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RESUMO

Identificar o efeito das estratégias utilizadas pelos supermercados de bairro no
processo de conquista e fidelizacdo de clientes sdo fatores essenciais para
administrar uma empresa. Este estudo propds identificar quais sdo os fatores que
levam o consumidor a escolher um supermercado de bairro. A metodologia utilizada
se compde de pesquisa quantitativa e qualitativa, com formulacdes estratégicas a
partir da visdo de 248 consumidores do referido supermercado. Os resultados
obtidos da pesquisa identificaram quais foram os fatores de escolhas dos clientes
em relacdo a um supermercado de bairro. A conclusdo que se tirou deste estudo
responde, de modo satisfatorio aos objetivos da pesquisa. Foi possivel conhecer
quais 0s aspectos mais relevantes para a escolha dos clientes em relacdo aos

supermercados de bairro.

Palavras-chave: Logistica. Planejamento. Varejo e Decisdo de Compra.

Supermercado.
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1 INTRODUCAO

Os estabelecimentos tradicionais como mercearias e armazéns, vém diminuindo seu
marketing share em funcdo do crescimento dos supermercados de bairro e outros
segmentos dos formatos de varejo. Grandes variedades e precos mais acessiveis
fazem com que aumente o niumero de consumidores que prima pela qualidade dos
servicos oferecidos e mix de produtos. A principal razdo para que iSSO ocorra é a
crescente concorréncia (SANTOS e GIMENEZ, 1998).

Estudos do macroambiente, em bairros comerciais, sugerem que 0s consumidores
formam percepcdes de areas comerciais baseadas no ambiente existente, mas que
essas percepcdes ndo sdo consistentes e variam entre individuos. Desta forma, um
fluxo de pesquisa bem estabelecido, que coincide diretamente com 0s interesses
administrativos, e que se centra na natureza e na importancia sdo fundamentais para
a formulacdo de um planejamento estratégico, capaz de criar um ambiente de varejo
eficaz (TURLEY e CHEBAT, 2002).

Embora tenha em comum o objetivo de manter sua posi¢cao no mercado, o0 segmento
varejista € composto por grandes redes altamente competitivas, e pequenos
supermercados que possuem maior conhecimento sobre a preferéncia e habitos dos
consumidores. As estratégias dessas empresas variam sobre diferentes aspectos,
procurando sempre aperfeicoar e diversificar o abastecimento de mercadorias em
busca de maior eficiéncia, e a criagdo de uma vantagem competitiva (DELLOITE,

2009).

Desta forma, a vantagem competitiva parece estar cada vez mais centrada na
eficiéncia dos servicos oferecidos e nos atendimentos de qualidade, do que no
sortimento e preco dos produtos. Entretanto, existe uma lacuna na literatura atual de
uma discussao claramente articulada entre as questfes gerenciais e as estratégicas
associadas a loja. Assim sendo, é evidente que ha necessidades de a¢les para a
melhoria dos servigos, que pode significar muito mais para o consumidor em termo
de qualidade e valor atribuido em relagéo ao custo beneficio da compra (SANTOS e
COSTA, 1997; TURLEY e CHEBAT, 2002).



Sendo assim, o0 setor supermercadista deve estar preparado e planejado para
assumir compromissos e desafios, visando sempre conquistar seus clientes, onde o
processo de interacdo como: formato de loja, localizagao, servigos prestados e 0 mix
de produtos, passam a ser de suma importancia para garantir a satisfacdo do
consumidor final (BORGES, 2001).

Com isso, a analise de um sistema de varejo consiste em planejar, através do
estudo da demanda, da oferta e de suas interacbes econbmicas e espaciais,
determinadas pela escolha do cliente pois, em vez de repetir uma sequéncia
histérica, o consumidor constréi um imaginario. As cores e formas que séo vistas, 0s
sons que sdo ouvidos e 0s toques que sdo sentidos, sdo trazidos para esta
configuracdo particular e experimentados como fenémenos mentais (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982; GONZALEZ-BENITO, 2002).

Corroborando com os estudos de Hirschman e Holbrook (1982) e Gonzalez-Benito
(2002), os resultados publicados por Queirds, Souza e Gouvinhas (2006), mostram
que as caracteristicas dos clientes dos supermercados de bairro estdo mudando,
baseando-se na satisfagdo do mesmo, onde 19% apontam o atendimento como um

dos itens mais valorizados e 15% por serem préximas as suas residéncias.

Assim, de fato, os pequenos supermercados passaram a observar melhor o conceito
de conveniéncia, e foram se estruturando as demandas de seus consumidores
residentes em seu entorno, surgindo assim o conceito de supermercados de bairro.
Esses estabelecimentos estdo conseguindo se firmar e estdo garantindo seu lugar
em mercado. Com objetivo principal de aumentar sua competitividade no ramo
varejista (BORGES, 2001).

1.1 OBJETIVO GERAL

7

Portanto, o objetivo geral deste estudo € identificar os fatores de escolha de um

supermercado de bairro: um estudo de caso.
1.2 ESPECIFICO

a) ldentificar as principais dimensdes relacionadas a satisfacdo dos clientes de

supermercados de vizinhanca,
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b) Analisar o perfil dos clientes e suas expectativas em relacdo ao formato

estabelecido.

Este estudo se justifica em razdo da necessidade de se identificar oportunidades de
estratégias para melhoria na competitividade de pequenos varejistas. Em especial,
pode-se ressaltar a agregacao de servicos como agregacado de valor ao cliente, a
melhoria na conveniéncia, utilizacdo de novas tecnologias com objetivo de reduzir
custos e melhorar a produtividade (LOPES, 2004).

N&o obstante, este estudo também se justifica, uma vez que, pode-se observar que
0 crescimento dos supermercados de vizinhanca tem sido muito amplo no sistema
de varejo, e com isso, muitos investidores do setor constataram possibilidades
promissoras nesse segmento. Devido ao crescente interesse pela otimizacao
objetiva do desempenho da rede de varejo e a formagdo de seu planejamento,
comecaram a surgir pesquisas sobre esse tema, visto que o varejo continua a ser
uma area critica para a pesquisa académica. Resultando assim de forma util para
novos estudos, e para a evolucdo do conhecimento dos varejistas mais
especificamente dos supermercados (BORGES, 2001; ROSSONI, 2002).

Portanto, este estudo esta estruturado da seguinte forma: além desta introducao, no
capitulo seguinte sdo definidos alguns conceitos de varejo, planejamento,
planejamento estratégico, comportamento do consumidor, decisdo de compra,
componentes e mensuracédo de imagem de loja. Em seguida, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos realizados no estudo. No capitulo posterior, 0s
resultados obtidos sdo apresentados e discutidos. E por fim, discute-se a relevancia
académica e geral deste estudo, sugerindo novas estratégias que se adéquam a

este tipo de comércio, tendo em vista suas peculiaridades e limitacdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa procura-se fundamentar os principais conceitos que sustentam este
estudo: Logistica, Planejamento, Planejamento Estratégico, Comportamento do
Consumidor, Decisao de Compra, Componentes e Mensuracao de Imagem de Loja,

Varejo.
2.1 LOGISTICA

Uma organizagéo deve oferecer produtos e servi¢cos aos clientes de acordo com as
suas necessidades e exigéncias do modo mais eficiente possivel. Dessa maneira, a
missdo da logistica € dispor mercadorias e servico, no lugar certo, no tempo certo e
nas condi¢cdes desejadas, ao mesmo tempo em que fornece a maior contribuicdo a
empresa (VIEIRA 2016).

Sendo assim, de acordo com Chaves (2005), a logistica define-se de etapas que
envolvem planejamento, implementagdo, controle e eficiéncia do fluxo e
armazenagem de mercadorias, além de servi¢os e informacdes relacionadas desde
o ponto de origem até o ponto de consumo, com 0O objetivo de atender as

necessidades dos clientes.

Um dos fatores, que vem acarretando o rapido desenvolvimento de pequenos
supermercados de bairro, € a pressdo exercida pelos fornecedores do varejo
nacional em relacdo a questdes de logistica, também como resultado da
concorréncia com as grandes redes, que possuem maior poder de compra (DE

QUEIROZ, 2008).

Isso porque as grandes redes de supermercados e seus fornecedores, juntamente,
estudam novos modelos de parcerias ou acordos colaborativos, buscando, assim,
melhorar o desempenho das firmas nas operacdes logisticas e, consequentemente,
reduzir custo (VIEIRA et al.,2010).

Assim, na busca para superar essas mudancas no mercado do setor varejista,
verifica-se uma unido de supermercadistas com outros mercados pequenos da
regiao, de tal forma que possam negociar custos menores, comprar mercadorias em

volume consideravel, ter estrutura para investir em marketing, ampliar sua logistica,
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padronizar as lojas e 0s processos, prover qualidade, entre outras estratégias
importantes para conquistar e reter o cliente (DE QUEIROZ, 2008).

2.2 PLANEJAMENTO

O atual cenério empresarial € caracterizado pela alta competitividade, pelo elevado
grau de instabilidade, e pelo processo violento de globalizacdo — diante desta
realidade, um numero cada vez maior de empresas corre no sentido de buscar
ferramentas e técnicas que as auxiliem no processo gerencial. Dentre estas

ferramentas destaca-se o planejamento (PIMENTEL, 2006).

No planejamento, as decisdes devem ser cientificas e ndo apenas intuitivas
tendéncias a minimizar o efeito das incertezas, através de supervisdo e assisténcia
continua, de maneira, que proponha a melhor forma de execu¢do de um trabalho
(CHIAVANATO, 2004, p.33).

Segundo Fontdo (2008), planejamento diminui o tempo e aperfeicoa a pesquisa,
reduzindo a utilizacdo de recursos e trazendo um resultado confiavel, de tal forma
que a tomada de deciséo por parte dos empresarios e, 0s pequenos supermercados
varejistas tornam-se mais confidveis e possibilitam a melhor resposta aos problemas

enfrentados neste ramo de negdcios com relacdo a satisfacdo dos seus clientes.

Malczewski (2004) descreve o planejamento como "a criagdo de uma sequéncia
ordenada de a¢éo que levara a consecucao de um objetivo ou objetivos declarados".
Para o analista, neste ponto do planejamento a ser realizado pela empresa, fica
claro o que serd necessario, em termos de esforco, energia e recursos, para

satisfazer as necessidades de compra dos consumidores.

No segmento de supermercados, encontra-se um cenario de mudancas com a
entrada de novos atores, concentracao e elevada competicdo. Estes fatores levam
as organizacbes a se reestruturarem através de fusdes, incorporacgoes,
profissionalizacdo do corpo gerencial e na montagem de um plano de acgéo
estratégico. Para este segmento, o enfoque do planejamento tem sido o de adotar
uma estratégia orientada para servigos, pois a melhora no nivel de servico e a

fidelizacdo do cliente visam ao aumento da competitividade (WERNER, 2018).
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Nota-se, que o planejamento passa a ser essencial para que as atividades de um
processo obtenham éxito. Pois € nessa etapa, que as decisdes sao tomadas, e 0
planejamento exige que essas decisdes sejam tomadas com suporte de informacdes
baseadas em fatos e dados, diminuindo a possibilidade de insucesso (PEINADO e
GRAEMIL, 2017).

Portanto, nestes tempos de concorréncia acirrada, € necessario encontrar
ferramentas eficientes que permitam cada vez mais uma gestdo eficaz. Uma
ferramenta de suporte a deciséo eficiente necessita ser enxuta e possuir potencial
para reduzir custos. Empresas que utilizam ferramentas confiaveis na tomada de
decisdo se credenciam, melhor que 0s concorrentes que ndo a possuem, a
desenvolver melhores diferenciais competitivos. Esta condi¢do torna imperativo para
as pequenas empresas — principalmente as do exigente setor supermercadista —
conhecer ferramentas estatisticas que tém se popularizado no auxilio a minimizacao
de custos e busca pela qualidade (FONTAO, 2008).

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O crescente nivel de competicdo tem levado as organizacbes a desenvolverem
estratégias que visam a torna-las menos vulneraveis as mudancas que vém
ocorrendo nos ambientes externo e interno. O processo de globalizacdo (financeiro,
produtivo e comercial), a introducdo de novas tecnologias e as implantacdes de
NOVOS pProcessos organizacionais, levam alguns segmentos a um cenario de fusdes,
incorporacdes e reestruturacdo, com o objetivo de manter a competitividade. Para
minimizar os efeitos negativos deste ambiente turbulento, deve-se estimular a

elaboragdo de um planejamento estratégico (WERNER, 2018).

O planejamento estratégico analisa os fatores basicos e oferece solugcbes que séo
mais possivelmente adequados para alcancar metas. De fato, este € o processo de
estabelecer os objetivos da organizacao e tomar decisdes sobre planos operacionais
e administrativos abrangentes para atender a esses objetivos. Apesar da importancia
do planejamento estratégico, seu impacto critico (impacto vital) para atingir os
objetivos da organizagcdo ndo é bem entendido em muitas organizacbes e, em

alguns casos, 0s gerentes consideram isso um assunto caro. Na opinido de alguns
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cientistas, o planejamento estratégico representa o poder de criatividade dos
executivos e faz o futuro (HINTON, 2012).

Ja Neis, Pereira e Maccari (2017), reforcam essa necessidade, quando afirmam que
0 processo de planejamento estratégico € uma das ferramentas de gestdo mais
utilizadas, e possui um dos maiores indices de satisfacdo em relacdo a outras
ferramentas. No entanto, como qualquer ferramenta organizacional, o processo de
planejamento estratégico tem recebido muitas criticas ao longo do tempo, entre elas,

a dificuldade na implementacéo de estratégias, pois tal separe-se da formulacéo.

Portanto, a elaboracdo de um planejamento estratégico € indispensavel, visto que,
nessa etapa que serdo definidos os objetivos que irdo guiar ao futuro, utilizando-se
de métodos seguros e adequados, identificando problemas e aplicando correcoes,
determinando o melhor curso para que o0s objetivos sejam alcancados (SCHREIBER,
2013).

O composto varejista pode ser identificado como uma estratégia de varejo, em que
se identificam o mercado-alvo e o formato de loja mais apropriado, e seleciona-se as
bases mais favoraveis para construir uma vantagem competitiva sustentavel (DE
QUEIROZ, 2008).

Devido a esse fato, os varejistas tendem a se posicionar, de tal forma a alcancar
seus objetivos através de uma estratégia especifica. Segundo Grewal, Levy e Kumar
(2009), as andlises de estratégias de varejo dividem as varidveis que explicam o
posicionamento dos varejistas em quatro titulos, que podem ser encontrados no

quadro 1.

Quadro 1 — Posicionamento Varejista

LOJA NIVEL POLITICA DE PRECO SERVICO

Configuragéo Tamanho Niveis Gerais de Preco Servicos de horario Comercial
Localizacdo Faixa de Produtos | Faixa de Pre¢os Estacionamento

Arquitetura Estilo Servicos Pés-Venda

Sistema de Fluxo | Politica da Marca

lluminacao Apresentacgao
Fonte: GREWAL, LEVY e KUMAR (2009).
Nota: Adaptado pelo Autor
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Sendo assim, quanto aos elementos da estrutura que impactam a implementacao
bem-sucedida da estratégia, os pesquisadores destacam o potencial de
descentralizacéo, principalmente relacionado a delegacdo da tomada de decisGes
em niveis hierarquicas inferiores, além da relacao efetiva entre processos internos e
sistemas de trabalho (NEIS, PEREIRA e MACCARI, 2017).

2.4 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

Estudar o comportamento do consumidor é importante a toda organizacdo. Apos a
década de 1990, com a abertura do comércio nacional ao capital estrangeiro,
observou-se que as atitudes dos consumidores foram alteradas, ocasionadas pela
concorréncia. Dessa forma, os clientes ficaram mais exigentes e conhecedores de
seus direitos, como também continuaram a buscar precos menores e produtos de
qualidade superior (DE QUEIROZ, 2008).

O consumidor pode ser definido por comportamentos diversificados que envolvem
eventos como poupar, comprar, optar por marcas e consumir servicos. Baseando-se
nesses componentes, procura-se atraves de investigacdo, entender o motivo pelo
qual os individuos consomem determinado produto e a frequéncia que tal
comportamento ocorre (OLIVEIRA CASTRO e FOXALL, 2005; SCHIFFMAN e
KANUK, 2000; SOLOMON, 2005).

Segundo Solomon (2005), é de uma maneira mais ampla que o campo de estudo do
comportamento do consumidor preocupa-se entender os processos exercidos por
individuos ou grupos que exercem atividades de compra de selecdo, ou que
dispdbem de produtos e servicos, procurando satisfazer suas necessidades e

desejos.

Para Mowen e Minor (2006), o comportamento do consumidor, ndo se limita apenas
em processos de execugdo, existem também processos de relacdo, ou seja, troca de
experiéncias entre consumidores e organizacfes. Esta etapa envolve diversas fases,

desde aquisi¢do, disposi¢cao de produto ou servigo, até a avaliacdo do consumidor.

O envolvimento do cliente vem de um estado psicolégico que leva a uma interacdo
frequente com o objeto focal (por exemplo, uma marca, um meio ou um determinado

produto). O engajamento do cliente € um relacionamento de longo prazo que se
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origina de motivadores emocionais e utilitarios. A literatura emergente no dominio
indica que o envolvimento do cliente pode levar a varios resultados favoravel para
marcas e estabelecimentos além das intencdes de recompras (MATHWICK e
MOSTELLER, 2016).

De acordo com Mangold e Faulds (2009), a midia social permite que as empresas se
comuniquem com seus clientes e também permite que os clientes se comuniquem
uns com o0s outros. As comunicacdes entre empresas e seus clientes ajudam a
construir a fidelidade a marca, que admitem a promocdo de produtos e servicos,
bem como a criagdo de comunidades online de seguidores de marca (JACKSON,
2011; KAPLAN e HAENLEIN, 2010).

Dessa forma, empresas que compreendem o0 comportamento do consumidor,
tendem a obter vantagem competitiva no mercado, pois podem se antecipar a uma
tendéncia, ou reconhecer uma possivel mudanca de ambiente comercial,
possibilitando planejamentos e estratégias com maior consciéncia (SCHIFFMAN e
KANUK, 1997).

Além disso, as conversas entre 0s clientes proporcionam as empresas novos meios
de aumentar a popularidade, o reconhecimento e o recall da marca (GUNELIUS,
2011).

Portanto, o que caracteriza o comportamento do consumidor, é basicamente o
processo que integra desde a escolha de um produto até o seu consumo. E sédo por
meio da analise dessa integracdo, que as empresas buscam encontrar uma relacao
entre os diferentes tipos de consumidores, com base na personalidade Unica de

cada cliente, no intuito de satisfazer suas expectativas (RIBEIRO, 2010).
2.5 DECISAO DE COMPRA

Muitos fatores determinam o processo de decisdo de compra do consumidor. Esses
fatores podem vir dos proprios consumidores ou de fora (influéncias externas).
Existem quatro fatores de ndo comercializacdo que determinam uma pessoa nha
decisdo sobre a compra de um produto, estes fatores sao: fatores culturais, fatores

sociais, fatores pessoais de idade, ocupacao e fatores psicolégicos (IHWAH, 2015).
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No caso das compras de bens de consumo rpido, h& poucas consideracdes e o
que ocorre geralmente é a priorizacdo do preco baixo. O autor considera que a
compra inteligente é aquela em que o cliente sai satisfeito com todos os fatores
envolvidos (ALTIERI BIONDO, 2016).

Este processo se ilustra através das percepcoes coletadas em cada area tdpica,
usando estagios padrdo de tomada de decisdo do consumidor (ou seja, precisa de
reconhecimento, busca de informacdes, avaliacdo, compra e pds-compra). Por
exemplo, os objetivos do consumidor desempenham um papel importante na
determinacdo de como os consumidores percebem o ambiente de varejo e varios
elementos do mix de marketing de varejo. Objetivo como entretenimento, recreacao,
interacdo social e estimulo intelectual também afetam a forma como os
consumidores passam pelas etapas do processo de decisdo de compra (GREWAL,
LEVY e KUMAR, 2009).

A decisdo de compra de cada consumidor pode ser baseada na analise das
alternativas fundamentando-as em suas necessidades, na qualidade sendo que
cada um possui um nivel diferente de aceitacdo, na pesquisa de precos, na
qualidade do servico pés-vendas e na disponibilidade de pecas de reposicdo quando
necessario (ALTIERI BIONDO, 2016).

Segundo Borges (2001), o reconhecimento do cliente vai muito além da primeira
visita a loja, o atendimento de formas personalizadas, faz com que aumente a

possibilidade de mais visitas.

Entre os diversos elementos de decisdo de compra, a compra impulsiva é
basicamente definida como uma compra nao planejada. Portanto, uma compra
irresponsavel € um resultado de estimulos promocionais que ndo é decidido
antecipadamente para o consumidor. O comportamento de compra impulsiva € um
comportamento realista e acidental quando associado a preferéncias emocionais
nas compras (SOFI e NIKA, 2017).

2.6 COMPONENTES E MENSURACAO DE IMAGEM DE LOJA

Segundo Erdil (2015), componentes e mensuracao de imagem de loja, sdo definidos

como o0 conjunto de associacoes de marcas ligadas a loja na memoria do
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consumidor. As associacdes de marcas estdo preocupadas com a percep¢ao dos
atributos da loja e os beneficios ao consumidor. As dimensfes dos componentes de
imagem da loja foram centradas em fatores como a qualidade e a variedade dos
produtos vendidos, os precos dos produtos, as instalacOes fisicas da loja e o0s
servicos prestados pelo pessoal de vendas, entrega de servicos de qualidade,
portanto mantendo a imagem da marca e a satisfacdo do cliente e é muito

importante para ganhar competitividade.

A importancia relativa dos varios componentes da imagem de loja varia
consideravelmente entre mercados, setores, situacbes competitivas e segmentos de
clientes. Existem razdes solidas pelas quais a importancia relativa dos atributos deve
variar entre 0s mercados, seja a comparacao em uma escala internacional, regional
ou local. Primeiro, na medida em que diferentes localidades provavelmente seréao
dominadas por segmentos de compradores diferentes, independentemente de como
estes sao definidos, eles terdo inevitavelmente algumas atitudes, necessidades e
prioridades diferentes. Em segundo lugar, a concorréncia varia em cada mercado
(McGOLDRICK, 1990).

A assimilacao dos consumidores sobre um determinado produto é caracterizada por
consideracdes de qualidade, o preco da mercadoria e o nivel de risco envolvido.
Esses antecedentes sdo usados para descrever o valor percebido, que entéo
influenciam diretamente a disposicdo dos consumidores de comprar a marca
(ERDIL, 2015).

Um componente que tem atraido cada vez mais importancia € o ambiente fisico. O
ambiente fisico tem como sentimento psicolégico que o varejista desenvolve no
consumidor quando visita a loja. Para desenvolver o ambiente, os varejistas usam
recursos que influenciam a viséo, o cheiro, o layout da loja, o espaco do corredor, a
colocacdo e a forma de exibicbes, cores, presenca, volume de mdusica, e
temperatura na loja. Estes componentes da imagem da loja sdo de especial
interesse para as empresas por dois motivos fundamentais. O primeiro refere-se a
capacidade do comerciante de controlar as influéncias situacionais e criar 0
ambiente de varejo. O segundo diz respeito a localiza¢do desta influéncia: dentro da
loja (McGOLDRICK, 1990).
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Foram consideradas cruciais para imagem de loja 12 combinacdes diferentes de
componentes como: iluminacdo de ambiente, qualidade das mercadorias,
variedades dos produtos, uma boa localizacdo, precos acessiveis, propagandas e
promocdes, atendimento, disposicbes de produtos, espaco adequados entre os

corredores, temperatura e musica ambiente (BERRY, 1969).

Embora as definicbes variem, a imagem da loja é a maneira pela qual a mesma é
armazenada na mente do cliente, em parte assim, por suas qualidades funcionais e

em parte por outros atributos psicologicos (MARTINEAU, 1958).
2.7 VAREJO

Globalmente, o varejo tem enfrentado grandes transformacfes. O crescimento da
Internet provocou mudancas nesse cendrio com um alcance revolucionario e sem
precedentes. Algumas empresas criaram mercados, enquanto outras mudaram
algumas existentes. Com isso, a maior parte das empresas tem expandido seu foco
de venda de produtos para engajar e capacitar clientes, com o objetivo final de criar

uma experiéncia gratificante (SORESCU et al, 2011).

Essas empresas, diante da extrema competitividade e de consumidores cada vez
mais racionais frente a tantas opcfes, sO alcancam 0 sucesso ajustando seu
processo de entrega de valor, selecionando, proporcionando e comunicando valor
superior ao da concorréncia (ALTIERI BIONDO, 2016).

Responsavel por um dos maiores setores da economia mundial, o varejo tem
enfrentado grandes transformacfes. Devido a necessidade de o consumidor estar
mudando, as empresas tém buscado atender com mais qualidade as expectativas
de seus clientes em suas mais diversas formas e formatos (MICHAEL e WEITZ,
2000).

Com o surgimento de diversos formatos de varejo como supermercados, lojas de
conveniéncia e departamentos, 0s concorrentes voltados para os mesmos clientes
tiveram um impacto muito significativo, com grande poder de compra, resultando em
um menor custo dos produtos e as economias de escala. Isso fez-se com que uma

grande pressao crescesse sobre os varejos tradicionais (KUMAR, 1997).
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Assim, na busca para superar essas mudancas no mercado do setor varejista,
verifica-se uma unidao de supermercadistas com outros mercados pequenos da
regido, de tal forma que possam negociar custos menores, comprar mercadorias em
volume consideravel, ter estrutura para investir em marketing, ampliar sua logistica,
padronizar as lojas e 0s processos, prover qualidade, entre outras estratégias
importantes para conquistar e reter o cliente (DE QUEIROZ, 2008).

Atualmente observar a importancia do varejo € simples, pois 0 mesmo se estruturou
de tal forma que, a qualqguer momento em qualquer lugar, é possivel encontrar
formas inusitadas de vendas garantindo a satisfacdo do consumidor. Os formatos de
lojas tém se transformado em um elemento estratégico, visto que no cenario
competitivo, onde confronta-se as redes de varejo, as grandes lojas e até mesmo
aguelas menores empreendem seus potenciais baseados nos formatos que
adotaram. Ou seja, independente do seu tamanho, todas competem entre Si
(BORGES, 2001).

No setor de varejo supermercadista 0 aumento da competitividade faz com que o
desenvolvimento de uma estratégia eficaz se torne fundamental. Fazer a diferenca
entre 0s concorrentes se torna cada vez mais necessario para o amadurecimento do
varejo, 0 excesso de capacidade e alta concentracdo, torna as estratégias o motor
para um diferencial das lojas (MORSCHETT, SWOBODA e HANNA SCHRAMM-
KLEIN, 2006).

Para Erdil (2015), usar taticas para garantir precos, ter formas de descontos e
promocdes regulares, atrai muitos consumidores para a loja de varejo, gerando

assim efeitos positivos e 0 aumento da competitividade.

Segundo Michael e Weitz (2000), as lojas estdo se tornando mais do que um lugar
para se realizar compras. Sendo assim, a analise de um sistema de varejo consiste
em estudar a demanda, a oferta e suas interagdes econdmicas determinadas pela
escolha do cliente. Em termos aproximados, a escolha da loja depende, entre outros
fatores, como do tipo de loja e das preferéncias, que, por sua vez, dependem das
caracteristicas socioecondmicas dos clientes. Para este fim, as lojas podem ser
agrupadas em diferentes tipos caracterizados pela eficiéncia, niveis de concorréncia,
marketing, e o seu planejamento (DE GIOVANNI, 2014).
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa procurou-se esclarecer a metodologia que foi utilizada neste estudo.
Explica-se o método, a populacdo e amostra, a técnica de coleta de dados e, por fim,

a técnica de analise de dados.
3.1 METODO

No desenvolvimento da pesquisa utilizou-se uma abordagem quantitativa, pois foram
coletados dados numéricos para representar diretamente as percepcbes de cada
individuo sobre as questbes estudadas; descritiva em razdo do propésito da
pesquisa de verificar 0 que leva o consumidor a escolher um supermercado de
bairro; com caréter transversal, tendo em vista que os dados serdo coletados em um
anico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente; através de dados primarios,
coletados com o propésito de completar o projeto de pesquisa, estando assim o
pesquisador envolvido em todos os aspectos da transformacdo de dados em
conhecimento, que se iniciou com a criagado de um instrumento de coleta de dados; e
subjetivos, porque se referem a opinido de consumidores sobre suas percep¢cdes em
relacdo aos construtos pesquisados, que seria 0 motivo que leva o consumidor a

escolher um supermercado de bairro (HAIR et al., 2003).
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para alcancar os objetivos da pesquisa, foi escolhida uma loja especifica de bairro. A
referida empresa € um supermercado localizado na cidade de lbiracu, a 70 km de
Vitéria, a capital do Espirito Santo. Considerada uma empresa familiar fundada em
2007, onde conta com 05 funcionérios e esta instalada numa area de 200mz2. Como
forma de diferenciagdo o supermercado inovou a sua forma de trabalho e
atendimentos ao consumidor. Atendendo durante todos os dias da semana, e em
horarios especiais nos finais de semanas e feriados, contando também com vendas

de assados aos domingos destacando-se ainda mais no mercado.

A populacéo deste estudo € composta por clientes do referido supermercado, sendo
realizada uma pesquisa com alguns consumidores, objetivando identificar o que leva

o consumidor a escolher um supermercado de bairro.
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Assim, este estudo utilizou uma amostragem por conveniéncia, pois, dentre as
pessoas que podem oferecer as informacdes necessarias a pesquisa, foram
selecionadas as que estiverem mais disponiveis para tomar parte no estudo (HAIR
et al., 2003).

3.3 TECNICAS COLETA DE DADOS

Foram realizadas entrevistas por meio de um instrumento de pesquisa de campo
sobre comportamento dos consumidores para pesquisas em Mmicros e pequenas
empresas, adaptado do SEBRAE (2013), e posteriormente adequado pelos autores
do presente estudo, para que este alcance da melhor forma os objetivos propostos.
O questionario Apéndice |, consiste da utilizacdo de escala de intensidade de Likert
de 1 a 5, sendo 1 “discorda totalmente” e 5 “concordo totalmente”) (MATELL e
JACOBY,1971), onde optou-se pela coleta pessoal sendo os dados digitadas
diretamente no google drive por meio de tablets, procurando identificar as
percepcbes dos consumidores em relacdo a experiéncias de compra no

supermercado de bairro.

O questionario conteve questbes abrangendo a relevancia da proximidade do
estabelecimento, a quantidade de vezes que o consumidor recorre a esse Servico,
qualidade dos produtos, qualidade dos servicos preferencialmente adquiridos nesses
estabelecimentos, as razfes que os levam a frequentar esses estabelecimentos e
também questdes similares referentes as compras em supermercados. Além dessas,
0 questionario conteve também, questbes pessoais como idade, sexo e nivel de

escolaridade para identificar o perfil e 0 comportamento desses consumidores.

A pesquisa foi realizada no periodo de 28/08/2018 a 24/09/2018 em dias aleatorios,
onde obtiveram-se 248 respostas sendo estas respondidas por clientes do referido

supermercado de bairro.
3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Ao final da coleta de dados, foram feitas analises quantitativas, medida de proporcéo
(percentuais), estatistica descritiva, confiabilidade da amostra. Inicialmente, para
caracterizar o perfil da amostra que represente 0s clientes do supermercado nesta

pesquisa, foram utilizadas medidas de proporcéo.
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Ato continuo, estatisticas descritivas, medindo média e desvio padrdo de cada
variavel foram utilizadas objetivando detectar tendéncias nas respostas que
poderiam prejudicar a generalidade dos dados e, também, encontrar possiveis
agrupamentos. Além disso, as estatisticas descritivas indicam a percepcdo dos
clientes a respeito dos indicadores, sendo um passo inicial para indicar potenciais

atributos que levam o consumidor a escolher um supermercado de bairro.

Os dados coletados foram analisados e considerou-se que, com estas analises,

pode-se responder aos objetivos desta investigacao.
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4 ANALISE DE DADOS

Nesta etapa apresenta-se, a analise dos dados pretendendo responder aos objetivos
deste estudo. Inicialmente, apresenta-se a caracterizacdo e analise da amostra, ato

continuo, a estatistica descritiva de cada variavel (média e desvio padrao).
4.1 CARACTERIZAC}AO DA AMOSTRA

A andlise inicial focou em conhecer a amostra, identificando se esta se enquadra no

perfil da pesquisa. A Tabela 1 apresenta um resumo da caracterizacdo da amostra.

Tabela 1 — Resumo da caracterizacdo da amostra.

Género Masculino 31,00%
Feminino 68,00%

Idade Média 30 anos
Ensino Fundamental 6,00%

Ensino Médio 41,00%

. . Ensino Superior 42,00%
Nivel de Escolaridade Especializaco 9.00%
Mestrado 1,00%

Doutorado 1,00%

Até 1 salario minimo 6,00%

De 1 a 3 salarios minimos 38,00%

Renda Mensal De 3 a 10 salarios minimos 49,00%
De 10 a 15 salarios minimos 4,00%

Acima de 15 salarios minimos 2,00%

De vez em quando 34,00%

Diariamente 20,00%

Frequiéncia de Compras Uma vez por semana 23,00%
Duas a trés vezes por semana 14,00%

Mais de trés vezes por semana 9,00%

Até R$ 10,00 7,00%

Entre R$ 10,00 a R$ 50,00 38,00%

Gastos em Cada Compra Entre R$ 50,00 4 R$ 100,00 31,00%
Entre R$ 100,00 & R$ 200,00 10,00%

Acima de R$ 200,00 14,00%

Fonte: Os autores (2018).

Observando-se os resultados da tabela 1, distingue-se o perfil dos respondentes,
notando-se as seguintes caracteristicas: a grande maioria dos respondentes é do
género feminino, com ensino superior completo e renda mensal variando entre 03 e

10 salarios minimos, realizando suas compras esporadicamente.

A tabela 1 também mostra que a amostra é aleatdria, com predominio de uma ou
outra caracteristica. Desta forma, a populacdo pode ser considerada como
heterogénea, ratificando a amostra coletada, isto €, a amostra de uma forma geral
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ndo é classificada em termos de classe social, renda, género ou idade, permitindo,

portanto uma analise geral e ndo de um determinado grupo.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Com a finalidade de realizar uma analise das varidveis propostas no modelo,

realizou-se uma estatistica descritiva de cada variavel, observando-se média (M) e

desvio-padrdao (DP). A analise descritiva consiste na identificacdo, organizacéo e

identificag8o de valores que evidenciara a caracteristicas dos dados.

Com isso, em razdo dos objetivos da pesquisa, 0s respondentes foram questionados

quanto aos fatores de escolha de um supermercado de bairro, sendo as 21

perguntas agrupadas em 05 categorias. Os resultados estdo dispostos na Tabela 2:

estatistica descritiva.

Tabela 2 — Estatistica descritiva.

Construto

Variavel

Desvio Padréo

Média
Al - Atendimento dos Funcionarios é 355 1,14
Excelente
_ N A2 - O ambiente da loja é excelente 358 357 1,10
A - Ambiente Fisico | para as compras
A3 - Qamblente da loja € sempre 363 1,08
agradavel
- B1 - Os Precgos sé&o sempre maiores
B - Caracteristica P 2,75 1,36
. gue o da concorréncia
de Qualidade B2 - A qualidade dos produtos 321
precos q , P 3,67 1,09,
encontrados é sempre boa
C1 - A loja sempre oferece facilidades 375 1,06
de pagamentos
C - Esforco para C2 - H4 muitas variedades de 314 1,31
) produtos
melhoria de venda — 3,41
C3 - A propaganda da loja € sempre
. 3,40 1,19
atrativa
C4 - Sempre encgntro variedades no 3.35 1,18
acougue e hortifrati
D1 - A localizagéo da loja é excelente 3,81 1,20
D2 - Horarios diferenciados de
L funcionamento atende sempre meus 3,89 1,23
D - Localizacdo .
- interesses. 3,70
Conveniente D3 - Sempre encontro vaga para
>EMmp gap 3,46 1,12
estacionar
D4 - Sempre ha entregas a domicilio 3,64 1,08
El - Prateleiras e gondolas estédo 3.65 1,32
. sempre bem organizadas
E- Servigcos - 3,57
E2 - A loja sempre oferece outras
. . 3,50 1,27
variedades de servicos

Fonte: Dados da Pesquisa
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7

Inicialmente, é importante destacar que as médias de quase todos 0s construtos
foram altas, excecéo feita a variavel “B1 — Pregos maiores que o da concorréncia”,
(M =2,75; DP=1,36), isso porque médias baixas representam a discordancia dos
respondentes a respeito dos referidos temas, ou seja, a maioria dos respondentes

nao concordam do que diz respeito da variavel B1.

Apos analise dos resultados, identifica-se que ndo houve homogeneidade dos
entrevistados em nenhuma das variaveis apresentadas, porém todas as médias dos
construtos tendem a indiferenca na percepcéo dos respondentes. Além disso, todas
as variaveis apresentaram superioridade percentual entre os respondentes que
concordam haver bons produtos, diferentes horarios de atendimento, entre outros

produtos e servigcos oferecidos pelo referido supermercado de bairro.

Para facilitar a analise dos dados, a tabela 2 foi desmembrada com fim de
apresentar os resultados para cada construto do modelo proposto. A tabela 2-A

mostra os dados referentes ao construto “Ambiente Fisico”.

Tabela 2A — Ambiente fisico.

Construtos Variavel Média DP
Al- O atendimento dos funcionérios é excelente 3,55 1,14

éi;iﬁ?biente A2 - O ambiente da loja é excelente para as compras 3,58 | 3,57 1,10
A3 - O ambiente da loja € sempre agradavel 3,63 1,08

Fonte: Os autores (2018).

Observando os dados da tabela acima, a variavel “A1- O atendimento dos
funcionarios é excelente”, apresenta média (M= 3,55) tendendo a neutralidade dos
respondentes, assim como desvio padrao (DP= 1,14) consideravelmente alto, o que
sugere ndo haver consenso dos respondentes. Entretanto os dados apontam que
59,66% dos respondentes (38,70% concordam e 20,96 % concordam totalmente),
concordam com a exceléncia do atendimento dos funcionarios. Isso acontece
também com a variavel “A2 - O ambiente da loja é excelente para as compras” (M=
3,57); (DP=1,10), onde 61,69% dos respondentes (42,34% concordam parcialmente

e 19,35% concordam totalmente).
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Ja com relacdo a variavel “A3 — O ambiente da loja € sempre agradavel”, observa-se
média (M=3,63), tendendo a indiferenca por parte dos respondentes e desvio padréo
(DP= 1,08), o que sugere ndo haver consenso dos respondentes a respeito do
presente tema. Contudo, do que se refere a 62,90% dos respondentes (42,34%
concordam parcialmente e 20,56% concordam totalmente), concordam que o

ambiente da loja € sempre agradavel.

Tabela 2B — Carateristica de qualidade — precos.

Construtos Variavel Média DP
B1 - Os pre¢os sdo sempre maiores que o da 275 | 136
B-Caracteristicas | concorréncia ’ ’
de Qualidade - 3,21
preco Ega— A qualidade dos produtos encontrados € sempre 367 | 1,00

Fonte: Os autores (2018).

Verificando os dados exibidos na tabela 2-B, no que diz respeito ao construto
“Caracteristicas de Qualidade-Pre¢o”, a variavel “B1 - Os precos sdo sempre
maiores do que da concorréncia”, apresenta média (M=2,75) tendendo a
neutralidade dos respondentes, observa-se também desvio padréo alto (DP=1,36), 0
gue sugere ndo haver homogeneidade dos respondentes. Entretanto, do que se
refere aos 35,07% dos respondentes (12,09% concordam totalmente e 22,98%
discordam totalmente), discordam que 0s precos sd0 sempre maiores que o da
concorréncia. Ja ha variavel “B2 - A qualidade dos produtos encontrados € sempre
boa” apresenta média (M=3,67) o que representa a neutralidade dos respondentes e
desvio padrdao (DP=1,09), o que representa ndo haver homogeneidade dos
respondentes a respeito do tema, ndo obstante, do que representa 68,95% dos
respondentes (49,19% concordam e 19,76% concordam totalmente), concordam que

a qualidade dos produtos encontrados é sempre boa.

Tabela 2C — Esfor¢o para melhoria de venda.

Construtos Variavel Média DP

C1 - A loja sempre oferece facilidades de pagamento 3,75 | 1,06

C - Esforco C2 - H& muitas variedades de produtos 3,14 | 1,31
para melhoria 3,41

de venda C3 - A propaganda da loja € sempre atrativa 3,40 | 1,19

C4 - Sempre encontro variedade no agougue e hortifrdti 3,35 | 1,18

Fonte: Os autores (2018).
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Observando os dados acima da tabela 2-C, no que se refere ao construto “Esforgo
para melhoria de vendas”, a variavel “C1 - A loja sempre oferece facilidades de
pagamento” observa-se a falta de consenso dos respondentes a respeito do tema,
representado pelo presente desvio padrdo (DP=1,06), os dados também sugerem
que as respostas tendem a indiferenca na percepcdo dos respondentes
representado pela média (M= 3,75), além disso, do que representa 68,95% dos
respondentes (45,16% concordam parcialmente e 23,79% concordam totalmente),
concordam que a loja sempre oferece facilidade de pagamento. Isso também
acontece com a variavel “C2 - Ha muita variedade de produtos”, com média
(M=3,14) tendendo a neutralidade e desvio padrédo (DP=1,31), 0 que representa nao

haver homogeneidade dos respondentes.

Nao obstante, a variavel “C3 - A propaganda da loja € sempre atrativa”, apresenta
média (M=3,40), o que sugere a neutralidade dos respondentes e desvio padrao
(DP=1,19), que sugere nao haver consenso dos respondentes. Entretanto, 53,22%
dos respondentes (34,27% concordam parcialmente e 18,95% concordam
totalmente) concordam que a propaganda da loja € sempre atrativa. A variavel “C4 -
Sempre encontro variedades no agougue e hortifrati”, também possui média
tendendo a neutralidade (M=3,35), e desvio padrdao (DP=1,18), que sugere néao
haver homogeneidade dos respondentes, contudo 70,96% dos respondentes
(38,30% concordam parcialmente e 32,66% concordam parcialmente), concordam

gue sempre encontram variedades no acougue e hortifruti.

Tabela 2D - Localizagdo conveniente.

Construtos Variavel Média DP

D1 - A localizagéo da loja é excelente 3,81 1,2

D2 - Horarios diferenciados de funcionamento atende

D -Localizacéo | sempre meus interesses 370 3,89 | 1,28
conveniente '
D3 - Sempre encontro vaga para estacionar 3,46 | 1,12
D4 - Sempre hé entregas em domicilio 3,64 | 1,08

Fonte: Os autores (2018).

Analisando os resultados apresentados na tabela 2-D, no que diz respeito ao
construto “Localizagdo Conveniente”, as variaveis “D1 - A localizacdo da loja €&

excelente” (M = 3,81); (DP=1,20), “D2 - Horarios diferenciados de funcionamento
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atendem sempre meus interesses” (M = 3,89); (DP=1,23), “D3 - Sempre encontro
vaga para estacionar’ (M= 3,46); (DP=1,12), “D4 - Sempre ha entregas em domicilio”
(M=3,64); (DP=1,08), possuem médias tendendo a neutralidade. Ao se observar o
desvio padrdo das referidas variaveis, nota-se que ndo ha consenso entre 0s
respondentes a respeito do tema. Em relagao a variavel “D1 — A localizacdo da loja é
excelente”, apesar de ndo haver uma homogeneidade de resposta, os dados
sugerem que 72,57% dos respondentes (34,27% concordam parcialmente e 38,30%
concordam totalmente), concordam que o supermercado de bairro possui uma
excelente localizagdo. O mesmo acontece com a variavel “D2 - Horarios
diferenciados de funcionamento atendem sempre meus interesses”, onde os dados
sugerem que 54,43% dos respondentes (31,45% concordam parcialmente e 22,98%

concordam totalmente).

Tabela 2E — Servicos.

Construtos Variavel Média DP
E1l - Prateleiras e gdndolas estdo sempre bem organizadas 3,65 | 1,32

E- Servicos 3,57
E2 - A loja sempre oferece outras variedades de servigos 3,50 | 1,27

Fonte: Os autores.

Observando os resultados da tabela 2-E, no que se refere ao construto “Servigos”,
as variaveis “E1- A prateleiras e gbndolas estdo sempre bem organizadas”, (M=3,65)
;(DP=1,32), E2 - “A loja sempre oferece outras variedades de servigos”, (M=3,50)
;(DP=1,27) estas apresentam médias tendendo a indiferenca. Observando o desvio
padrdo das referidas variaveis, observa-se falta de consenso dos respondentes, vez
que seu desvio padrdo é alto. Em relagéo a variavel “E1 - prateleiras e gbndolas
estdo sempre bem organizadas’”, mesmo nao havendo homogeneidade de
respostas, 59,26 dos respondentes (31,85% concordam e 27,41 concordam

totalmente) concordam que as prateleiras e gdbndolas estdo sempre organizadas.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

ApOs a realizacdo das analises, identificou-se no que se diz ao construto - ambiente
fisico, que a variavel “O ambiente da loja é sempre agradavel’ obteve maior
destaque, no que refere-se a percepgdo dos respondentes. Isso se da pelo fato da
familiarizacdo do cliente com o formato de loja, ou seja, o cliente se sente
confortavel em realizar as compras, pois esta adaptado ao ambiente da loja e ao
atendimento dos funcionarios que ja conhecem seus héabitos e preferéncias, o que é
muito comum em supermercados de bairro devido ao estreitamento de relagdo entre
clientes e proprietario, onde os consumidores esperam geralmente que o proprietario
tenha iniciativa de atendé-los da melhor forma possivel. Os aspectos citados
reforcam a relevancia dos impactos causados pelo ambiente fisico na percepcao dos
consumidores, podendo gerar frustracdes ou experiéncias gratificantes, em
concordancia com os achados do estudo de Erdil (2015), McGOLDRICK, (1990) e
SORESCU et AL, (2011).

Assim sendo, apo6s a analise, observa-se dentro do construto - caracteristicas de
qualidade — preco, que além da boa qualidade dos produtos na percepcao dos
respondentes, 0s precos ndo sdao maiores do que o da concorréncia. Mesmo
obtendo menor poder de barganha devido a sua limitacdo de volume de compra, 0s
supermercados de bairro conseguem comprar em sua maior parte produtos “in
natura” mais baratos, isso porque, compram diretamente de pequenos produtores
rurais ou fornecedores menos formais, o que possibilita a este, a disponibilizacao de
produtos de qualidade seguidos de precos menores ou compativeis com o da
concorréncia. Observa-se que 0s consumidores parecem satisfeitos com a ideia de
terem proximo de suas residéncias um supermercado estruturado com uma boa

qualidade de produtos e servicos.

Dando prosseguimento a discussado das analises, observa-se que o construto -
Esforco para melhoria de venda - é formado das variaveis “A loja sempre oferece
facilidade de pagamento” que obteve maior destaque, “Ha muita variedade de
produtos”, seguidas de “A propaganda da loja é sempre atrativa” e “Sempre encontro
variedades no agougue e hortifruti”. Esse destaque deve ao fato dos supermercados

de bairro obterem meios alternativos de pagamentos como cheques e vale compras,
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levando em consideragcdo que o proprietdrio do estabelecimento possui um
relacionamento interpessoal com alguns clientes. A andlise também possibilita
identificar os pontos que nado obtiveram um bom desempenho, sugerindo que a
empresa direcione sua atencéo a estes, tornando o esforco para melhoria de vendas

mais eficiente.

Destaca-se nessa analise o construto - localizacdo conveniente- , onde compde as
variaveis de maior relevancia apontadas pelos dados, estas sao “Horarios
diferenciados de funcionamento atendem sempre meus interesses”, o destaque da
variavel, pode se dar pelo fato do referido supermercado de bairro, atender aos
domingos, servico que ndo é oferecido pelas grandes redes de supermercados na
regido onde se tramita o presente estudo. Os horéarios diferenciados de
funcionamento enquadram-se na estratégia da empresa, que utiliza a mesma como
vantagem competitiva, indo ao encontro dos achados no estudo de DELLOITE,
(2009), (SANTOS e COSTAS, 1997), (MORSCHETT; SWOBODA HANNA
SCHRAMM- KLEIN, 2006), BORGES (2001), (SCHIFFMAN e KANUK, 1997). Esta
€ seguida da variavel “A localizacdo da loja é excelente”, isso ocorre pelo fato, do
mercado ser localizado préximo a residéncia ou trabalho dos respondentes, o que
caracteriza o supermercado como bem localizado. Os dados do presente estudo
estdo em conformidade com a literatura, (QUEIROS, SOUZA e GOUVINHAS, 2006),
gue apresenta o atendimento e a proximidade das lojas as residéncias, como itens
mais valorizados pelos consumidores. Os resultados sugerem que o consumidor
final, prioriza a localizacdo, no que se refere ao objetivo especifico de verificar a
influéncia da proximidade dos pontos de venda em relacdo as residéncias dos
clientes, estdo correlacionados positivamente e significativamente com o atributo
“‘escolha”, podendo entdo concluir que a proximidade pode influenciar em sua

decisao.

Continuando as andlises, observa-se que dentro do construto — servigco - a variavel
que possui maior destaque € a variavel “Organizacado de gbndolas e prateleiras”,
isso se da pelo fato, do consumidor ja estar familiarizado com a arrumacao da loja,
encontrando com mais facilidade o que deseja comprar, aléem de caracterizar-se
como um servigo basico e ser adotado pela a maioria das lojas desse segmento, a

organizacdo tem seu impacto na percepcédo do cliente. No que se refere a identificar



32

as principais dimensdes relacionadas a satisfacdo dos clientes de supermercados de
vizinhanca, pode-se observar que os mesmos priorizam lojas com uma boa
organizacdo, onde, gondolas, prateleiras e equipamento encontrados seguem um
bom padréo de qualidade, contribuindo para que o ambiente seja muito agradavel e

atraente, propiciando ao consumidor uma boa experiéncia de compra.
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6 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi identificar quais os fatores que influenciam na deciséo de
compra em um supermercado de bairro. Ndo obstante o objetivo geral, este estudo
ainda teve como objetivos especificos: identificar as principais dimensfes
relacionadas a satisfacdo dos clientes de supermercados de vizinhancga; analisar o

perfil dos clientes e suas expectativas em relacdo ao formato estabelecido.

Para alcancar esses objetivos, foi realizada uma pesquisa com 248 clientes entre os
dias 28/08/2018 a 24/09/2018. Essa pesquisa usou um questionario ndo disfarcado
contendo 21 perguntas, utilizando uma abordagem quantitativa, descritiva e

transversal, com dados primarios e subjetivos.

Os dados sugerem, que os fatores mais significativos na percepcdo dos
consumidores na influéncia de escolha estdo contidos nos construtos “Localizagao
conveniente” e “Ambiente fisico”. O construto “Localizagdo conveniente” foi relevante
pois na percepgdo dos clientes, este era formado dos atributos que mais
influenciavam do quesito escolha . E o construto “Ambiente fisico” foi relevante por
ser formado de atributos caracteristicos de um supermercado de bairro, como o
atendimento, adaptacdo ao ambiente da loja e estreitamento de relacdo entre

proprietario e cliente.

Desta forma, este estudo contribuiu para reduzir os componentes que envolvem as
estratégias do posicionamento varejista, sendo estas agrupadas no estudo em cinco
categorias e reduzidas a uma Unica, o construto que sobressaiu apés analise foi -
localizacdo conveniente - formado das varidveis “horarios diferenciados de
atendimento”, “localizagdo conveniente”, “Estacionamento” e “entregas em
domicilio”. A redugédo dos componentes possibilita ao gestor uma compreensao mais
eficaz, auxiliando na fase do planejamento, possibilitando ao gestor direcionar seus
esforgos as areas consideradas mais relevantes pelos consumidores.

Como forma de contribuir, este estudo busca auxiliar o gestor a aumentar a

participacdo de sua empresa no mercado, para impulsionar suas vendas, mostrando
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0s principais atributos valorizados pelos consumidores para a escolha do seu local
de compra.

Entretanto é necessario apontar as limitacbes deste estudo. Destacando
primeiramente que a investigacdo contemplou somente um supermercado regional.
Uma vez que este estudo realizou medidas de percepc¢des dos clientes, que podem
se alterar com o passar do tempo. Além disso, também podem existir outros

atributos relevantes que porventura ndo foram cobertos por este estudo.

Como sugestao para novas pesquisas, sugere-se a realizacdo deste estudo em uma
rede de supermercado, que de alguma forma, tenha em seu cotidiano outros
aspectos diferenciados das demais empresas tradicionais. Outra sugestdo seria
realizar uma pesquisa com a possibilidade de adocédo pelos supermercados de
vizinhanca programas para fidelizacdo dos clientes. Estudar um processo para uma
definicdo do mix de produtos, e por fim procurar meios de negociacbes com
pequenos e grandes fornecedores para a determinacgéo de politica de precos. Enfim,
sugere-se a ampliacdo dos estudos no varejo supermercadista, pois é um setor

relevante para a economia brasileira.
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1.

2.

APENDICE - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Com que frequéncia costumo comprar em um mercado de bairro?
() De vez em quando

() Diariamente

() Uma vez por semana

() Duas a trés vezes por semana

() Mais de trés vezes por semana

() Todo dia

Geralmente quanto costuma a cada compra?
() Até R$ 10,00

() Entre R$ 10,00 & R$ 50,00

() Entre R$ 50,00 & R$ 100,00

() Entre R$ 100,00 4 R$ 200,00
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Julgue as afirmativas abaixo conforme sua opinido. Para melhor entendimento
marque apenas uma resposta para cada afirmativa. Considera-se para cada
afirmativa que:

1- Discordo Totalmente
2- Discordo

3- Indiferente

4- Concordo

5- Concordo Totalmente

ID AFIRMATIVAS

3 A localizacéo da loja é excelente

4 Prateleiras e gobndolas estdo sempre bem organizadas

Horérios diferenciados de funcionamento atendem sempre
5 meus interesses

6 A loja sempre oferece outras variedades de servigos

7 Os precos séo sempre maiores do que o da concorréncia
8 A loja sempre oferece facilidades de pagamentos

9 Héa muitas variedades de produtos

10 Sempre encontro vaga para estacionar

11 10 atendimento dos funcionarios é excelente

12

A propaganda da loja & sempre atrativa




13 1A qualidade dos produtos encontrados € sempre boa
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14 10 ambiente da loja é excelente para as compras

15 Sempre encontro variedades no agougue e hortifrati
16 |0 ambiente da loja é sempre agradavel
17

Sempre héa entregas a domicilio

18. Género
() Masculino
() Feminino

19. Idade

20.  Escolaridade
() Ensino Fundamental
() Ensino Médio
() Ensino Superior
() Especializagéo
() Mestrado
() Doutorado

21. Renda Familiar
() Até 1 salario minimo
() De 1 a 3 salérios minimos
() De 3 a 10 salérios minimos
() De 10 a 15 salarios minimos
() Acima de 15 salarios minimos






