na elevagao do
alfa de Cronbach de 0,780 para 0,843. Apesar disso, optou-se por manté-la, uma vez que

o construto é formado por apenas trés questdes.

Quanto a validade, esta se divide em trés partes: convergente, discriminante e de
conteudo. Segundo Mesquita (2010, p. 105)

A validagéo convergente busca determinar se duas medidas distintas do mesmo
conceito sao correlacionadas ao passo que a validade discriminante procura avaliar
se medidas de conceitos distintos sdo pouco correlacionadas. A validade de conteu-
do, ou de face, julga se a definigao conceitual de um construto esta adequadamente
relacionada aos indicadores que o compdem.

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

nele as variancias das variaveis séo estabilizadas (FIELD,2009).

Conforme se observana TAB. 8, a validade convergente foi confirmada emfunc¢ao dos

altos coeficientes de correlagao existentes entre os escores fatoriais e as escalas multiplas
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de cada fator (em negrito); o que indica que os escores fatoriais gerados representam
adequadamente as variaveis originais. A validade discriminante também foi validada, uma
vez que existem correlagdes de baixa magnitude ou nao significativas entre os escores
fatoriais e as escalas multiplas de diferentes fatores (em italico), o que indica que cada fator
representa diferentes dimensdes dos aspectos ligados a compra em supermercados.

Tabela 8 - Correlagao entre escores fatoriais e escalas multiplas — Analise fatorial

EM1 EM2 EM3 EM4 EMS5 EM6
EF1 0,827** 0,324** 0,193** 0,191** 0,291** 0,188**
EF2 0,323** 0,802** 0,351 0,168** 0,257 0,327
EF3 0,202** 0,365** 0,870* 0,225** 0,086 0,316**
EF4 0,114* 0,184** 0,114* 0,811** 0,018 0,083
EF5 0,166 0,161** 0,035 0,022 0,864* 0,044
EF6 0,197** 0,140** 0,173** 0,308** 0,107* 0,701**

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

Nota 1: A correlagao ndao paramétrica de Spearman foi realizada, dado que as
variaveis ndao seguem distribuicao normal.

**. A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

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

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

Sortimento e conforto

AS2 Apresentacao do supermercado (visual interno)

SCV1 Variedades de produtos

AS4 Estacionamento préprio

AS3 Disposi¢ao dos produtos nos supermercados

AS5 Disponibilidade de mercadorias

SCV2 Atendimento em setores especiais como o agougue, padaria e hortifratis

Sortimento e conforto
AM3 Qualidade dos produtos ofertados
AS6 Conforto do supermercado (iluminagéo, ar condicionado)

SCL2 Funcionarios gentis e prestativos

Ambiente e atendimento
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IM2 Seguranga interna e externa

AS9 Ter musica, decoragdo e aroma agradaveis

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

SCL11 Atendimento de reclamacodes

IM1 Qualidade dos produtos pereciveis

SCL14 Possibilidade de comprar por telefone ou internet

Conveniéncias

SCL6 Servigos de entrega

SCV4 Proximidade de outras lojas

SCL7 Pagamento com cartdo do supermercado

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

SCL5 Instalagdes sanitarias no supermercado

Preco e Publicidade

AM1 Precos baixos

AP2 Promocgées e ofertas

AP1 As propagandas feitas pelos supermercados
Funcionamento

SCL13 Funcionamento aos domingos
SCL12 Horéario de funcionamento

Imagem

IM3 Nome ou marca do supermercado ser tradicional/conhecido
SCL4  Programas de fidelizagdo do supermercado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Apos validacao de conteudo, passa-se, por fim, a ultima etapa da AF. Aestimacao de
uma analise fatorial para cada construto indicou extragdo de um unico fator com adequada
variancia explicada (56,17% para fator 1; 60,18% para fator 2; 56,14% para fator 3; 70,93%
para fator 4; 76,95% para fator 5; e 67,02 para fator 6), o que garante unidimensionalidade
dos construtos, isto €, ndo ha nenhuma dimensao subjacente que ainda possa ser extraida
da massa dados (MESQUITA, 2010). Com esse procedimento, finaliza-se a AF da escala

utilizada para coleta de dados.

Em sintese, a se¢ao "Validacéo da escala de atributos de compra em supermercado"
teve por objetivo validar a escala proposta por Castro (2014). Todos os indicadores avaliados
indicaram pertinéncia da utilizacado da analise fatorial para definicdo da estrutura latente das
variaveis. Seis fatores foram definidos e sua analise descritiva sera realizada no préoximo

capitulo.
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Andlise da percepc¢ao dos pesquisados a respeito dos atributos de
compra em supermercado

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

conceitos de cada um desses construtos.

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

para do sentimento de satisfacdo pessoal no momento da compra.

Ambiente e atendimento aferem em que medida o cliente decide o estabelecimento
em que realizara suas compras a partir de questdes ligadas a um ambiente seguro,
agradavel e limpo e a um atendimento adequado. A proposicao desse fator alicerga- se em
Prado e Marchetti (1997), Silva (2015) e Lovelock e Wright (2004). Os primeiros autores
avaliaram a importancia do ambiente na experiéncia de compra, tendo dado a esse aspecto

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

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

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

Prego e publicidade: mede o quao importante € para o cliente, na escolha do
local de suas compras, questdes monetarias e publicitarias. Neste fator estdo aspectos
relacionados a baixos pregos, promog¢des e divulgagao de ofertas. A proposigao desse fator
alicerca-se nos estudos de Kotler, Hayes e Bloom (2002), de Churchill JR. e Peter (2012)
e de Oliveira e Valdisser (2017). Segundo os primeiros autores, preco refere-se ao valor
que o cliente disponibilizara para adquirir um produto, sendo embutido nele fatores como
tempo, negociagao e conveniéncia. Sobre esse preco podem recair promogdes que se
referem a descontos proporcionados com o objetivo de provocar nos consumidores a visita

e a compra no estabelecimento (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Para que as promogdes
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cheguem ao conhecimento dos clientes € necessario divulgacao. Sobre esse ponto, Oliveira
e Valdisser (2017) estudaram a importancia da utilizagado dos meios de comunicagao para o
estreitamento da relagao entre supermercado e consumidores. Os autores concluiram que

as agoes de marketing permitem assegurar: fidelizagdo e um bom relacionamento.

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

nos mais diversos dias e horarios.

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

relagéo positiva entre imagem e fidelizagao.

Findada a conceituacdo dos construtos propostos nesta pesquisa, passa-se a
avaliacdo dos dados descritivos dos escores fatoriais gerados pela analise fatorial. Esse
procedimento € sugerido por Mingoti (2005). Segundo a autora, os escores fatoriais
representam a nota de cada individuo em relag&o aos fatores avaliados e podem, portanto,
serem utilizados para descrever e para interpretar a percepcao dos pesquisados a respeito

dos quesitos avaliados.

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

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

F . . Ampli Valores de referéncia
ator Mediana  Min. Max.
tude 1 2 3 4 5 6 7

Sortimento e conforto 0,13 -3,66 2,57 6,22 -3,10 -245 -181 -117 -052 0,12 0,77
Ambiente e atendimento 0,06 -3,29 245 5,74 0,46 029 o011 -0,06 -023 -041 -0,58
Conveniéncias 0,06 -2,77 2,28 5,05 0,83 0,40 -0,03 -046 -0,88 -1,31 -1,74
Preco e publicidade 0,17 -425 2,19 6,45 2,51 2,07 1,63 1,18 0,74 0,30 -0,14
Funcionamento 0,15 -4,02 2,61 6,64 2,37 1,90 143 097 050 0,03 -0,44
Imagem 0,05 -3,44 3,27 6,72 0,45 058 0,72 0,85 0,98 1,11 1,24

Nota 1: Para ambiente e atendimento, conveniéncias, prego e publicidade, e
funcionamento menores escores fatoriais estdao ligados a maior importancia
atribuida ao fator.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Grafico 2- Analise descritiva dos atributos de compra em supermercado —
histograma, grafico de dispersao e correlagédo
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Nota 1: A diagonal principal apresenta os histogramas das distribuigcdées de cada
variavel, abaixo da diagonal tem-se os graficos de dispersao duas a duas e, por
fim, acima da diagonal tem-se o valor da correlagao entre os fatores.

Nota 2: Os pontos em verde representam os individuos do grupo nao realiza
recompra; os pontos em azul representam os participante da categoria realiza
recompra. Essa segregacgao sera apontada no capitulo 5.4.

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

média.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo a disponibilidade e conforto, observa-se que a mediana possui valor
de 0,13, sendo este escore proximo daquele apresentado pelo valor de referéncia 6. Esse
dado indica que os respondentes, em geral, atribuem alta importéncia a possibilidade de
adquirir uma variedade ampla de produtos e de desfrutar de um ambiente confortavel no
momento da realizacao de suas compras. Para os respondentes, portanto, esses aspectos
influenciam decisivamente a escolha do supermercado. Esse resultado encontra-se em
consonancia com aqueles observados por Lazzarini et al. (2015) e por Révillion (1998). Os
autores avaliaram arelagao entre sortimento e venda e concluiram que a variedade na oferta
de produtos é fator importante na decisdo de compra, ocasionando elevagao significativa
no volume de venda independentemente dos tipos e dos tamanhos dos supermercados
avaliados. Révillion (1998), por sua vez, avaliou a satisfagdo do consumidor com o setor
supermercadista e verificou o interesse de consumidores em frequentar estabelecimentos
que proporcionem condi¢des confortaveis de compra. Avaliagcdo do GRAF. 2 permite concluir
que a distribuicdo de sortimento/conforto parece se aproximar da normal e que esse fator

nao se correlaciona com nenhum dos demais. Mesmas conclusdes podem ser aferidas
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para os demais fatores.

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

de funcionarios e produto.

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

pois estes priorizam outras questdes como sortimento/conforto.

Em relagdo a preco, a mediana alcangou 0,30, sendo este mais proximo do valor
de referéncia 6. Esse resultado indica que os respondentes, em geral, acreditam que

aspectos monetarios e questdes ligadas ao marketing sao fatores decisivos na escolha
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do supermercado. Esse resultado encontra-se em consonancia com aquele observado
por Castro (2014). Segundo o autor, os clientes dao importancia ao valor monetario dos
produtos, assim como a sua qualidade. Em relagao ao estudo de Borges (2001), entretanto,
houve concordancia parcial. O autor observou que o quesito mais importante na decisao
de escolha do supermercado é a proximidade de casa, sendo relegada ao quesito preco
a segunda colocagao. Por fim, os resultados ligados a pregco e divulgacao encontram
dissonancia em relagdo a Mesquita (2004). O autor afirma que nem sempre o prego € o
fator mais importante. Entretanto, para a amostra pesquisada, essa questao revela-se a
mais decisiva ao lado de sortimento e conforto (conforme ja abordado) e funcionamento

(conforme se discute a seguir).

Em relagdo a funcionamento, a mediana de 0,03 encontra-se mais proxima do
valor de referéncia 6 o que indica que os respondentes, em geral, avaliam que a escolha
do supermercado se faz fortemente em fungdo do horario de funcionamento e de sua
abertura aos domingos. A partir desse resultado, sugere-se que os pesquisados apreciam
realizar suas compras fora do horario comercial e também fora dos dias uteis da semana,
sendo esta uma alternativa que apresenta, para eles, maior tranquilidade e comodidade.
Esses resultados confirmam as assertivas de Hermes, Cruz e Santini (2016) e de Sheth,
Mittal e Newman (2001) no que se refere ao fato de que o horario de funcionamento do

estabelecimento influencia a tomada de decisdao do consumidor final.

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

existéncia de programas de fidelidade ndo sdo os quesitos mais importantes.
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Em sintese, observa-se que os respondentes atribuem alta importancia a
sortimento/conforto, prego/publicidade e funcionamento; moderada importancia a ambiente/

atendimento e conveniéncias; e baixa importancia a imagem.

O préximo capitulo avalia quais fatores da decisao de compra, quando manifestados,

aumentam a probabilidade do individuo realizar uma recompra no supermercado.

Relacao entre recompra e os atributos de compra em supermercado

Conforme apresentado no capitulo anterior, a percepgao dos pesquisados acerca
da decisao de compra em supermercado foi avaliada a partir de cinco construtos: sortimento/
conforto; ambiente/atendimento, conveniéncias; prego e publicidade, funcionamento e
imagem. Este capitulo tem a intencédo de verificar quais destes construtos sdo capazes
de estimular a realizagéao de uma nova compra por parte dos clientes de supermercado. A
pertinéncia dessa verificagao recai sobre o fato de que, com a vinda de grandes redes de
supermercado para a cidade de Palmas, tem-se que os consumidores passaram a ser mais

exigentes e experientes.

Para alcance do objetivo proposto neste capitulo, realizou-se regressao logistica
a partir do método enter, uma vez que este possibilita testar teorias (FIELD, 2009). A
segregacao dos individuos em grupos de comparagao foi realizada da seguinte forma:
avaliaram-se as respostas dos participantes da pesquisa em relagcao a questio satisfacdo
com o supermercado (intengdo de repetir a compra). Aqueles que marcaram as opgdes 1
a 4 foram classificados na categoria ndo realiza recompra (grupo 0 — cor verde) e aqueles
que indicaram as opgdes 5 a 7 foram dispostos no grupo realiza recompra (grupo 1 — azul).
Esse mesmo procedimento foi realizado por Castro (2014) e também por Mesquita (2010).

Em ambos os trabalhos avaliou-se a inten¢cao de recompra.

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

16,8% dos pesquisados (ou 58 individuos) e a segunda, 83,2% (ou 289 pessoas).
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Grafico 3 - Segregacdo dos pesquisados em grupo de recompra
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Legenda: cor verde indica grupo nao realiza recompra e cor azul, realiza recompra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Antes da realizagado da regressao logistica, avaliou-se o comportamento dos fatores
em relagdo aos grupos de recompra conforme TAB. 10. Observa-se que, em geral, aqueles
classificados em realiza recompra sao mais exigentes em relagao a sortimento/conforto e
imagem (uma vez que apresentam as maiores medianas para os respectivos fatores), o
que traz indicios iniciais de que elas podem impactar a probabilidade do individuo vir a se
tornar um cliente que realiza recompra. Observa- se também que, em geral, os individuos
gue nao realizam recompra sdao mais exigentes em relagéo a todos os demais quesitos, isto
€, em relagdo a ambiente/atendimento, conveniéncias, pre¢o e funcionamento (uma vez
que apresentam as menores medianas dos respectivos fatores?®). Os resultados indicados
anteriormente sdo reiterados pela avaliacdo do GRAF. 3 em que é possivel observar as

diferengas entre as medianas dos grupos.

3 Essa constatagao decorre do fato de que as correlagbes os fatores e as variaveis que o compbem s&o negativas, isto é, menores escores fatoriais

estao relacionados a maior importancia atribuida ao fator.
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Tabela 10 - Analise descritiva dos escores dos atributos de compra em

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

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

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Grafico 4 - Box plot dos atributos de compra em supermercado por grupo de
recompra
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Nota 1: O simbolo * indica existéncia de dados extremos. Na analise dos residuos
da regressao logistica nova avaliagao de dados discrepantes foi realizada. Os
resultados estao indicados adiante. Legenda: o numeral 0 e a cor verde indicam
grupo nao realiza recompra; 1 e cor azul indicam o grupo realiza recompra.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Considerando necessidade de haver um numero proximo de casos em cada grupo
para realizagdo da regressao logistica e, considerando que o numero de individuos do
grupo realiza recompra (289) representa uma parcela significativamente maior da amostra
em relagdo a categoria nédo realiza recompra (58), optou-se por dividir o maior grupo em
cinco partes. Nesse caso houve formagédo de cinco novos subgrupos de pessoas que

realizam recompra, sendo os quatro primeiros formados aleatoriamente por 58 individuos e
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o ultimo, por 57. O objetivo desse procedimento é garantir que a diferenga entre o numero
de participantes de cada grupo nado impactasse a estimagdo dos coeficientes e que,

consequentemente, os resultados auferidos fossem mais confiaveis.

Em seguida, realizaram-se cinco regressdes logisticas que compararam cada um
dos cinco subgrupos de recompra em relagao ao grupo unico de individuos que nao realiza
recompra. O pressuposto inerente a esse procedimento é que as variaveis que revelarem
reiterada significancia nas regressdes sdo aquelas que se manifestam na populacéo de
estudo. Os resultados encontram-se na TAB. 11. A regressao 1 indica analise realizada

entre o subgrupo de recompra 1 e o grupo de n&o recompra; e assim por diante.

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

pertinéncia das estimativas realizadas.

Para dar prosseguimento a analise de dados, optou-se por considerar o subgrupo de
recompra 3, uma vez que ele apresentou melhores indicadores no diagnostico de residuos.
Assim, realizou-se uma nova regressdo, desta vez, considerando apenas ambiente/
atendimento, prego/publicidade e sortimento/conforto, cujo diagnostico de residuos é
apresentado no GRAF. 4a-c. O referido GRAF. apresenta os seguintes indicadores:
alavanca, disténcia de Cook e residuos deviance. A alavanca e a distancia de Cook avaliam
a influéncia das observagdes nas estimativas dos coeficientes; e os residuos deviance

identificam padrdes de covariaveis mal ajustadas (PAULA, 2013).
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Tabela 11 - Resultados da regressao logistica — ndo realizam recompra versus
subgrupos que realizam recompra

Coeficiente logistico

Regressao Variavel estimado (B) Sig.
Sortimento e conforto 0,659 0,001
Ambiente e atendimento 0,539 0,012
1 Conveniéncias 0,262 0,225
Preco e publicidade 0,563 0,003
Funcionamento 0,143 0,441
Imagem 0,285 0,206
Sortimento e conforto 0,563 0,008
Ambiente e atendimento 0,713 0,001
2 Conveniéncias 0,435 0,051
Preco e publicidade 0,739 0,000
Funcionamento 0,267 0,187
Imagem 0,197 0,418
Sortimento e conforto 0,788 0,000
Ambiente e atendimento 0,465 0,032
3 Conveniéncias 0,442 0,055
Preco e publicidade 0,379 0,037
Funcionamento 0,228 0,269
Imagem 0,123 0,533
Sortimento e conforto 0,388 0,062
Ambiente e atendimento 0,565 0,010
4 Conveniéncias 0,519 0,035
Preco e publicidade 0,716 0,001
Funcionamento 0,577 0,009
Imagem 0,478 0,038
Sortimento e conforto 0,574 0,012
Ambiente e atendimento 0,711 0,000
5 Conveniéncias 0,527 0,024
Preco e publicidade 0,562 0,006
Funcionamento 0,441 0,036
Imagem -0,003 0,990

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No GRAF. 4a tem-se as alavancas contra os valores ajustados e nota-se 3 pontos
com maior destaque (99, 6 e 3). Os individuos 99 e 3 sdo muito exigentes em relagao a
ambiente/atendimento, ao passo que o 6 € pouco preocupado em relagao a esse ponto; o
que os tornam discrepantes em relagao aos demais respondentes. No GRAF. 4b tem-se os
residuos deviance contra os valores ajustados e observa-se que os pontos caem dentro no

intervalo [-2, 2], indicando inexisténcia de observag¢des mal ajustadas.
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Por fim, o GRAF. 4c apresenta a distancia de Cook contra valores ajustados e
destaca a observacao 99 e também as de numero 37 e 78. Os individuos 37 e 78 tém perfil
semelhante aos de numero 99 e 6, respectivamente. Retirando cada uma das observagdes
destacadas pelos graficos de diagnédstico verifica-se mudancga inferencial quando a
observacao 37 é excluida: a variavel prego/publicidade deixa de ser significativa. Ou seja,
a significancia desse fator é induzida pela observacédo 37; logo, ela deve ser retirada do
modelo assim como a variavel prego/publicidade.

Grafico 5 - Anadlise de residuos — Regressiao logistica
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Os indicadores de ajuste do modelo final (sem preco) sao apresentados na TAB.
12: (a) a fungdo G apresentou significancia o que indica que as variaveis inseridas no
modelo afetam significativamente seu poder de previsao; (b) os testes de deviance, Person
e Hosmer e Lemeshow apresentarem valores p maiores que 5%, o que indica que o modelo
encontrado explica bem os dados; (c) o R? de Nagelkerke apresentou valor de 0,273 (o que
indica que 27,3% das variagbes na variavel dependente sdo explicadas pelo modelo) e
houve uma taxa de acerto geral de 71,3%. Considerando que o modelo conta com apenas
duas variaveis preditoras, e considerando que na area de Ciéncias Sociais Aplicadas o
valor de R? na regressao linear gira em torno de 30,0% (MARQUES; BORGES; REIS,
2015), entende-se que esses resultados sao satisfatérios.

Tabela 12 - Avaliagao da aderéncia do modelo — regressao logistica

Valor p Previsées corretas
Nao .
= : Hosmer e R2 de : Realiza
Funcao G Deviance Pearson realiza Geral
Lemeshow Nagelkerke recompra recompra
0,000 0,094 0,484 0,806 0,273 75,4% 67,2% 71,3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

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

ser um cliente que realiza recompra é positivamente influenciada pela importancia atribuida
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ao sortimento/conforto e pela despreocupagao em relagao ao ambiente/atendimento*, sendo
a primeira variavel a que apresenta maior impacto. Assim, para individuos que atribuem
a mesma importancia a ambiente/atendimento, o aumento de um ponto na relevancia
atribuida a sortimento/conforto aumenta em 2,463 vezes a chance de recompra. Também,
para individuos que atribuem a mesma relevancia a sortimento/conforto e, considerando
que as correlagdes entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento sao negativas, tem-se
que a diminuigdo® de um ponto na importancia atribuida ao ambiente/atendimento aumenta
em 1,651 vezes a chance de recompra.

Tabela 13 - Coeficientes do modelo - Regressao logistica

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

Nota 1: A constante ndo incluida, pois mostrou-se nao significativa.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em sintese, observou-se que dos cinco fatores avaliados, sortimento/conforto e
ambiente/atendimento mostraram-se significativos, isto é, as chances de recompra sao
maiores entre os individuos que s&o mais exigentes em relagdo ao sortimento/conforto
e que atribuem menor relevancia ao ambiente/atendimento existentes no supermercado.
Todos os indicadores de ajustamento avaliados concluiram pela aderéncia do modelo

logistico aos dados da pesquisa.

O préximo capitulo abarca os principais resultados auferidos neste trabalho. Foram
tratadas as conclusdes atinentes a validacdo da escala, a percepgao dos pesquisados
acerca dos fatores de compra em supermercado e a avaliagao de quais destes aumentam
a probabilidade de um individuo realizar recompra. Considerag¢des foram realizadas ainda
sobre as limitagdes e as contribuigdes deste estudo e, por fim, sugestbes para pesquisas

futuras.

4 Nesse caso deve-se lembrar que as correlagbes entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento sdo negativas, isto é, maiores escores fatoriais
estao relacionados a menor importancia atribuida ao ambiente/atendimento;, e menores escores estao relacionados a maior importancia atribuida a
esse fator.
5 Nesse caso deve-se lembrar que as correlagées entre as variaveis e o fator ambiente/atendimento sdo negativas, isto é, maiores escores fatoriais
estao relacionados a menor importancia atribuida ao ambiente/atendimento;, e menores escores estao relacionados a maior importancia atribuida a
esse fator.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo descrever e analisar os atributos que influenciam o
processo decisorio do consumidor final na escolha por um supermercado no municipio de

Palmas, Estado do Tocantins.

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

questionario adaptado de Castro (2014).

Com relacao a analise do perfil, observa-se que a maioria dos pesquisados € do
género feminino (69,2%), possui entre 26 e 40 anos (43,2%), tem renda familiar de R$
938,00 até R$ 1.448,00 (21,0%), mora em residéncia que abriga de 3 a 4 (50,1%) pessoas
e possui ensino superior incompleto (26,2%). No que se refere aos aspectos gerais da
compra em supermercados, a maioria dos pesquisados percorre até 2km (42,4%) para sair
de casa e chegar até esse estabelecimento, se dirige a ele de carro (49,0%) , realiza suas
compras de modo semanal (34,9%) e em fungao de estoque esgotado (65,1%) e declara

ser usuario e pagante (85,0%).

No que tange a escala de atributos de compra em supermercado a questado que
obteve maior concordancia foi a SCL12, ou seja, os pesquisados atribuem importancia ao
horario de funcionamento do supermercado. Considerando a escala adotada, a média para
esta variavel alcangou valor elevado de 6,00, o que demonstra a importancia concedida
pelos respondentes a esse quesito. Sugere-se que esse resultado alicerga-se no fato de
que vivemos uma vida cada vez mais corrida o que traz dificuldades na realizacdo dos

afazeres dentro do horario comercial (CANIATO; RODRIGUES, 2012).

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

a esse aspecto em particular.

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

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

imagem.

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

esses aspectos influenciam decisivamente a escolha do supermercado.

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

elementos contribuem moderadamente para a decisdo de compra.

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

supermercado.

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

do supermercado.

Quanto ao funcionamento, a mediana de 0,03 encontra-se mais proxima do valor
de referéncia 6 o que indica que os respondentes, em geral, avaliam que a escolha do

supermercado se faz fortemente em fungao do horario de funcionamento e de sua abertura
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aos domingos. A partir desse resultado, sugere-se que os pesquisados apreciam realizar
suas compras fora do horario comercial e também fora dos dias uUteis da semana, sendo

esta uma alternativa que apresenta, para eles, maior tranquilidade e comodidade.

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

sentido, pouca importancia também é atribuida aos programas de fidelizagao.

Contudo, observa-se que os respondentes atribuem alta importancia a sortimento/
conforto, prego/publicidade e funcionamento; moderadaimportancia aambiente/atendimento

e conveniéncias; e baixa importancia a imagem.

Em sintese, observou-se que dos cinco dos fatores avaliados, sortimento/conforto
e ambiente/atendimento mostraram-se significativos, isto €, as chances de recompra sao
maiores entre os individuos que s&o mais exigentes em relagdo ao sortimento/conforto
e que atribuem menor relevancia ao ambiente/atendimento existentes no supermercado.
Todos os indicadores de ajustamento avaliados concluiram pela aderéncia do modelo

logistico aos dados da pesquisa.

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

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

Questionario n° ()

Sexo: Masculino () Feminino ()
Idade: até 25 () Entre 26 e 40 () Entre 41 e 60 ( ) Acima de 60 ()

Renda familiar:

() Até R$ 937,00

() De R$ 938,00 até R$ 1.448,00

() Entre R$ 1.449,00 até R$ 2.896,00 ( ) Entre R$ 2.897 até R$ 5.792,00
() Entre R$ 5.793,00 até R$ 8.688,00 ( ) Acima de R$ 8.688,00

Grau de instrucéao:

() Ensino basico incompleto ( ) Ensino basico completo
() Segundo grau incompleto ( ) Segundo grau completo
(') Superior incompleto ( ) Superior completo

() Especializagao/MBE ( ) Mestrado/Doutorado

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

Até 2km () Entre 2 km e 4 km () Entre 4km e 6 km ( ) Mais que 6 Km ()
Como vai ao supermercado mais frequentemente:

Carro () Taxi () Onibus () A pé () Outros ()

Motivo mais frequente para realizar a compra:

Estoque esgotado ( ) Recebimento de salario () Visitas( ) Propaganda ()

Outros ()

Numero de pessoas que residem na mesma residéncia:
1()2()3 oud()Entre 5a8()Maisque8()
Papel:

Usuario pagante ( ) Pagante () Usuario
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Frequéncia mensal de compras:

Semanal () Quinzenal ( ) Mensal () Acima de um més ()

As perguntas de 1 a 38 sao referentes aos motivos que o (a) levam a escolher

um supermercado. Para cada item, assinale 7, se for muito importante e 1, se nao for

importante.

Este questionario pertence a uma pesquisa académica, e visa identificar quais
atributos sdo mais importantes na escolha de um supermercado para realizar compras.

Sua opinido sera de fundamental importancia para a realizagao deste trabalho. Desde ja

agradeco pela sua colaboragao!

O que leva vocé a escolher o supermercado no qual realizam as suas compras?
Procure lembrar-se das ultimas vezes em que foi a um supermercado fazer compras.

Assinale X no numero que melhor representa sua opinidao em relacdo a cada afirmacéao

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

Item

Pouco importante... mais importante

1 - Distancia do supermercado a residéncia ou local de
servico.

—_

2 3 6

2 - Variedades de produtos

3 - Apresentacao do supermercado (visual interno)

4 - Rapidez de atendimento dos caixas

5 - As propagandas feitas pelos supermercados

6 - Precos baixos

(UL QLG NI U N QSN

7 - Facilidade de acesso ao supermercado

8 - Qualidade dos produtos ofertados

9 - Disposig¢ao dos produtos nos supermercados

10 - Funcionérios gentis e prestativos

11- Promogdes e ofertas

12 - Pagamento com cartdo de crédito

13 - Estacionamento proprio

14 - Disponibilidade de mercadorias
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15 - Conforto do supermercado (iluminacao, ar condi-
cionado)
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16 - Atendimento em sessbes especiais
(agougue, padaria, hortifrati)

—_

17 - Programas de fidelizagdo do supermercado

18 - Ambiente externo do supermercado

19 - Instalagbes sanitarias no supermercado

20 - Servigos de entrega

(S R G RN

21 - Lojas de conveniéncia (Caixas automaticos
de bancos, farmacia, floricultura, etc.)
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22 - Pagamento com cartdo do supermercado

23 - Proximidade de outras lojas

24 - Equipamentos especiais (ex. Carrinhos para be-
bés, elevadores, carrinhos motorizados)

25 - Empacotadores

26 - Habito de s6 fazer compra nesse supermercado

27 - Atendimento de reclamagobes

28 - Qualidade dos produtos pereciveis

29 - Horario de funcionamento

30 - Funcionamento aos domingos

31 - Possibilidade de comprar por telefone ou internet

32 - Seguranga interna e externa

33 - Limpeza do supermercado

LNy RSN REE ) PSS PEEN SN R RSNy QRN

34 - Nome ou marca do supermercado ser tradicional/
conhecido

—_
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35 - O supermercado oferecer facilidade na troca de
produtos

N

()]

~

36 - Ter musica, decoragao e aroma agradaveis

37 - Intengéo de repetir a compra

38 - Escolha de um supermercado recomendado por
terceiro (amigo, colega ou familia)
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