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RESUMO

ZATT, Andressa. Consumo na terceira idade: O caso do Supermercado Super Zatt’s.
Soledade, 2018. 84f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2018.

O presente trabalho de estagio supervisionado teve por objetivo avaliar se 0 mix do varejo do
Supermercado Super Zatt’s esta alinhado as caracteristicas do consumidor da terceira idade.
Para tanto foi realizada uma pesquisa exploratoria e qualitativa, usando a técnica de
entrevistas em profundidade. Identificou-se que a localizacdo ideal para este segmento € no
centro da cidade ou préximo a residéncia, perto dos demais estabelecimentos comerciais, com
estacionamento e facil acesso. A qualidade dos servigos na loja é relacionada a atencao
recebida pelos atendentes, seguido da limpeza e da organizacdo. A confianca na marca da loja
¢ associada aos anos de atividade, por ser um negocio familiar e cumprir o que combinou. As
propagandas devem obter produtos diferenciados e precos atrativos, devem ser realizadas com
criatividade, contendo novidades, ndo sendo enganosas e bem esclarecidas. O ambiente da
loja deve ser limpo e organizado, climatizado ou bem ventilado. Os entrevistados demonstram
ter preferéncia pela forma de pagamento a vista e justificam sua preferéncia pelo desconto
oferecido.

Palavras-chave: Marketing. Mix do Varejo Supermercadista. Terceira Idade.
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1 INTRODUCAO

Diante da alta concorréncia, os varejistas buscam formas diferenciadas para
posicionarem suas lojas e conseguirem ser mais atrativos aos clientes, é necessaria a busca de
alternativas cada vez mais criativas para conseguir um espaco no mercado. Dessa forma,
verifica-se o crescente desenvolvimento de novos formatos de lojas, segmentacdo de mercado
e aprofundamento do conhecimento a respeito do consumidor. (ROJO, 2010).

Os consumidores estdo mais exigentes, cada vez mais conectados e multicanais.
Estratégias antigas de vendas ndo terdo mais 0 mesmo efeito. E necessario oferecer solucdes
aos clientes que facilitem seu dia-a-dia, e ndo apenas opcéo de compra. E, para isso, é preciso
entender as novas necessidades e modificagdes que tém surgido na vida dos brasileiros, que
incluem demografia, diferentes estruturas familiares, diversidade de géneros, entre tantas
outras, para trabalhar acdes que possam fazer com que os clientes encontrem, em nossas lojas,
experiéncias unicas. (SUPERHIPER, 2017).

Adaptar-se as novas demandas e buscar entender as transformacfes pelos quais 0s
consumidores estdo passando serdo as grandes estratégias para este e para 0s proximos anos.
(SUPERHIPER, 2017).

Dentre o0s consumidores que estdo presentes nos supermercados, estdo o0s
consumidores de terceira idade, pessoas com 60 anos ou mais. A presenca desses
consumidores se relaciona, segundo Teixeira (2015), a fatores como tecnologia, medicina e
baixo nimero de fecundidade e natalidade. Os dados apontam que esta demanda dos
consumidores com mais 60 anos sera crescente no mercado consumidor e eles exigirdo
produtos e servicos que atendam suas expectativas, o que é possivel reconhecer por meio da
pesquisa de mercado, ferramenta de marketing. Nesse sentido, este estudo se torna importante
para auxiliar o setor supermercadista nas suas decisdes de mercado.

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos. No primeiro capitulo, que € a
introducdo, é apresentado o tema da pesquisa, sua justificativa de estudo, objetivo geral e os
especificos, e 0 questionamento norteador do estudo. Na sequéncia é apresentada a
fundamentacdo tedrica da pesquisa. No terceiro capitulo, apresenta-se a metodologia,
descrevendo os métodos utilizados. J& no quarto capitulo, ha a apresentacdo e discussao dos

resultados e, por fim, no quinto capitulo, apresentam-se as consideracdes finais.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Frente a uma concorréncia muito intensa, os varejistas buscam formas diferenciadas
para posicionarem suas lojas e conseguirem ser mais atrativos aos clientes, torna-se necessaria
a busca por alternativas cada vez mais criativas para conseguir um espaco e manter-se no
mercado. (ROJO, 2010).

Diante desta realidade, o varejo apresenta diferentes a¢Ges que visam, através do
marketing, conquistar e fidelizar os consumidores. Entre as acdes, 0s varejistas podem optar
por oferecer diferentes formatos de lojas com a intencdo de melhor satisfazer as necessidades
dos clientes por meio da conveniéncia. (KOTLER; KELLER, 2012).

Outra acdo praticada pelos varejistas é a segmentacdo de mercado e o aprofundamento
do conhecimento a respeito do consumidor. Os profissionais de marketing podem optar por
dividir mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores que possam ser alcan¢ados
de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servicos que correspondam as
necessidades especificas de cada segmento. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Aprofundar o conhecimento a respeito do consumidor, faz com que os profissionais de
marketing obtenham ajuda para melhorar ou lancar produtos e servigos, determinar precos,
projetar canais, elaborar mensagens, e desenvolver outras atividades de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Conforme Rojo (2010), antes de tomar qualquer decisdo de marketing no varejo é
preciso examinar as seguintes areas: definicdo do publico-alvo, localizagdo, preco,
propaganda, promocéo e a variedade, verificando se estas estdo alinhadas com o publico que
pretende atingir.

Nesse contexto, o supermercado Super Zatt’s busca saber o alinhamento do mix de
varejo com as caracteristicas do consumidor da terceira idade. Uma das principais razées do
interesse de se pesquisar este segmento de mercado foi provocado pelo crescimento
demogréafico desta parcela da populacdo e do aumento do poder de compra dos idosos.
(TEIXEIRA; CALIC; OLIVEIRA, 2003).

Estudar o comportamento do consumidor de terceira idade tem o objetivo de permitir
as empresas varejistas desenvolverem suas estratégias de mercado para que possam atender e
diferenciar suas ofertas, suas politicas promocionais e as definicdes de oferta de servicos ao
cliente de acordo com o padrdo de resposta de comportamento deste segmento de mercado.
(TEIXEIRA; CALIC; OLIVEIRA, 2003).

Neste sentido o problema de pesquisa busca compreender: Qual o alinhamento entre
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0 mix do varejo do Supermercado Super Zatt’s com as caracteristicas do consumidor da
terceira idade?
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar o quanto o mix do varejo do Supermercado Super Zatt’s esta alinhado as

caracteristicas do consumidor da terceira idade.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Descrever o posicionamento e 0 mix do varejo do supermercado estudado;

- Identificar as motivagdes, frequéncia de compra, valor da compra e o mix do varejo
de supermercados para consumidores da terceira idade;

- Identificar os atributos considerados importantes para 0 mix do varejo de

supermercados pelos consumidores da terceira idade.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sera apresentada a revisao bibliografica, utilizada como suporte para o
estudo, abordando versbes de diferentes autores. Sua finalidade é contornar os principais

conceitos sobre a area de marketing.
2.1 MARKETING

Para Las Casas (2012, p. 15), o “marketing ¢ uma ciéncia descritiva que envolve o
estudo de como as transacdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas”. E um meio
facilitador de troca entre organizacdes e cliente, beneficiando ambos. O marketing é usado
para ajudar as empresas a vender mais, coordenar 0s processos de troca, corrigir mercados,
aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores a respeito de determinado produto,
além de uma série de alternativas.

Conforme Kotler (2015, p. 3), “marketing ¢ a gestdo de relacionamento lucrativo com
o cliente”, ¢ um processo social gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que necessitam e desejam com a criagéo e troca de valor com outros. (KOTLER, 2000).

Jéa para Cobra (2011, p. 29), “marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado
e adaptar produtos ou servigos - ¢ um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de
vida das pessoas”.

Contudo Drucker (2005 apud COHEN, 2017) afirma que, o principal objetivo do
marketing é desenvolver o produto ou servico perfeito, desejado pelo cliente potencial, se
vocé ja o tem e ele é bem conhecido, os consumidores satisfeitos o divulgardo, sem
necessidade de uma grande campanha de vendas, para apresentar o produto aos clientes
potenciais e para convencé-los a compra-los.

O marketing € voltado para o cliente e para os seus desejos e necessidades, assim 0
comportamento do consumidor deve ter o foco primario nas estratégias de marketing das
empresas. Desta forma, o profissional de marketing precisa descobrir o que o cliente quer,
para desenvolver, produzir, estocar, manter e fornecer o que o cliente deseja. O objetivo é
focar no cliente, manté-lo e oferecer algo que o cliente quer. (DRUCKER, 2005 apud
COHEN, 2017).

2.1.1 Segmentagdo

O mercado é constituido de clientes, que se diferem uns dos outros de uma ou mais
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maneiras, eles podem se distinguir em seus desejos, recursos, localizagdes e atitudes praticas
de compra. Com a segmentacdo de mercado, os profissionais de marketing podem optar por
dividir mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores que possam ser alcancados
de maneira mais eficiente e efetiva, com produtos e servicos que correspondem as suas
necessidades especificas. A segmentacdo pode ser realizada de diferentes formas, neste
trabalno ser4d utilizada a segmentacdo de mercados consumidores. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

2.1.2 Posicionamento

Posicionamento é a acdo de projetar marcas, produto, servicos e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo, o objetivo do posicionamento é
posicionar-se na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da
empresa. Um bom posicionamento ajuda a orientar as estratégias de marketing. (KOTLER;
KELLER, 2006).

O posicionamento bem realizado traz como resultado uma criagdo bem-sucedida de
uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, um motivo convincente pelo qual o
mercado-alvo deve comprar determinado produto. O posicionamento exige que as
semelhancas e as diferencas sejam claras, definidas e comunicadas, ainda para decidir o
posicionamento é preciso determinar uma estrutura de referéncias, e para isso € necessario
identificar o mercado-alvo e a concorréncia, assim como as associa¢cfes ideais no que diz
respeito aos pontos de paridade e diferenca. (KOTLER; KELLER, 2006).

O posicionamento tem seu inicio com um produto, uma mercadoria, um servigo, uma
empresa, uma instituicdo ou até pessoa, mas posicionamento ndo é o que vocé faz com o
produto, € o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Vocé posiciona o produto na
mente do cliente potencial. (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.3 Composto mercadoldgico

O composto de marketing, ou ainda, o mix de marketing, se refere a um conjunto de
ferramentas taticas de marketing, estes sdo: Produto, Preco, Praca e Promocdo, que a
empresa combina para gerar a resposta que deseja no mercado-alvo. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Para Andrade (2009, p. 67), o composto de marketing ¢ um conjunto de “ferramentas
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de analise e planejamento que a organizagao utiliza para determinar seus objetivos”. Assim,
um programa de marketing bem realizado, se torna eficaz, este combina os elementos do mix
de marketing em um programa integrado, desenvolvido para atingir os objetivos de marketing
da empresa por meio da entrega de valor para 0s consumidores.

Segundo Cobra (2011, p. 44), “a compreensdo das ferramentas de marketing pode
ajudar a neutralizar as forgas ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados
financeiros e de posicionamento de mercado compensadores”.

Exemplificando melhor o processo mercadoldgico, Kotler e Armstrong (2015),

apresentam a figura 1 (um) a sequir:

Produto Precgo
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de
Nome de marca pagamento
Embalagem CondicGes de
Servicos financiamento O mix de marketing
(ou 4Ps) consiste em
. ferramentas taticas de
Cliente-alvo _ marketing combinadas
Posicionamento em um programa de
pretendido marketing  integrado
Promogao Praca que, de fato, entrega o
Canais valor pretendido aos
Propaganda clientes-alvo.
Venda pessoal Cobertura
Promocéo de Locais
vendas Estoque
Relagdes Transporte
pablicas Logistica

Figura 1 - Os 4 Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 58).

Neste panorama, 0os 4 Ps (produto, preco, praca e promogdo), mostram as quatro
grandes areas do composto mercadolégico ou mix de marketing e as derivacdes que
competem a cada uma delas, estas ferramentas tém como objetivo atrair e entregar ao cliente
produtos e servi¢os que supram a expectativa de valor esperada ou pretendida pelo cliente. Se
estes recursos forem bem administrados, consequentemente os objetivos da organizacao, que
competem ao marketing, seréo alcangados.

“A equipe de marketing da empresa se esforga para criar um mix de marketing que

contenha o produto certo, ao preco certo, na hora certa, com o esfor¢o promocional certo”.
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(FUTRELL, 2014, p. 45).

2.1.3.1 Produto

Produto é um objeto fisico, que pode ser comprado, j& um servico € uma acao ou
atividade realizada por outros em troca de um pagamento, e ideia € um conceito, imagem,
questdo ou filosofia. O termo produto pode ser um bem, um servigo, uma ideia ou uma
combinacéo destes. (FUTRELL, 2014).

Ainda Futrell (2014), o produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis,
incluindo a embalagem, a cor e a marca, mais 0s servigos e, até mesmo, a reputacdo do
vendedor. Muito mais que um conjunto de atributos fisicos, as pessoas compram a satisfacéo
de desejos, como aquilo que o produto vai fazer sua qualidade, e a imagem que passara por
possuir o produto, esta tem um papel importante na decisdo de compra.

Para Andrade (2009, p. 83), “produto ¢ tudo o que pode ser oferecido ao mercado com
o0 objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades dos diversos publicos”. Para satisfazer 0s
desejos e necessidades dos consumidores, € preciso que estes produtos ou servicos que serao
ofertados tenham boa qualidade, caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores,
boas opgbes de modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionados em
embalagens sedutoras, diferentes tamanhos, com servicos e quantias ao usuario que

proporcionem adequados retornos a organizacao. (COBRA, 2011).

2.1.3.2 Preco

Preco é o valor que atrai o comprador a trocar seu dinheiro, ou algo de valor pelo
produto. (FUTRELL, 2014).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), preco € uma quantia em dinheiro que se cobra
por um produto ou servico, ou ainda, preco é a soma de todos os valores que 0s consumidores
trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

O preco é o Unico elemento do mix de marketing que produz receita, 0s demais sdo
custos. Flexivel, este pode ser alterado rapidamente. As empresas estdo sempre muito
dispostas para baixar o preco, ao que deveriam conquistar os clientes mostrando que seus
produtos valem um preco mais alto. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

De acordo com Andrade (2009, p. 76) “o preco, ¢ um processo meticuloso de célculos,

o qual envolve aspectos ligados as financas, ou aos valores monetéarios despendidos e
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almejados como retorno pelas organizagdes”. Assim, o prego ¢ um processo de analise entre
0s custos nele inserido e o lucro previsto que sera gerado por ele, levando em consideracao a

filosofia de mercado da empresa, o seu posicionamento. (ANDRADE, 2009).

2.1.3.3 Praca

Praca ou distribuicdo é a estrutura de canais usada para transferir os produtos de uma
empresa para seus clientes. Quem determina o melhor método de distribui¢do de produtos € o
gerente de marketing, € muito importante ter o produto disponivel para os clientes em uma
localizacd@o que Ihes seja conveniente e acessivel. (FUTRELL, 2014).

Para Andrade (2009), a pracga representa a logistica da distribuicdo do produto ou
servico, € o processo de definir e organizar os tipos de canais e 0 encadeamento de
intermediarios, ou seja, trata de definir a operacionalizacdo do processo e colocar o produto a
disposicdo do provavel consumidor, isto é, tornad-lo visivel e acessivel para atender as
necessidades deste.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 57), “praga envolve as atividades da empresa que
disponibilizam o produto para os consumidores-alvo”.

Poucos sdo os fabricantes que vendem seus produtos diretamente aos consumidores
finais, estes tendem a utilizar intermediarios para levar seus produtos no mercado, eles tendem
a montar um canal de marketing ou canal de distribuicdo, ambos representam um conjunto de
organizacgOes interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servico disponivel para o
consumo ou uso por um consumidor final ou usuario organizacional. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Como membro do canal tem-se o varejo com a funcdo de intermediario entre o
fabricante e o consumidor final, o varejista toma certas decisdes no processo mercadologico
que busca suprir as exigéncias do consumidor e a obtencdo de lucro para a empresa. Pontos
chave a serem posicionados no negécio estdo relacionados ao local de seu
estabelecimento/venda, seu mercado alvo, posicionamento no mercado, selecdo de produtos e
servicos, preco e promocdo. (NAVES, 2012).

Assim a inser¢cdo do intermediario, principalmente o varejista, no processo de
distribuicdo, faz-se necesséria para que se possa atingir a eficiéncia na oferta de produtos e
servicos a um numero cada vez maior de clientes, onde quer que eles estejam. (BORGES,
2001).

O varejista, por manter contato mais direto com o mercado consumidor, tem o
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compromisso de captar informagdes junto aos clientes, bem como identificar seu
comportamento de compra e tendéncias, decodificar e enviar informagdes aos fornecedores,
para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e a satisfacdo do cliente, além de
sugerir novos produtos e servigcos. (BORGES, 2001).

Contudo, a distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais
de distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto em nenhum
mercado importante, localizando para isso fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo ainda
de um inventario de estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos de
transporte convenientes, ou seja, a distribuicdo deve promover 0s meios para que 0S processos

logisticos sejam eficientes e eficazes. (COBRA, 2011, p. 44).

2.1.3.4 Promogao

A promocao busca comunicar-se com os clientes potenciais, levando informacoes
sobre o produto, com o objetivo de aumentar as vendas da organizacdo. Além de informar os
consumidores sobre a existéncia do produto, a promo¢do também os educa sobre as suas
caracteristicas, suas vantagens e beneficios, ainda, diz onde compra-los, e comunica seu preco
e seu valor. (FUTRELL, 2014).

Para Kotler e Keller (2012), a comunicacao é o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir, e lembrar os consumidores (direta ou indiretamente), sobre os produtos
/servicos, e de suas marcas, € 0 meio pelo qual a empresa desenvolve um didlogo com seus
consumidores e constrdi relacionamentos com eles, é o canal da comunicacdo que liga
cliente/empresa.

Las Casas (2012) coloca que, a empresa pode contar com um bom produto, um preco
adequado e um sistema de distribuicdo bem desenvolvido, no entanto, somente podera ter
sucesso rapido de acordo com a sua capacidade de comunicagdo. Ao divulgar um produto ou
servico, os consumidores podem sentir-se estimulados a comprar, tanto pelo efeito de
persuasdo da comunicacao como pela informacdo que adquirem. (LAS CASAS, 2012).

A decisdo pela atividade de promocédo leva em consideracdo, as caracteristicas do
mercado, do produto, a estratégia adotada de comunicagdo e as restricbes or¢camentarias. O
objetivo da promocédo é informar ao publico-alvo, o produto certo esta disponivel, estd no
preco certo, e esta na praca certa. Portanto € necessario utilizar todas as informacdes, para
elaborar métodos de divulgacdo que sejam adequados ao produto e/ ou servi¢co em relagdo as

necessidades e desejos do publico alvo.
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2.2 VAREJO

O varejo é caracterizado por atividades relacionadas a venda de produtos ou servicos a
consumidores finais, seu maior propdsito é a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
clientes. (KOTLER, 2000). A seguir sera apresentado o conceito do varejo, fungdes do varejo,

0 papel do varejo nos canais de distribuigéo e as decisdes quanto ao mix do varejo.

2.2.1 Conceito do varejo

Segundo Kaotler (2000), o varejo se refere a todas as atividades relativas a venda de
produtos ou servicos diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial.
Um varejista, ou uma loja de varejo € qualquer empreendimento comercial cujo o faturamento
provenha da venda de pequenos lotes no varejo.

Conforme a American Marketing Association (apud COBRA, 2012), o varejo se
define em uma unidade de negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros
consumidores. Conforme Rojo (2010), o varejo ou varejista ¢ o intermedidrio que se
encarrega de realizar a venda para os consumidores finais.

Seguindo o mesmo alinhamento Parente (2000, p. 22) coloca que, o “varejo consiste
em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender

a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

2.2.2 Funcdes do varejo e seu papel nos canais de distribuicao

Visando atender as necessidades pessoais dos consumidores, o varejo assume funcdes
e um papel fundamental nos canais de distribui¢do, assim, cabe ao varejista manter o estoque
dos produtos que comercializa, oferecendo variedade aos seus consumidores. A0 mesmo
tempo, ele presta um servico aos fabricantes, ao distribuir os seus produtos. (ROJO, 2010).

As grandes redes como Carrefour ou Extra, chegam a trabalhar com cerca de 50 a 100
mil itens diferentes. Outras lojas podem ser reconhecidas pelos consumidores pela
especializacdo em uma determinada variedade de produtos. Além de vender pequenas
quantidades ao consumidor final, o varejista agrega valor ao produto ou servico que
comercializa, um bom exemplo € uma loja de produtos de informatica, onde devera ter

atendentes capazes de orientar e esclarecer o cliente em sua decisdo de compra. (ROJO,
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2010).

Rojo (2010) coloca que os varejistas podem trabalhar com diferentes formas
organizadas de expor os produtos de modo que estes auxiliem na escolha do consumidor,
tornando o processo de compra mais satisfatorio. Além de criar um ambiente agradavel na
loja, adequado ao tipo de publico que atende, o varejista pode oferecer maneiras alternativas
de pagamento, facilitando a compra para o consumidor. O varejista também pode exercer a
importante funcédo de coletar informag6es sobre o mercado consumidor. Essas informacdes
sdo Uteis para orientar decisdes do proprio varejista e de seus fornecedores.

O varejo é um canal de distribuicdo que desempenha importantes funcdes no
marketing, nele é que sdo definidas estratégias de produto, comunicacdo e preco. As
alteracdes destas estratégias afetardo o composto de marketing de atacadistas e fabricantes.
Assim, é necessario que sejam minimizadas divergéncias politicas e harmonizar estratégias

destes setores no ponto de venda ao consumidor, ou seja, no varejo. (COBRA, 2011).
2.2.3 Decisdes ou mix do varejo

Com a alta concorréncia, os varejistas buscam formas diferenciadas para posicionarem
suas lojas e conseguirem ser mais atrativos aos clientes. E necessario a busca de alternativas
criativas para conseguir um espa¢o no mercado. Algumas alternativas vistas sdo: novos
formatos de lojas, segmentacdo de mercado e aprofundamento do conhecimento a respeito do
consumidor. (ROJO, 2010).

O mix de varejo compreende varidveis que podem ser controladas, estas exercem
influéncia no consumidor, sdo elementos que fazem com que o publico pondere sua escolha
ao optar por uma loja. Dependendo do produto ou do publico-alvo, diversos fatores
influenciam na tomada de decisdo de compra. (FRIGHETTO, 2014).

As decisbes de marketing do varejo, ou 0 mix do varejo podem ser visualizadas e
esclarecidas, sdo elas: definicdo de publico-alvo; localizacdo; prego; propaganda e
promocdes; e variedade. (ROJO, 2010).

O publico-alvo: definir e conhecer o perfil deste publico é fundamental, pois a base
para o desenvolvimento da loja é a defini¢cdo do publico-alvo, para o qual todos os esfor¢os
serdo direcionados. E necessario conhecer o perfil dos consumidores que residem nas
imediagdes da loja (poder aquisitivo, cultura, entre outros) e analisar a compatibilidade com o
posicionamento estratégico adotado. (ROJO, 2010).

O varejista s6 pode tomar decisdes consistentes sobre o sortimento dos produtos, a
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decoracdo da loja, a propaganda, a midia, 0s precos e 0s servi¢os, quando o mercado-alvo
estiver definido e seu perfil avaliado. Os varejistas estdo segmentando o mercado com a
intencdo de oferecer um conjunto de ofertas mais relevantes e explorar nichos de mercado.
(KOTLER; KELLER, 2006).

A localizacdo também é determinante para o sucesso ou fracasso. Para escolher o
ponto, o varejista deve realizar estudos especializados que estimam o desempenho potencial
da loja, com base em dados como: perfil de cliente na regido, poder aquisitivo, nimero de
habitantes, concorrentes, habitos de compras, lojas que costumam frequentar e obter
conhecimento da regido na qual pretende se instalar. (ROJO, 2010).

O preco é um importante fator de posicionamento e deve ser estabelecido com base no
mercado-alvo, no mix de sortimento de produtos e na concorréncia. No geral, os varejistas se
dividem em lojas de especialidades e lojas de desconto. Alguns varejistas utilizam de taticas
de atribuir precos baixos a alguns itens para atrair clientes. (KOTLER; KELLER, 2013).

As propagandas e promoc0es sdo ferramentas utilizadas para atrair clientes. Muito da
imagem de preco da loja é formada por ofertas e promocgOes especiais, com o foco em
produtos com preco diferenciado. (ROJO, 2010). Assim, os varejistas devem utilizar de
ferramentas de comunicagdo que apoiem e reforcem o posicionamento de sua imagem.
(KOTLER; KELLER, 2006). A comunicacédo deve, ainda, ser realizada por meios que sejam
rapidos e eficientes, com o objetivo de alcancar o maior nimero de consumidores desejosos a
gastar. (SANTQOS, 2006).

A variedade é um importante fator, que pode ser utilizado como diferenciacdo perante
a concorréncia. Os varejistas devem decidir o nivel de amplitude das variedades que
disponibilizam na loja, assim como o nimero de itens por categoria de produtos. (ROJO,
2010).

O desafio consiste em desenvolver uma estratégia de diferenciacdo de produto,
oferecendo marcas ndo disponiveis em lojas concorrentes, fornecer marcas proprias, realizar
eventos para promover mercadorias diferenciadas, mudar frequentemente a exposicdo dos
produtos, ofertas surpresas, novos produtos, servigos customizados e sortimento
especializado. Contudo, o sortimento de produtos do varejista deve atender as expectativas de
compra do mercado-alvo. (KOTLER; KELLER, 2013).

Para Kotler e Keller (2012), as decisdes de marketing envolvem ainda os canais de
distribuicdo, os procurement, servicos, atmosfera de loja e experiéncias e atividades na loja,
estes terdo um breve esclarecimento de suas atividades a seguir.

Os canais de distribuicdo devem ser escolhidos com base na analise do mercado-alvo,
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de modo que estes canais levem os produtos e servi¢os ao encontro dos clientes. Os varejistas
podem optar por diferentes tipos de canais como também trabalhar com maultiplos canais ao
mesmo tempo. (KOTLER; KELLER, 2012).

Os procurement séo a definicdo para a compra e venda de produtos e servicos através
da internet. E a busca pelo melhor processo de negociacdo com os fornecedores. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Quanto aos servigos, os varejistas devem decidir o mix de servico que oferecerdo aos
seus clientes. O mix de servico oferecido pode ser: servicos de pré-compra, servicos de pos-
compra e servicos auxiliares. (KOTLER; KELLER, 2012).

A atmosfera de loja se refere ao layout fisico interno, este pode facilitar ou dificultar a
movimentacao de pessoas no interior da loja, os varejistas devem levar em consideracao todos
o0s sentidos ao moldar as experiéncias do cliente (musica, aroma, acesso ou restricdo clara,
para que o cliente saiba onde pode tocar ou ndo). (KOTLER; KELLER, 2012).

As atividades na loja representam uma vantagem natural perante o comércio
eletrénico, produtos que os compradores podem ver, tocar e experimentar. O atendimento
pessoal aos clientes e entrega imediata de compras médias e pequenas também sdo
importantes, pois a experiéncia de compra é reconhecida como um forte diferencial. A
atmosfera da loja deve corresponder as motivacdes basicas dos compradores. (KOTLER;
KELLER, 2012).

2.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra do consumidor é o estudo de como pessoas, grupos e
organizacfes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou
experiéncias, para satisfazer suas necessidades e desejos. Ao realizar este estudo, se obtém
uma ajuda para melhorar ou langar produtos e servigos, determinar precos, projetar canais,
elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de marketing. (KOTLER; KELLER,
2006).

Para Las Casas (2013), o comportamento de compra do consumidor tem como
objetivo, estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de obter condi¢des de
fazer propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing.

Seguindo o mesmo alinhamento, Kotler e Armstrong (2015) complementam dizendo
que o estudo do comportamento de compra do consumidor visa que os profissionais de

marketing entendam como o0s consumidores irdo responder aos inumeros esforcos de
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marketing que a empresa pode utilizar, este modelo de estimulo e resposta estd representado

na figura 2 (dois):

O ambiente Respostas do comprador ;
Estimulos de marketing Outros Atitudes e preferéncias  de Calxa-p,rej[a do comprador
Produto Econdmico c d Caracteristicas do
Preco Tecnoldgico compra' orﬂnportamento € comprador Processo de
Praca Politico compra. 0 que, quand_o, onde e decisdo do comprador
Promocéo Cultural quanto compra Relacionamento
COm a marca e a empresa

Conseguimos avaliar aspectos
relacionados ao o qué, onde e quando do

comportamento de compra do
consumidor. Mas ¢ dificil “enxergar”
dentro de sua cabeca e descobrir os
porqués do comportamento de compra (é
por isso que se fala em caixa-preta). Os
profissionais gastam muito tempo e
dinheiro tentando descobrir o que motiva
os clientes.

Figura 2 - O modelo de comportamento do comprador
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

A figura acima mostra as acdes de marketing e outros estimulos, que penetram na
“caixa-preta” do consumidor e produzem determinadas respostas. Assim, os elementos de
estimulo vistos na figura entram no inconsciente do consumidor e produzem respostas quanto
ao relacionamento dele com a marca, a empresa e o0 que, quando, onde e quanto compra.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Decisdes de compra sdo tomadas diariamente pelos consumidores, a maioria das
grandes empresas realiza pesquisas detalhadas para entender estas decisOes, para saber onde,
como, quanto, quando e por que os consumidores compram. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Conforme Kotler e Keller (2013), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Desses fatores, os culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia. Os profissionais de marketing, na maior parte,
ndo podem controlar estes fatores, mas devem leva-los em consideracdo. A seguir estdo
representados, na figura 3 (trés), os fatores que influenciam o comportamento de compra do

consumidor:
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Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicas
Cultura Grupos e redes Idade e estagio no Motivago
iai i i
Subcultura socials ciclo de vida Percepcéo
. Famili ituacao fi i Comprador
Classe Social amifia Situagao financeira Aprendizagem P
Papéis e status Estilo de vida

pessoais

Crencas e atitudes

Pessoalidade e
autoimagem

Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento de compra
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

A figura apresenta os fatores que exercem influéncia no comportamento de compra do
consumidor. Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor, cabe aos profissionais de marketing entender o papel
desempenhado pela cultura, subcultura e classe social do comprador. O comportamento do
consumidor também é influenciado por fatores sociais, como pequenos grupos, familia, papéis
sociais e status. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

As decisbes dos compradores também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade e estadgio no ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida,
personalidade e autoimagem. E, por fim, a escolha de compra de uma pessoa pode ser
influenciada por quatro fatores psicoldgicos: motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e
atitudes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.3.1 O processo de deciséo de compra

O processo de decisdo de compra comega muito antes da compra efetiva e perdura por
muito tempo depois. De fato, ele poderia resultar na decisdo de ndo comprar, para evitar que
isso ocorra os profissionais de marketing devem se concentrar no processo como um todo e
ndo apenas no estagio de decisdo de compra. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O processo de decisdo do comprador possui cinco estagios: reconhecimento da
necessidade, busca por informacéo, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. Os consumidores podem passar de forma rapida ou lentamente
por esse processo como um todo. Ainda em compras rotineiras, geralmente alguns processos
sdo pulados ou invertidos, isto dependera da natureza do comprador, do produto e da situacao
da compra. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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Kotler e Armstrong (2015) apresentam com maior clareza o processo de decisdo do
comprador na figura 4 (quatro) a seguir:

Reconhecimento Busca por Auvaliacéo das Deciséo de Comportamento
da necessidade informacédo alternativas compra pos-compra

Figura 4 - Processo de decisdo do comprador
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 164).

O primeiro estagio do processo de decisdo do comprador € o reconhecimento da
necessidade, é onde ele reconhece um problema ou uma necessidade. Esta pode ser acionada
por estimulos internos, como fome e sede, ou por estimulos externos, como uma propaganda
ou uma conversa, por exemplo. O segundo estagio é a busca por informacdo, o consumidor
pode ou ndo buscar mais informacdes e estas informacfes podem ser buscadas em fontes
pessoais, fontes comerciais, fontes publicas e fontes experimentais. A influéncia relativa
dessas fontes de informagdo varia de acordo com o produto e o comprador. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

O terceiro estagio € a avaliacdo de alternativas, ou seja, 0 modo como oS
consumidores processam as informacdes para fazer sua escolha entre as alternativas propostas
pelo mercado. Os consumidores utilizam de diversos processos de avaliacdo em todas as
situacbes de compra. As alternativas sdo influenciadas pelas caracteristicas pessoais e da
situacdo especifica de compra, ha diferentes tipos de consumidores, 0s quais realizam desde
calculos meticulosos e pensamentos logicos até aqueles que fazem pouca ou nenhuma
avaliacdo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os profissionais de marketing devem estudar os compradores para descobrir como eles
avaliam as alternativas, se souberem como o processo de avaliagdo estd ocorrendo poderdo
tomar medidas para influenciar a decisdo do comprador (KOTLER; ARMSTRONG, 2015),
medidas como reposicionamento real (reprojetar), reposicionamento psicologico (alterar
crencas sobre a marca), reposicionamento competitivo (modificar crencas sobre os
concorrentes), mudar a importancia dos atributos (persuadindo os compradores a atribuir mais
importancia aos atributos nos quais a marca se sobressai), chamar a atencdo para atributos
negligenciados (como o design), ou modificar as exigéncias do comprador (persuadindo 0s
compradores a alterar seu nivel de exigéncia para um ou mais atributos). (KOTLER,;
KELLER, 2013).

O quarto estagio é a decisdo de compra, ela se refere a decisdo final do comprador.
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Neste estagio podem surgir fatores entre a intencdo de compra e a decisdo de compra, estes
fatores estdo ligados a atitude dos outros (a influéncia de alguém considerado importante pelo
comprador) e a situac@es inesperadas (renda, preco e beneficios). (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

O quinto e Gltimo estagio é o comportamento pos-compra, este revela se 0 consumidor
ficou satisfeito ou insatisfeito, o que determina é a relacdo entre expectativas do consumidor e
0 desempenho percebido. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE

Para compreender o comportamento do consumidor da terceira idade € necessario
identificar o publico que se caracteriza como idoso, ou seja, pertencentes a terceira idade.
Assim para a Politica Nacional do Idoso (Lei 8.842, de 4 de janeiro de 1994), é considerado
idoso, para efeitos da lei, a pessoa maior de 60 anos de idade. A Organizacdo Mundial da
Salde — OMS - considera como idoso a pessoa com 60 anos ou mais, se elas residem em
paises em desenvolvimento, a faixa etaria pode subir para 65 anos ou mais. (SILVA, 2015).

Determinar a dimensdo do grupo de individuos pertencentes a terceira idade com o
qual se pretende trabalhar é muito importante, como também compreender as necessidades,
anseios, desejos e expectativas deste segmento, assim como seu comportamento de consumo.
(SILVA, 2015).

Para Solomon (2002), a medida que a populacdo envelhece, suas necessidades se
tornam cada vez mais influentes. O estere6tipo de que os idosos sdo inativos e gastam pouco
ndo é mais exato. Muitos individuos deste segmento sdo saudaveis, vigorosos, interessados
em novos produtos e experiéncias e tém renda para adquiri-los.

Solomon (2002) apresenta os principais valores que sdo relevantes para 0S
consumidores de terceira idade, estes sdo: a autonomia com vidas ativas e autossuficientes, a
conex&o familiar e a afetividade com os amigos - muito valorizada por este segmento - e, por
fim, o altruismo, ou seja, estes consumidores querem contribuir com a sociedade em que estédo
inseridos.

Para Wieselberg (1995), o segmento da terceira idade possui as seguintes
caracteristicas: menos compromissos financeiros, uma maior clareza e certeza sobre suas
escolhas e tendem a reviver as experiéncias passadas em sua vida.

Uma das caracteristicas que devem ser observadas pelos profissionais de marketing é o

estilo de vida desses consumidores, pois, em sua maioria, eles ndo possuem mais filhos para
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cuidar e, assim, resolvem viver partes de sua vida. Este segmento tende a consumir mais
servigos que produtos, sendo assim, o comportamento do consumidor da terceira idade é
constituido por individuos que preferem aproveitar seus anos de vida, primando pela
qualidade, onde estes dettm o poder de consumo, sendo experientes e mais exigentes.
(WIESELBERG, 1995).

O comportamento dos individuos é um reflexo de suas perspectivas tracadas para cada
fase de suas vidas, os idosos sdo os mais afetados, em virtude das debilitaces fisicas,
psiquicas e motoras, proprias da idade avancada. (MARINO; SAMPAIO, 2013).

O consumidor de terceira idade precisa de maiores informagfes sobre os produtos,
maiores opg¢des de compra, auxilio na retirada de produtos das gbndolas e indicacdo da
posicdo do local de venda onde o produto esta disponivel na loja. (TEIXEIRA; CALIC;
OLIVEIRA, 2003).

Identificar os perfis de comportamento do consumidor de terceira idade tem o objetivo
de permitir que as empresas varejistas desenvolvam suas estratégias de mercado para que
possam atender e diferenciar suas ofertas, suas politicas promocionais e as defini¢cbes de
oferta de servigos ao cliente de acordo com o padrdo de resposta de comportamento deste
segmento de mercado. (TEIXEIRA; CALIC; OLIVEIRA, 2003).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos referem-se aos métodos utilizados para a realizacdo
do estudo. Para Diehl e Tatim (2004, p. 47), a metodologia pode ser definida como “0 estudo
e a avaliacdo dos diversos métodos, com o propdsito de identificar possibilidades e limitagdes
no ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa cientifica”. Favorecendo, assim, a melhor
maneira para abordar o problema de pesquisa, atribuindo a melhor estratégia para a
elaboracdo da pesquisa e seus instrumentos.

Neste capitulo sdo apresentados os detalhes de toda a acdo desenvolvida durante o
trabalho de pesquisa. Inicialmente foi abordado o delineamento da pesquisa, seguido das
variaveis de estudo, o universo e atores pesquisados, os procedimentos e instrumentos de

coleta de dados e, por fim, os procedimentos, analise e interpretacdo dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A abordagem desta pesquisa é exploratoria qualitativa e buscou identificar de que
maneira 0 mix do varejo esta alinhado as caracteristicas do consumidor da terceira idade no
Supermercado Super Zatt’s.

Para Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo
do contexto do problema, que sera estudado. Diehl e Tatim (2004) complementam, afirmando
que a pesquisa qualitativa descreve a complexidade de determinado problema e a relacéo
entre algumas variaveis proporcionando, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos.

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa exploratdria, que significa fazer busca de
um problema para assim organizar os critérios e ter melhor compreensdo daquilo que esta
sendo analisado (MALHOTRA, 2012), desta forma, ela possibilita um melhor entendimento
dos resultados do problema de pesquisa deste estudo.

Quanto ao procedimento técnico, constituiu-se um estudo de caso. Conforme Diehl e
Tatim (2004, p. 61), caracteriza-se pelo “estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente

impossivel mediante os outros delineamentos considerados”

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Ao identificar as variaveis de estudo e/ou categorias de analise, se faz necessario uma
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breve apresentacdo destas, trazendo conceitos e definicdes para que o problema de pesquisa
fique claro e objetivo. As variaveis de estudo sdo as seguintes:

Mix de Varejo: Sdo variaveis que podem ser controladas, sdo elas: definicao de
publico-alvo; localizacio; preco; propaganda e promocpes; e variedade (ROJO, 2010), estas
exercem influéncia no consumidor, sdo elementos que fazem com que o publico pondere sua
escolha ao optar por uma loja. Dependendo do produto ou do publico-alvo, diversos fatores
influenciam na tomada de deciséo de compra. (FRIGHETTO, 2014).

Para Kotler e Keller (2012), as decisOes de marketing envolvem ainda os canais de
distribuicéo, os procurement, servicos, atmosfera de loja e experiéncias e atividades na loja.

O processo de decisdo de compra: E o processo pelo qual o consumidor toma a
decisdo de comprar ou ndo de um produto ou servico, considerando varidveis e percepcdes. O
processo de decisdo do comprador possui cinco estagios: reconhecimento da necessidade,
busca por informacéo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-
compra. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Avaliacdo de alternativas do processo de decisdo de compra: E a etapa que analisa
0 modo como os consumidores processam as informacdes para fazer sua escolha entre as
alternativas propostas pelo mercado. Estas alternativas sdo influenciadas pelas caracteristicas
pessoais e da situacdo especifica de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2015), cabe aos
profissionais de marketing estudar os compradores para descobrir como eles avaliam as
alternativas, se souberem como o processo de avaliacdo estd ocorrendo, poderdo tomar
medidas para influenciar a decisdo do comprador. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

3.3 POPULACAO E ATORES PESQUISADOS

Para Diehl e Tatim (2004), a populacdo refere-se a um conjunto de pessoas e
elementos que podem ser mensurados para averiguar as variaveis que serdo estudadas
conforme os objetivos da pesquisa. (DIEHL; TATIM, 2004).

A populagéo do estudo compreende os clientes de terceira idade que frequentam o
supermercado Super Zatt’s, entre os clientes foram selecionados 20 idosos, durante ou no
final do processo de compra. Por se tratar de um estudo exploratdrio, adotou-se uma
amostragem n&o probabilistica e por conveniéncia, a sele¢do das unidades amostrais é deixado
a cargo do entrevistador.

Para Diehl e Tatim (2004), a amostragem ndo probabilistica, ndo utiliza formas

aleatorias de selecdo, podendo ser realizada de forma intencional, com o pesquisador se
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dirigindo a determinados elementos considerados tipicos da populacéo que se deseja estudar.
A selecdo dos atores do estudo foi por conveniéncia, o que, para Malhotra (2012),
significa que, com frequéncia os entrevistados sdo escolhidos porque se encontram no lugar

exato no momento certo.
3.4 PROCEDIMENTOS E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados a técnica utilizada foi da entrevista em profundidade. Segundo
Malhotra (2012), a entrevista em profundidade ndo é estruturada, é direta e realizada
individualmente, onde o entrevistador ira seguir um esquema predeterminado. A conducao da
conversacao é feita de modo ordenado através das respostas do entrevistado, podendo seguir
diferentes sequéncias de acordo com cada respondente.

Deste modo, a presente pesquisa utilizou como instrumento de coleta de dados um
roteiro de entrevistas em profundidade com 8 (oito) perguntas abertas, sendo este elaborado
considerando as variaveis definidas para o estudo e o referencial teérico.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 20 abril a 15 de maio de 2018 com
consumidores da terceira idade, escolhidos pela entrevistadora de forma aleatéria e por

conveniéncia, que frequentavam o Supermercado Super Zatt’s.
3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesta pesquisa foi utilizada a técnica de analise de contetdos para a analise dos dados,
este método é apropriado quando o fendmeno a ser observado é a comunicacdo. E a descricio
objetiva sistematica e quantitativa do conteddo. (MALHOTRA, 2012).

Para Bardin (2006), a analise de conteudo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicacgdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo
das mensagens, a intencao da analise de contetdo é a concluséo de conhecimentos relativos as
condigdes de producéo.

Nesta pesquisa foi utilizada a técnica de analise de contetdo de Bardin, dessa forma, a
realizacdo das analises dos dados, ap0s feitas as entrevistas, passaram pelo seguinte processo:
os audios foram transcritos para um documento de Word e as observacdes também, apos a
realizacdo deste processo com as 8 (oito) perguntas dos 20 (vinte) questionarios, foi feito um
novo documento para assim poder analisar a frequéncia e semelhanca das respostas obtidas

nas entrevistas.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados do estudo realizado junto aos
consumidores de terceira idade do Supermercado Super Zatt’s, sendo 20 (vinte) atores no
total, 8 (oito) homens e 12 (doze) mulheres, por meio de entrevistas em profundidade, bem

como interpretados os dados com o apoio do referencial tedrico utilizado no estudo.
4.1 APRESENTAQAO DA EMPRESA

Como forma de permitir melhor entendimento, fica exposto aqui uma breve
apresentacao do Supermercado Super Zatt’s.

Localizado na cidade de Arvorezinha — RS, o Supermercado Super Zatt’s atua no ramo
supermercadista ha 20 anos, conta com 17 colaboradores, entre eles os sécios proprietarios,
Jacir Gabiatti Zatt, Jair Gabiatti Zatt e Reni Luis Gabiatti Zatt, que também administram o
negocio em sociedade.

O supermercado teve seu inicio marcado pela simplicidade, pequeno e com pouca
variedade, era 0 comeco da empresa dos trés irmdos agricultores, que foi crescendo com o
passar dos anos. No ano de 2010 ocorreu a ampliacdo do estabelecimento comercial de 280m?
para 560m2, com este aumento no espaco fisico foi possivel a ampliacdo na linha de produtos,
trazendo maior variedade e proporcionando acesso a diferentes pablicos.

Mais tarde no ano de 2015, no dia 29 de junho, o supermercado passou a fazer parte da
Rede Gaucha de Supermercados, uma importante alianca que vem gerando bons frutos a
aproximadamente trés anos. A associacdo a rede proporcionou melhor poder de barganha
junto a fornecedores, marketing coletivo, promogdes e menores precos, variedade e
valorizacdo dos recursos humanos, ja que esta desenvolve encontros anuais de
confraternizacdo, proporcionando proximidade e clareza quanto aos objetivos junto a seus
associados.

O Supermercado Super Zatt’s conta com uma boa localizagdo, no centro da cidade de
Arvorezinha - RS, proximo a bancos, escolas, comércio em geral (padarias e agcougue, ja que
0 supermercado ndo possui servico proprio), lojas de vestuario, bazar, prefeitura entre outros.
Outro diferencial é o atendimento, que é realizado pelos proprietarios, assim, 0S processos e
as negociacdes sdo menos engessadas, menos burocratizados e mais ageis. Em oposicao
encontram-se dois gargalos, pouco espaco para a realizacdo do estacionamento e 0 espacgo

interno cheio.
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Quanto ao ambiente externo ao supermercado, encontra-se um ambiente altamente
competitivo no qual o Supermercado Super Zatt’s enfrenta concorréncia direta e indireta dos
mercados de bairro. Por isso, se faz necessario adquirir um posicionamento, projetar produtos,
servicos e lancar uma imagem concreta para o consumidor, com a finalidade de ser lembrada
como o principal local para a realizacdo das compras.

Desta forma, e com base em estudos recentes que apontam um envelhecimento
populacional, esta pesquisa visa conhecer este segmento, analisar quais sdo seus principais
motivos na hora de realizar suas compras no supermercado ou mercado (varejo de alimentos),
como também, quem sdo seus influenciadores.

A pesquisa buscou, ainda, saber a frequéncia do consumidor de terceira idade no
supermercado ou mercado, quanto costuma gastar, que produtos espera encontrar e 0S mais
comprados por eles, quais marcas tem sua preferéncia, quais 0s elementos do mix de varejo
sdo considerados essenciais na escolha do supermercado ou mercado (varejo de alimentos), e
em qual loja encontra os atributos descritos como essenciais anteriormente.

Por fim, o Supermercado Super Zatt’s visa conhecer a fundo o publico consumidor de
terceira idade como forma de posicionar-se a fim de ofertar os melhores produtos com o apoio
dos servigos certos a fim de suprir as necessidades e satisfazer este publico, com o objetivo da
fidelizacdo deste segmento na hora de realizar suas compras no supermercado ou mercado

(varejo de alimentos).
4.2 APRESENTACAO DOS ENTREVISTADOS

Para permitir um melhor conhecimento de quem s&o os consumidores de terceira idade
do Supermercado Super Zatt’s e, consequentemente, identificar o perfil deste segmento de
forma mais consistente, serdo apresentadas e agrupadas caracteristicas que permitam atingir
esse objetivo. S&o elas: faixa etaria, género, escolaridade, estado civil, ocupagdo, renda
familiar bruta mensal.

Os dados obtidos serdo tabelados em representacdo grafica que sera apresentada para

uma melhor e mais facil visualizacéo.
4.2.1 Faixa etéria

Os resultados obtidos relativos a faixa etaria dos entrevistados encontram-se

sumarizados e representados graficamente abaixo (Grafico 1).
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Gréafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados s&o majoritariamente pessoas entre os 61 a 70 anos de idade.

4.2.2 Género

Os resultados obtidos relativos ao género dos entrevistados encontram-se sumarizados
e representados graficamente abaixo (Grafico 2).
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Gréfico 2 - Género dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados sdo 8 (oito) pessoas do sexo masculino e 12 (doze) do sexo feminino.

4.2.3 Escolaridade

Os resultados obtidos relativos ao grau de escolaridade dos entrevistados encontram-se

sumarizados e representados graficamente abaixo (Grafico 3).
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Grau de Escolaridade
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Gréfico 3 - Grau de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados s&o majoritariamente pessoas com o ensino fundamental incompleto.
4.2.4 Estado civil
Os resultados obtidos relativos ao estado civil dos entrevistados encontram-se

sumarizados e representados graficamente abaixo (Grafico 4).
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Gréfico 4 - Estado civil dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados sdo majoritariamente pessoas casadas.

4.2.5 Ocupacao

Os resultados obtidos relativos as ocupacfes dos entrevistados encontram-se
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sumarizados e representados graficamente abaixo (Grafico 5).
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Grafico 5 - Ocupacéo dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados s&o majoritariamente pessoas aposentadas.
4.2.6 Renda familiar bruta mensal

Os resultados obtidos relativos a renda familiar bruta mensal dos entrevistados

encontram-se sumarizados e representados graficamente abaixo (Gréafico 6).
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Gréfico 6 - Renda familiar bruta mensal dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Os entrevistados sdo majoritariamente pessoas com renda familiar bruta mensal de 1

(um) a 2 (dois) salarios minimos, seguido de pessoas com 2 (dois) a 3 (trés) salarios minimos.
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4.3 ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

Em seguida, foi realizada a analise do contetdo das entrevistas, realizadas por meio da
técnica de entrevistas em profundidade, aos consumidores de terceira idade do Supermercado
Super Zatt’s, apresentados os dados nelas coletados, analisados e interpretados com base no

referencial tedrico utilizado na pesquisa.

4.3.1 Principais motivag0es e Principais influenciadores em supermercados e mercados

As principais motivacdes e os principais influenciadores no processo de decisdo de
compra em um supermercado ou mercado (varejo de alimentos) identificados nesta parte
referem-se ao resultado da analise do conteldo da questdo 1 (um) do roteiro utilizado para a
entrevista.

Apbés a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s no que se refere aos motivos que levam ao varejo de alimentos
(pergunta 1) fica evidenciado das falas que a necessidade de produtos de alimentacgéo, limpeza
e higiene assumem lugar de destaque, seguido das ocasides como os fins de semana, visitas
eventuais, aniversario e festas. Os beneficios procurados (saide) também sdo lembrados com
baixo foco.

O quadro seguinte (Quadro 1) estabelece as principais motivacGes que levam o
consumidor de terceira idade ao varejo de alimentos. O quadro foi elaborado com base nas

falas.

Quadro 1 - Motivos para ir a supermercados e mercados

1. Necessidade (alimentacdo, limpeza e higiene);

2. Ocasibes (fim de semana, visita, aniversario, festa);

3. Beneficios Procurados (satde).

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (1) um, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“A gente vem quando falta comida em casa, eu e a minha mulher, a gente vem a
maioria no fim de semana, no sabado, porque acostumou de certo e porque as vezes
vém meus filhos e os netos dai a gente sempre tem que pegar umas coisas a mais,
fazer churrasco e pega um chocolate para 0s meus netos, mas também, as vezes, a
gente vém quando ndo é o fim de semana, para pegar comida e produtos de limpeza

para dentro de casa.”
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“Quando precisa, por necessidade dos produtos de alimentacio e limpeza, eu
preciso de farinha, arroz, acucar, todos os produtos basicos e os de limpeza também,
eu estou sempre comprando mais para o dia a dia, compro um pouco a mais quando

vem a familia ou se tem um aniversario ou uma festa.”

“Sempre que necessario, quando falta produtos de alimentagéo, higiene e limpeza,
frutas e verduras, venho mais por necessidade, por precisar, mas também busco
produtos que beneficiam a salde, como as farinhas integrais. Sempre escuto dicas
dos amigos e da familia, as promocdes chamam a minha atencédo e eu estou sempre
de olho na televiséo, no jornal, sempre tem propaganda de produtos novos e como

utilizar.”

Conforme o quadro 1 (um) e as falas que o complementam, tem-se como principal
resultado das motivagdes que levam o consumidor de terceira idade ao supermercado ou
mercado (varejo de alimentos) a necessidade, que para Kotler e Armstrong (2015), esta ligada
ao primeiro estagio do processo de decisdo do comprador, onde o comprador reconhece a
necessidade ou o problema que € acionado pelos estimulos internos, como fome e sede
(alimentacdo, limpeza e higiene) e posterior, por estimulos externos, como as ocasides, sendo
elas conversas de fim de semana, visitas, aniversarios e festas.

Ligado a literatura, Las Casas (2013) coloca que o comportamento de compra do
consumidor objetiva estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de obter
condicdes de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se esse conceito.

Kotler e Armstrong (2015) colocam que ¢ possivel avaliar aspectos relacionados ao “o
que, onde e quando” do comportamento de compra do consumidor. Mas, ¢ dificil “enxergar”
dentro de sua cabeca e descobrir os porqués do comportamento de compra. Os profissionais
gastam muito tempo e dinheiro tentando descobrir o que motiva os clientes.

No que se refere aos principais influenciadores, fica evidenciado das falas que a
familia com os filhos e 0s netos exercem o maior poder de influéncia sobre este consumidor,
seguido das promogdes com pre¢os atrativos. Os amigos e vizinhos também influenciam com
menor poder.

O quadro a seguir (Quadro 2) estabelece os principais influenciadores do consumidor

de terceira idade no varejo de alimentos. O quadro foi elaborado com base nas falas.
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Quadro 2 - Influenciadores em supermercados e mercados

1. Familia (filhos e netos);

2. Promocao (precos atrativos);

3. Amigos (amigos e vizinhos);

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (2) dois, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“Quando necessita, o0 mais necessario, nos a cada oito dias estamos comprando nao ¢
aquele rancho para 0 més, mas 0 mais necessario, 0s produtos de alimentacdo e
limpeza, normalmente é o basico s6 quando tem alguma festa, ou se vem a familia, os
amigos dai se compra um pouco a mais, tem 0s meus netos que gostam de chocolate,
biscoito, picolé. E quando tem as promogcdes a gente aproveita também. As vezes a
gente até exagera porque ndo tem outras prestaces para pagar como tinha uma vez, a
gente tem compromisso sim, mas nao é mais como era uma vez. E a familia mora
perto, dai vamos se ajudando, e a Sirlei sempre leva um monte de bolachinha,

sorvete e picolé para os netos, ela até exagera.”

“Sempre que necessario, porque nao costumo fazer rancho, venho sempre que tenho
necessidades de alimentagdo, compro péo, leite, frutas, verduras todos os dias e busco
aproveita as promocoes também, compro para a familia, os filhos e os netos, quando

precisa a gente vem, € pertinho.”

“No sabado. Porque a gente tem necessidades de se alimentar, precisa das coisas, 0S
produtos de alimentacdo, higiene e limpeza, e no sabado tem a minha filha, ela me

traz de carro dai € mais facil. Nunca compro por impulso, a minha filha me ajuda.”

Conforme o quadro 2 (dois) e as falas que os complementam, os influenciadores
também estdo ligados aos estimulos externos, como as promogfes com precos atrativos e
conversas com amigos e vizinhos, contudo o resultado mais gritante quanto aos
influenciadores é a influéncia da familia com os filhos e os netos, que é confirmada com a
teoria de Solomon (2002), a conexdo com a familia e a afetividade com os amigos é muito
valorizada pelo segmento de terceira idade.

Para Kotler e Armstrong (2015), o comportamento de compra do consumidor pode ser
influenciado por fatores culturais, envolve a cultura, subcultura e classe social do comprador,
também pode ser influenciado por fatores sociais, como pequenos grupos, familia, papéis
sociais e status e pelas caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,

ocupacao, situacéo financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem, por fim a escolha
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de compra de uma pessoa pode ser influenciada por fatores psicoldgicos, que incluem a
motivacao, a percepcao, a aprendizagem, crengas e atitudes.

4.3.2 Frequéncia de compra em supermercados e mercados

A frequéncia do consumidor de terceira idade no supermercado ou mercado (varejo de
alimentos) identificados nesta parte referem-se ao resultado da anélise do contetdo da questéo
2 (dois) do roteiro utilizado para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a frequéncia no varejo de alimentos (pergunta 2),
fica evidenciado das falas que o maior numero de consumidores tem frequéncia de 1 (uma) ou
2 (duas) vezes por semana no varejo de alimentos.

O quadro seguinte (Quadro 3) estabelece a frequéncia no varejo de alimentos. O

quadro foi elaborado com base nas falas.

Quadro 3 - Frequéncia em supermercados e mercados

1. 1 (uma) ou 2 (duas) vezes por semana 13 Pessoas
2. 1 (uma) ou 2 (duas) vezes por més 3 Pessoas
3. 2 (duas) ou 3 (trés) vezes por semana 2 Pessoas
4. Todos os dias 2 Pessoas

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (3) trés, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Semanalmente, em todos os sdbados, as vezes vou na metade da semana se preciso

de alguma coisa, € facil, ndo trabalho, uma ou duas vezes por semana.”

“Duas vezes por semana com certeza, Ou mais ne, normalmente de segunda e sexta.

Porque sim, por costume, estou acostumado assim ja.”
“Eu venho em média duas vezes por semana, ou mais. Por causa das frutas.”

Fica evidenciado das falas que o maior nimero de consumidores tem frequéncia de 1
(uma) ou 2 (duas) vezes por semana no varejo de alimentos, esta frequéncia esta relacionada a
compra de produtos pereciveis como frutas, verduras, legumes e pdo pronto. Cobra (2011)
coloca que, para satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores, € preciso que 0S
produtos e servicos ofertados tenham boa qualidade e caracteristicas que atendam aos gostos
dos consumidores.

Wieselberg (1995) complementa afirmando que o comportamento do consumidor de
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terceira idade € constituido por individuos que preferem aproveitar seus anos de vida,
primando pela qualidade, onde estes dettm o poder de consumo, sendo experientes e mais
exigentes.

Em um segundo momento os consumidores de terceira idade do Supermercado Super
Zatt’s entrevistados sinalizam com menor foco o costume que ¢ um habito, ou seja, uma
pratica frequente que esta relacionado a cultura local.

Para Kotler e Keller (2013), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, destes fatores, os culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia e estdo ligados ao papel desempenhado pela
cultura (familia e instituicBes-chave), subcultura (nacionalidade, religido, grupos raciais e
regido geogréafica) e classe social (divisbes homogéneas e duradouras, relacionada a valores,

interesses e comportamentos similares) do comprador.

4.3.3 Valor na ultima compra

O valor (R$) gasto na ultima compra do consumidor de terceira idade no
supermercado ou mercado (varejo de alimentos) identificados nesta parte referem-se ao
resultado da analise do contetdo da questdo 3 (trés) do roteiro utilizado para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s, no que se refere ao valor que gastou na Ultima compra no varejo

de alimentos (pergunta 3), fica evidenciado das falas o quadro 4 (quatro) a seguir:

Quadro 4 - Valor na Gltima compra em supermercados € mercados

De R$ 20,00 (vinte reais) a R$ 50,00 (cinquenta reais) 8 Pessoas
De R$ 51,00 (cinquenta e um reais) a R$ 100,00 (cem reais) 4 Pessoas
De R$ 101,00 (cento e um reais) a R$ 200,00 (duzentos reais) 3 Pessoas
De R$ 201,00 (duzentos e um reais) a R$ 400,00 (quatrocentos reais) 3 Pessoas
De R$ 401,00 (quatrocentos e um reais) a R$ 600,00 (seiscentos reais) 2 Pessoas

Fonte: Autor (2018).

O resultado mais frequente quanto ao valor que gastou na Gltima compra se mostrou
ser de R$ 20,00 (vinte reais) a R$ 50,00 (cinquenta reais), este resultado tem um elo de
relagdo com a frequéncia, analise da questdo 2 (dois) do roteiro, j& mencionados. Assim, 0S
consumidores de terceira idade do Supermercado Super Zatt’s t€ém maior frequéncia, com
menores valores gastos, ambos se complementam tornando este segmento atrativo para o

comércio de alimentos. Os valores se tornam significativos na medida em que a frequéncia
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aumenta.

Na literatura Solomon (2002) entendemos que a medida que a populacdo envelhece,
suas necessidades se tornam cada vez mais influentes, o estere6tipo de que 0s idosos sdo
inativos e gastam pouco ndo é mais exato, muitos individuos deste segmento sdo saudaveis,

vigorosos e interessados em novos produtos e experiéncias, e tém renda para adquiri-los.

4.3.4 Produtos que espera encontrar e Produtos mais comprados em supermercados e

mercados

Relacionado aos produtos que o consumidor de terceira idade espera encontrar no
supermercado ou mercado (varejo de alimentos) e os mais comprados entre estes, estdo
identificados nesta parte e referem-se ao resultado da andlise do contetdo da questdo 4
(quatro) e 5 (cinco) do roteiro utilizado para a entrevista.

Apbés a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s no que se refere aos produtos que espera encontrar € 0s mais
comprados entre estes no varejo de alimentos (pergunta 4 e 5) fica evidenciado das falas o

quadro 5 (cinco) a seguir:

Quadro 5 - Produtos que espera encontrar e Produtos mais comprados em supermercados e mercados

1° Basico 2° Especiais
1° Alimentagao 2° Higiene 3° Limpeza 4° Merenda para 5° Integrais
0S netos
Frutas, verduras e saladas Sabonete Sabdo Toddynho Farinhas
(novos/ fresco) Integrais
Péo Pasta de dente Salgadinho
Farinha de trigo Papel higiénico
Acucar Detergente
Arroz Escova dental

Fonte: Autor (2018).

O quadro 5 (cinco) acima, estd formulado com base nos resultados das entrevistas e
estd exposto de forma hierarquica, tanto na vertical como na horizontal sendo que os produtos
citados referem-se aos produtos que o consumidor de terceira idade espera encontrar no
supermercado ou mercado (varejo de alimentos), como também os produtos mais comprados
por este publico.

Conforme exposto no quadro 5 (cinco) acima, os consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s entrevistados, apontam a importancia de um supermercado ou
mercado (varejo de alimentos) obter frutas, verduras e saladas novas e frescas estas s@o as

mais referenciadas e apontadas pela grande parte dos entrevistados, seguido do péo, que foi 0
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segundo mais citado na pesquisa.

Em um segundo momento os consumidores de terceira idade entrevistados sinalizam
os produtos de higiene, como sabonete, papel higiénico, detergente e escova dental, seguido
dos produtos de limpeza como sabéo, e posterior a merenda para 0s netos como toddynhos e
salgadinhos. Por fim, os integrais também sdo lembrados, mas com baixa énfase.

Teixeira, Calic e Oliveira (2003), colocam que, o consumidor de terceira idade precisa
de maiores informacdes sobre os produtos, maiores opc¢des de compra, auxilio na retirada de
produtos das géndolas e indicacdo da posicdo do local de venda onde o produto estd
disponivel na loja. Este segmento tende a consumir mais servicos, assim, as exigéncias quanto
a produtos que espera encontrar e produtos mais compradas ndo tém diferencas impactantes

quanto aos demais segmentos.

4.3.5 Marcas que compra em supermercados e mercados

Relacionado as marcas que o consumidor de terceira idade compra em supermercados
e mercados (varejo de alimentos), estdo identificados nesta parte e referem-se ao resultado da
analise do contetido da questéo 6 (seis) do roteiro utilizado para a entrevista.

Ap6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s no que se refere as marcas que compram no supermercado ou

mercado (varejo de alimentos) (pergunta 6) fica evidenciado das falas o quadro 6 (seis) a

sequir:

Quadro 6 - Marcas quanto a preferéncia em supermercados € mercados
1° Sim tem preferéncia por marca (qualidade percebida); 14 Pessoas
2° Né&o tem preferéncia de marca (preco, promocdo, indiferenca e validade). 6 Pessoas

Fonte: Autor (2018).

Foi constatado pelo exposto no quadro 6 (seis), que dos 20 (vinte) entrevistados, 14
(catorze) deles tém preferéncia por marca e justificam a sua preferéncia na qualidade do
produto (sabor, rendimento, perfume, eficacia).

Para complementar o quadro (6) seis, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“A erva mate tem que ser Ki Mate e a cerveja ltaipava. Por causa da qualidade das

mercadorias, sdo melhores, mais suave. ”

“Café, por exemplo, Nescafé, acucar Guarani, arroz Fritz e Frida, porque eu gosto
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dessas marcas. Por exemplo, eu comprei o café Iguacu ndo é Nescafé, ndo tem o gosto,

é gosto. ”

“Leite, 0 CCL, pelo sabor e qualidade, e 0 sabdo em pd, o Brilhante, pelo perfume

e eficacia na limpeza.”

O quadro 7 (sete), a seguir, apresenta as marcas citadas, sendo que as marcas estdo

colocadas hierarquicamente, das mais citadas para as menos citadas, na coluna ao lado das

marcas estdo apresentadas as principais caracteristicas citadas pelos entrevistados que

justificam a escolha da marca.

Quadro 7 - Marcas de produtos que procura em supermercados e mercados

Marcas

Caracteristicas

1° Farinha de trigo Nordeste pées

Rendimento, gosto, preco

2° Erva Mate Ki Mate

Suavidade, sabor, agradavel, gosto

3° Farinha de trigo Viviana

Rendimento, gosto

4° Farinha de trigo Sdo Roque

Melhor comparada, pre¢o

5° Farinha de milho Picoli

Melhor comparada, pre¢o

6° Cerveja Itaipava Suave
7° Achocolatado liquido pronto Nescau |  —eeeee
8° Café Nescafé Sabor
9° Oleo de soja Primor Gosto

10° AgUcar cristal Guarani

11° Arroz Fritz e Frida

12° Biscoito Iraci

13° Biscoito Della Bona

14° Creme Dental Sensodyne

15° Detergente Limpol Gel

Durabilidade, rendimento

16° Amaciante de roupas Confort

Qualidade percebida, rendimento

17° Leite CCL

Sabor e qualidade

180 Leite Dalia

Gosto

19° Sabédo em p6 Brilhante

Perfume e eficacia na limpeza

20° Papel higiénico Duetto

Preco e qualidade comparada

21° Refrigerante Teem

Sabor, qualidade comparada

22° Frios Seara

Qualidade percebida, preco

23° Produtos Dorigon

Qualidade percebida, preco

Fonte: Autor (2018).

Quando questionada a preferéncia das marcas os respondentes da pesquisa atribuem

suas escolhas pelos atributos de rendimento, gosto, preco, eficacia, perfume, durabilidade,

sabor, conforme o quadro 7 (sete), acima. Alguns dos produtos os respondentes ndo souberam

dizer o porqué da sua preferéncia.

Para satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores, é preciso que estes

produtos ou servicos que serdo ofertados tenham boa qualidade, caracteristicas que atendam

aos gostos dos consumidores, boas opgdes de modelos e estilos, com nome atraente de marca,
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acondicionados em embalagens sedutoras, diferentes tamanhos, com servigos e quantias ao

usuario que proporcionam adequados retornos a organizacdo (COBRA, 2011).

4.3.6 Motivos para a escolha de um supermercado ou mercado

Relacionado com a escolha do supermercado ou mercado (varejo de alimentos) que o
consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados nesta
parte e referem-se ao resultado da anélise do conteldo da questdo 7 (sete) do roteiro utilizado
para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s, no que se refere a escolha do supermercado ou mercado (varejo

de alimentos) (pergunta 7), fica evidenciado das falas o quadro 8 (oito) a seguir:

Quadro 8 - Motivos para a escolha de um supermercado ou mercado

Receptividade, ajuda, atencdo, simpatia, liberdade na escolha do produto, auxilio,

o .
1° Atendimento cordialidade, reconhecer que tambhém depende do consumidor e brincar.

Menor preco comparado, pregos baixos, acessivel, adequado com o produto, justo e

(o]
2° Prego razoével. Preco comparado & qualidade.

3° Variedade Diferentes tipos e tamanhos de produtos. Variedade em precos e marcas.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (8) oito, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“Em primeiro lugar o atendimento, se tu é bem atendido pode até pagar um
pouquinho mais, mais né, a recepcdo vamos dizer, eu pessoalmente acho muito
importante, a receptividade, quando tu pede alguma coisa de ser atendida, que
muita gente se tu pede te ignora, a depois eu vou ver e fica, e tem gente que diz, ndo ja
vamos ver, aquela receptividade de ndo deixar né o cliente sair sem resposta. E depois
a mercadoria em geral, sempre ter coisas fresquinhas, a variedade e a qualidade,
isso também atrai a curiosidade e a gente acaba comprando mais, quando tem as frutas
bonitas a gente sempre acaba comprando mais, um pouco mais do que vou aproveitar,
hoje t& bonito, isso é o principal, e o preco fica em terceiro plano pra mim, preco

comparado a outros mercados.”

“Em primeiro lugar 0 preco, o preco tem que ser adequado com o produto, justo e
razoavel, em segundo lugar o atendimento tem que ter confianca e liberdade e em

terceiro as variedades, todas as variedades de marca para poder escolher.”

“Eu gosto que tenha variedade, porque assim encontro tudo o que eu preciso no
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mesmo lugar, o preco e as promoc¢ao também, tem que ter precos baixos e produtos
de qualidade, e um ambiente amplo, bem organizado, com iluminagdo e com

desconto nas compras a vista.”

Quando questionados sobre os atributos considerados para a escolha do supermercado
ou mercado (varejo de alimentos), os entrevistados citam com maior frequéncia o atendimento
e 0 preco, seguido da variedade.

No atendimento, os atributos mais citados sdo a receptividade ao chegar no
estabelecimento comercial, ajuda para realizar as compras, se solicitado, a aten¢do dada ao
cliente, simpatia, dar liberdade na escolha do produto, auxilio, se solicitado, o atendimento
cordial, reconhecer que também depende do consumidor e brincar, conforme representado no
quadro 8 (oito), acima, estes sdo 0s atributos mais citados pelos entrevistados.

Ja no preco, os atributos mais citados sdo: 0 menor preco comparado aos outros
estabelecimentos comerciais do mesmo ramo, precos baixos e acessiveis, adequado com o
produto, justo e razoavel. O preco também € comparado a qualidade neste segmento e esta
ligado ao resultado das questdes do roteiro 4 (quatro) e 5 (cinco), onde os consumidores
entrevistados sinalizam a importancia da qualidade nas frutas, verduras, legumes e pdes novos
e frescos.

Na literatura presente na pesquisa, Kotler e Keller (2013) colocam que 0 preco € um
importante fator de posicionamento e deve ser estabelecido com base no mercado-alvo, no
mix de sortimento de produtos e na concorréncia.

Para Kotler e Armstrong (2007), o preco € uma quantia em dinheiro que se cobra por
um produto ou servico, ou ainda, pre¢o € a soma de todos os valores que os consumidores
trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

Na variedade os atributos mais referenciados sdo os diferentes tipos e tamanhos de
produtos e a variedade em pregos e marcas, conforme o quadro 8 (oito), acima. Na literatura
abordada na pesquisa, Rojo (2010) explica que a variedade é um importante fator, que pode
ser utilizada como diferenciacdo perante a concorréncia, os varejistas devem decidir o nivel
de amplitude das variedades que disponibiliza na loja, como também o numero de itens por
categoria de produtos.

Para Kotler e Keller (2013), o desafio consiste em desenvolver uma estratégia de
diferenciacéo de produto, oferecendo marcas ndo disponiveis em lojas concorrentes, fornecer
marcas proprias, realizar eventos para promover mercadorias diferenciadas, mudar

frequentemente a exposicdo dos produtos, ofertas surpresas, novos produtos, Servigcos



47

customizados e sortimento especializado. Contudo, o sortimento de produtos do varejista deve

atender as expectativas de compra do mercado-alvo.

4.3.6.1 Localizacao do supermercado ou mercado

Relacionado com a localizacdo do supermercado ou mercado (varejo de alimentos)
que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados
nesta parte e referem-se ao resultado da analise do conteldo da questdo 7 (sete) do roteiro
utilizado para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a como deve ser a localizagdo do varejo de

alimentos (pergunta 7), fica evidenciado das falas o quadro 9 (nove) a seguir:

Quadro 9 - Caracteristicas da localizagcdo de um supermercado ou mercado

Localizado no centro da cidade;

Perto de casa (estabelecido proximo a residéncia);

Perto dos demais estabelecimentos (lojas, bancos e prefeitura);

Com estacionamento;

SANESN R N

Fécil acesso.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (9) nove, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“Eu, para mim aqui, acho que esta 6timo, para mim esta perto de casa e no centro,
perto da prefeitura, dos bancos, das lojas e aqui os produtos estdo bem
distribuido, tudo nos seus determinados lugares, eu acho uma boa distribuicao das

mercadorias, e com facilidade de a gente achar.”

“E bom, bem no centro, perto do banco que nem a gente que é aposentado, e aqui é

sempre bem atendido, né. E bom, é bom, sdo bem atencioso para a gente.”

“De féacil acesso, localizado no centro, perto das demais lojas, deve obter

estacionamento.”

Os consumidores de terceira idade do Supermercado Super Zatt’s entrevistados
colocam que a localizacdo deve obter atributos como: estar localizado no centro da cidade,
estar estabelecido perto da residéncia (casa do entrevistado), perto dos demais
estabelecimentos comerciais (lojas, bancos e prefeitura), oferecer estacionamento e ter facil

acesso, conforme o quadro (9) nove, acima.




48

No entanto, foi identificado um ponto negativo e este estad relacionado com o pouco
espaco para o estacionamento. As falas a seguir representam este ponto.

“Eu acho que tinha que ter mais espago para os carros, mais espago para carro.”

“Aqui teria que ter mais estacionamento né, mas a gente da um jeito igual de vim

aqui.”

Quando ligado a literatura Rojo (2010), a localizacéo € apresentada como uma questéo
determinante para o sucesso ou fracasso, para escolher o ponto o varejista deve realizar
estudos especializados que estimam o desempenho potencial da loja, com base em dados
como: perfil de cliente na regido, poder aquisitivo, nimero de habitantes, concorrentes,
habitos de compras, lojas que costumam frequentar e obter conhecimento da regido na qual

pretende se instalar.

4.3.6.2 Variedade de produtos e marcas do supermercado ou mercado

Relacionado com a variedade de produtos e de marcas em supermercados ou mercados
(varejo de alimentos) que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras,
estdo identificados nesta parte e referem-se ao resultado da analise do conteddo da questdo 7
(sete) do roteiro utilizado para a entrevista.

Apo6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s no que se refere a variedade de produtos e marcas no varejo de

alimentos (pergunta 7) fica evidenciado das falas o quadro 10 (dez) a seguir:

Quadro 10 - Atributos da variedade de produtos e marcas

1. Variedade em produto (diferentes produtos e quantidades);

2. Variedade em precos (diferente alternativas de preco);

3. Variedade em marcas (diversas marcas).

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (10) dez, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“O que a gente procura aqui tem, tem que encontra tudo o que precisa por que dai nao
precisa ir procurar em outro lugar, quanto mais variedade melhor porque o que tu

procura tem, tanto de comida como de limpeza, de tudo para dentro de casa.”
“Todas as possiveis para comparar os pregos e produtos.”

“Tem que ter variedade, que nem a que tem aqui, produtos de varias marcas, ndo que

tu chega em uma loja e tem que compra so aquilo ali, a gente gosta de chega e ver, e
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sempre cada dia uma coisa nova, tem que inova, dai tu experimenta é bom néo € bom,

é bom vou compra, eu até ndo seria tanto mas a Sirlei (esposa), pelo amor de Deus.

Outra coisa que ela td sempre em cima é a validade, eu sempre trago ela junto que ela

sempre cuida.”

Conforme o quadro 10 (dez) e as falas que o complementam, os entrevistados
apresentam gostar de variedade esta relacionada a variedade de produtos, precos e marcas. Os
entrevistados mostram ser atentos as validades e a conservacdo dos produtos (qualidade

percebida do produto), gostam de coisas novas, inovar, provar produtos diferentes.

4.3.6.3 Atendimento do supermercado ou mercado

Relacionado com o atendimento nos supermercados ou mercados (varejo de
alimentos) que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo
identificados nesta parte e referem-se ao resultado da analise do conteido da questdo 7 (sete)
do roteiro utilizado para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere ao atendimento no varejo de alimentos (pergunta

7), fica evidenciado das falas o quadro 11 (onze) a seguir:

Quadro 11 - Atributos do atendimento de um supermercado ou mercado

Pronto para ajudar e auxiliar;

Cumprimentar, ser atencioso e estar alegre ao receber o cliente;

Ser simpatico e dar liberdade ao cliente na escolha;

el Rl I

Receptivo e cordial;

5. Reconhecer que também depende do consumidor e brincar.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (11) onze, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“O atendimento para ser bom tem que receber contente, feliz, dar confianca, ajudar,
assim conquista e ai a gente vai de novo, se as pessoas sao de cara fechada, ndo dao

confianga, eu nem volto mais.”

“O atendimento deve ser assim, no meu entender, que vocé chega e tenha a liberdade
de escolher os teus produtos, como um bom cliente, chega escolhe, se ndo consegue
pede ajuda que alguém te auxilia, que ajudam pra gente pode se libera 0 quanto

L9

antes, porque eu sou estressado, mas isso sou eu, né.

“O atendimento tem que ser cordial, simpatico, receptivo e reconhecer que também
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depende do consumidor.”

Conforme o quadro 11 (onze) e as falas que o complementam, os entrevistados
apresentam, quanto ao atendimento, gostarem de atendentes prontos para lhe ajudar e auxiliar,
se solicitado, que cumprimentam e sdo atenciosos, se mostrando alegres ao recebé-los, gostam
de simpatia e de ter liberdade na escolha de seus produtos, prezam pela receptividade e o
atendimento cordial, gostam de se sentir valorizados e de brincar.

Quando ligado a literatura Teixeira, Calic e Oliveira (2003), percebe-se que o
consumidor de terceira idade precisa de maiores informacbes sobre os produtos, maiores
opcdes de compra, auxilio na retirada de produtos das gondolas e indicacdo da posi¢do do
local de venda onde o produto estd disponivel na loja. Desta forma, os consumidores de
terceira idade apresentam maior demanda no processo de atendimento, precisando de maior

atencdo e auxilio no momento de realizarem suas compras em varejos de alimentos.

4.3.6.4 Preco do supermercado ou mercado

Relacionado com o preco em supermercados ou mercados (varejo de alimentos) que o
consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados nesta
parte e referem-se ao resultado da analise do contetdo da questdo 7 (sete) do roteiro utilizado
para a entrevista.

Apo6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s no que se refere ao preco no varejo de alimentos (pergunta 7) fica

evidenciado das falas o quadro 12 (doze) a seguir:

Quadro 12 - Elementos que compdem o prego

Preco comparado com outros mercados (pre¢co mais baixo);

Preco comparado com a qualidade (preco justo);

Preco comparado a produto (preco compativel com produto);

Precos compativeis com o produto e com o salério;

AN e I A

Preco baixo e justo (bom para o consumidor e para o fornecedor).

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (12) doze, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Bom, comparado com os demais mercados 0 preco tem que ser o melhor, o

menor.”

“Quanto mais baixo melhor, preco tem que ser bom, adequado e acessivel.”
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“Justo e de acordo com o valor do produto.”

Conforme o quadro 12 (doze) e as falas que o complementam, os entrevistados
mostram diferentes maneiras de buscar 0 menor preco, a mais citada é a comparacdo dos
precos entre os varejos de alimentos, o preco também é comparado com a qualidade percebida
do produto, ainda é comparado entre os produtos similares, seguido da comparacao do preco
com o produto e a renda. O consumidor de terceira idade entrevistado busca preco baixo e
justo (relagéo ganha-ganha).

Quando ligado a literatura de Kotler e Keller (2013), o fator preco é importante para o
posicionamento, e este deve ser estabelecido com base no mercado-alvo, no mix de
sortimento de produtos e na concorréncia. No geral, os varejistas se dividem em lojas de
especialidades e lojas de desconto. Alguns varejistas utilizam de téticas de atribuir pregos

baixos a alguns itens para atrair clientes.

4.3.6.5 Promog0es do supermercado ou mercado

Relacionado com as promoc¢des em supermercados ou mercados (varejo de alimentos)
que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados
nesta parte e referem-se ao resultado da analise do contelido da questdo 7 (sete) do roteiro
utilizado para a entrevista.

Apo6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere as promogdes no varejo de alimentos (pergunta

7), fica evidenciado das falas o quadro 13 (treze) a seguir:

Quadro 13 - Elementos que compdem as promogoes em supermercados e mercados

1. Preco baixo;

2. Variedade de produtos e marcas;

3. Bem identificadas.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (13) treze, segue 3 (trés) falas dos entrevistados:

“Tem que ter valores menores, variedade e todos os produtos basicos.”
”As promogdes tém que ter precos baixos e produtos de qualidade.”

“Visivel, elas ttm que ser claras, quando o cliente olha e ja identifica que € uma

promocao, com etiquetas grandes, localizadas em pontos diferenciados.”

Conforme o quadro 13 (treze) e as falas que o complementam, os entrevistados
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mostram que a sua preferéncia relacionada as promocdes é que estas obtenham precos mais
baixos que os praticados normalmente, com variedade de produtos e marcas, e que estas
promocodes estejam bem identificadas com etiquetas grandes e localizacéo diferenciada.
Quando ligada a literatura Rojo (2010), as promocdes sdo ferramentas utilizadas para
atrair clientes. Muito da imagem de preco da loja é formada por ofertas e promogdes

especiais, com o foco em produtos com preco diferenciado.

4.3.6.6 Qualidade dos servicos do supermercado ou mercado

Relacionado com a qualidade dos servi¢os do supermercado ou mercado (varejo de
alimento) que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo
identificados nesta parte e referem-se ao resultado da analise do conteido da questdo 7 (sete)
do roteiro utilizado para a entrevista.

Apbés a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a qualidade dos servigos no varejo de alimentos

(pergunta 7), fica evidenciado das falas o quadro 14 (catorze) a seguir:

Quadro 14 - Atributos de qualidade dos servicos de um supermercado ou mercado

Atendentes atenciosos;

1
2. Quando solicitado sempre se obtém ajuda dos atendentes;
3 Limpeza;

4. Organizacéo da loja.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (14) catorze, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Otimo, bom, atende bem um caixa o outro também, assim estd 6timo. Sdo atenciosa,

estdo sempre prontas para atender, ajudam se a gente ndo acha as coisas.”

“Eu gosto, sou bem atendida, se precisa de alguma coisa e s6 perguntar que eles ja

ajudam, e tem o desconto do aposentado que eu gosto também.”

“E bem organizado, os produtos sdo separados, alimentacdo, limpeza e higiene, é

limpo e estdo sempre prontos para atender.”

Conforme o quadro 14 (catorze) e as falas que o complementam, os entrevistados
mostram que a qualidade percebida quanto aos servicos da loja esta identificada na atencdo
recebida pelos atendentes, que s&o atenciosos e que quando solicitado ajudam, a limpeza e a

organizacdo também sdo lembradas pelos entrevistados.
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Desta forma, Kotler e Keller (2012) colocam que quanto aos servigos 0s varejistas
devem decidir qual o mix de servico oferecera aos seus clientes, o mix de servi¢o ofertado

pode ser: servigos de pré-compra, servigos de pos-compra e servicos auxiliares.

4.3.6.7 Confianca na marca do supermercado ou mercado

Relacionado com a confianca na marca do supermercado ou mercado (varejo de
alimento) que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo
identificados nesta parte e referem-se ao resultado da analise do conteido da questdo 7 (sete)
do roteiro utilizado para a entrevista.

Apo6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a confianca na marca do varejo de alimentos

(pergunta 7), fica evidenciado das falas o quadro 15 (quinze) a seguir:

Quadro 15 - Elementos que levam a confiar em uma marca de supermercado ou mercado

1. Anos de atividade;

2. Negocio familiar;

3. Cumpre o combinado.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (15) quinze, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Eu acho fundamental, que é uma coisa familiar, tu se sente bem, eu quando estou

aqui fico a vontade de perguntar, de buscar se eu ndo encontro.

“Otimo, para mim é como se fosse da familia, sdo anos e anos ja, a gente conhece

bem e confia, eles sido certo.”

“A gente confia, porque a gente nota, vé, enxerga, porque as pessoas aqui sao certas,

ndo mudam 0s precos.”

Conforme o quadro 15 (quinze) e as falas que o complementam, os entrevistados
mostram ter confianca na marca da loja e associam aos anos de atividade (cliente — empresa),

por ser um negdcio familiar e cumprir o que combinou.
4.3.6.8 Propaganda do supermercado ou mercado

Relacionado com a propaganda do supermercado ou mercado (varejo de alimento) que

o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados nesta




54

parte e referem-se ao resultado da analise do conteido da questéo 7 (sete) do roteiro utilizado
para a entrevista.

Apbds a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a propaganda no varejo de alimentos (pergunta

7), fica evidenciado das falas o quadro 16 (dezesseis) a seguir:

Quadro 16 - Forma de fazer propaganda em supermercados e mercados

Formato Meios de comunicacdo
Produtos (dlferenmadc;;)Z gé;\)/reelc);ps atrativos (baixos ou Folder (jornalzinho, panfleto, folheto):

Criatividade (novidades); Radio (hora do recado ao meio-dia);

Boca a boca, (pessoa para pessoa, comentarios,

N&o enganosa; i Sy
conversas informais);

Bem esclarecida (preco e produto). Local (loja) e Jornal.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (16) dezesseis, seqguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“A propaganda sempre chama a atencdo, ela deve ser criativa com produtos e pregos

diferenciados e ndo enganosa, dizer uma coisa e fazer outra.”
“Nao enganosa e criativa.”

“A escuta pelo radio, as vezes alguma pessoa que conta, assim eu fago com 0s outros

também, o vai 1a”.

Conforme o quadro 16 (dezesseis) e as falas que o complementam, os entrevistados
falam que as propagandas devem obter produtos diferenciados e precos atrativos, devem ser
realizadas com criatividade contendo novidades, ndo enganosa e bem esclarecida quanto aos
produtos e precos. Os entrevistados colocam ainda que as propagandas devem ser realizadas
por folders, radio, no local e nos jornais, apesar de ser constatado que ela acontece também
muito nas conversas informais.

Quando ligadas a literatura, as propagandas sdo ferramentas utilizadas para atrair
clientes, assim os varejistas devem utilizar de ferramentas de comunicacdo que apoiem e
reforcem o posicionamento de sua imagem. (KOTLER; KELLER, 2006). A comunicagdo
deve ser realizada, ainda, por meios que sejam rapidos e eficientes, com 0 objetivo de

alcancar o maior nimero de consumidores desejosos a gastar. (SANTOS, 2006).

4.3.6.9 Ambiente do supermercado ou mercado

Relacionado com o ambiente do supermercado ou mercado (varejo de alimento) que o
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consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estdo identificados nesta
parte e referem-se ao resultado da analise do contetdo da questdo 7 (sete) do roteiro utilizado
para a entrevista.

Apbs a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere ao ambiente do varejo de alimentos (pergunta 7),

fica evidenciado das falas o quadro 17 (dezessete) a seguir:

Quadro 17 - Atributos do ambiente de um supermercado ou mercado

Limpo;

Organizado (separacéo de produto e cada coisa no seu lugar);

Climatizado (ventilado);

Pl v

Amplo (espaco para movimentagéo interna);

5. Receptividade (acolhedor e o atendimento com atencéo).

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (17) dezessete, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Como esta, como esta assim estd bom né, limpo, organizado, cada coisa no seu

lugar.”

“Amplo, com espago para a movimentagdo dos carrinhos e das pessoas, bem
organizado, com produtos bem visiveis, 6tima iluminacéo, adequada para a hora do
dia ou a noite no entardecer e ndo ocorrer falta de mercadorias nas prateleiras,

atencdo dos funcionarios, que ajudam se o cliente ndo esta encontrando os produtos.”

“Confortavel, bom e facil, a gente entra e se sente bem, as coisas sdo tudo separado,
as verduras, comida e as coisas de limpeza, assim é facil de achar e se ndo acha

sempre tem quem ajuda.”

Conforme o quadro 17 (dezessete) e as falas que o complementam, os entrevistados
falam que o ambiente deve ser limpo, organizado com devida separacdo dos produtos, um
ambiente climatizado ou bem ventilado, amplo com espaco para a movimentacdo e a
receptividade, ao chegar no estabelecimento deve ser acolhedora, dando atencdo especial no
momento do atendimento.

Para Kotler e Keller (2012), a atmosfera de loja se refere ao layout fisico interno, este
pode facilitar ou dificultar a movimentagédo de pessoas no interior da loja, os varejistas devem
levar em consideracdo todos os sentidos ao moldar as experiéncias do cliente (musica, aroma,

acesso ou restri¢do clara, para que o cliente saiba onde pode tocar ou néo).
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4.3.6.10 Forma de pagamento do supermercado ou mercado

Relacionado com a forma de pagamento do supermercado ou mercado (varejo de
alimento) que o consumidor de terceira idade escolhe para realizar suas compras, estao
identificados nesta parte e referem-se ao resultado da analise do contetido da questdo 7 (sete)
do roteiro utilizado para a entrevista.

Apo6s a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a forma de pagamento no varejo de alimentos

(pergunta 7), fica evidenciado das falas o quadro 18 (dezoito), a seguir:

Quadro 18 - Forma de pagamento

1. A vista (desconto de 3% a vista no dinheiro);

2. Cartdo;

3. Cheque e cheque-pré.

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (18) dezoito, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:

“A vista, que o supermercado ofereca descontos nas compras a vista.”
“A vista, eu gosto por que tem o desconto.”

“A melhor forma é sempre com 30 (trinta) dias, com 30 (trinta) dias para mim é

6timo, no cartdo ou cheque.”

Conforme o quadro 18 (dezoito) e as falas que o complementam, os entrevistados
demostram ter preferéncia pela forma de pagamento a vista e justificam sua preferéncia pelo
desconto oferecido pelo supermercado, posteriormente o cartdo é mencionado seguido do

cheque e do cheque-pre.
4.3.7 Lojas que costuma encontrar um mix adequado

Quanto as lojas em que costuma encontrar um mix adequado, identificados nesta parte,
referem-se ao resultado da andlise do contelido da questdo 8 (oito) do roteiro utilizado para a
entrevista.

Apbds a consolidacdo das respostas dos consumidores de terceira idade do
supermercado Super Zatt’s, no que se refere a quais as lojas em que costuma encontrar um

mix adequado (pergunta 8), fica evidenciado das falas o quadro 19 (dezenove) a seguir:
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Quadro 19 - Caracterizagdo da oferta das marcas de supermercados e mercados

Superm_ercado;/ mercafjos/ Principais Atributos
varejo de alimentos:
Supermercado Super Zatt’s Preco, localizagdo, costume, produtos (novos e frescos), atendimento (amizade);
Mini Mercado Franceschini Variedade;
Mercado e Acougue Dalberto | Produto (pinh&o), abre aos domingos;
Mercado Camilotto Localizacdo;
Mercado Figueira Produto (pao/cacetinho);
Mercado Chichelero Costume;
Mercado Marcom Familia;
Mercado Samara Localizacdo (perto de casa).

Fonte: Autor (2018).

Para complementar o quadro (19) dezenove, seguem 3 (trés) falas dos entrevistados:
“Aqui no mercado do Zatt (Supermercado Super Zatt's) e as vezes quando falta
alguma coisa eu vou ali no mercadinho do vizinho, perto de casa, no Eloi Camilotto

(Mercado Samara).”

“Eu gosto aqui (Supermercado Super Zatt’s), sim n6s compramos, ndo se diz 100%
mas 99% € aqui que nds compramos, as vezes eu vou la no Bruno (Mercado

Figueira) quando eu ndo acho cacetinho aqui, se nao ¢ tudo aqui.”

“Aqui no Zatt’s (Supermercado Super Zatt’s), no Ancelmo Camilotto (Mercado
Camilotto), no Adelino Dalberto (Mercado Dalberto), um pouco de cada lugar, mas

mais ¢ aqui, s6 no domingo vou nos outros lugares.”

Quando questionados sobre as lojas em que costumam encontrar um mix adequado, 0s
entrevistados relatam diferentes estabelecimentos e atribuem suas escolhas pelo atendimento
(amizade), localizacdo (perto de casa), produtos (novos e frescos /diferenciado - pinhéo ),
preco (menor preco comparado aos demais comércios) e variedade (produtos, marcas e

tamanhos).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa permitiu, através das falas dos entrevistados, avaliar o
quanto o mix do varejo do Supermercado Super Zatt’s esta alinhado as caracteristicas do
consumidor da terceira idade.

Esta pesquisa pretendeu descrever o posicionamento e o mix do varejo do
supermercado estudado, buscou identificar as motivagdes, a frequéncia de compra, o valor da
compra e 0 mix do varejo de supermercados para consumidores da terceira idade
reconhecendo os atributos considerados importantes para este segmento.

Da anélise dos resultados tem-se que, para 0s consumidores de terceira idade do
Supermercado Super Zatt’s entrevistados, o mix de varejo ideal deve atribuir uma localizacdo
no centro da cidade, estar estabelecido perto da residéncia (casa do entrevistado), perto dos
demais estabelecimentos comerciais (lojas, bancos e prefeitura), obter estacionamento e ter
facil acesso.

Os entrevistados demonstram gostar de variedade e estd relacionado a isso a
diversidade de produtos, precos e marcas. Mostram-se atentos as validades e a conservacao
dos produtos, gostam de inovar, ou seja, provar produtos diferentes. Quanto ao atendimento,
gostam de atendentes prontos para lhes ajudar, se solicitado, que cumprimentam e sejam
atenciosos, se mostrando alegres ao recebé-los, gostam de ter liberdade na escolha de seus
produtos, prezam pela receptividade e o atendimento cordial que os fazem sentir valorizados.

Os resultados apresentados quanto ao pre¢o mostram que o consumidor busca 0 menor
prego com comparagdo entre varejos. O mix ideal para o segmento de terceira idade deve
contemplar, ainda, promocGes com precos baixos e variedade. A qualidade dos servigos na
loja também sdo evidenciadas e esta relacionado com a atencéo recebida pelos atendentes,
seguido da limpeza e da organizagéo.

A confianca na marca da loja é associada aos anos de atividade, por ser um negdcio
familiar e cumprir o que combinou. Ja as propagandas devem apresentar produtos
diferenciados e precgos atrativos, devem ser realizadas com criatividade, contendo novidades,
de maneira ndo enganosa e bem esclarecidas. Quanto ao ambiente da loja, este deve ser limpo
e organizado, climatizado ou bem ventilado.

Os entrevistados demostram ter preferéncia pela forma de pagamento a vista e
justificam sua preferéncia pelo desconto oferecido, posteriormente é citado o cartdo, o cheque
e 0 cheque-pré.

Este estudo de caso podera ser util para o Supermercado Super Zatt’s, j& que a
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pesquisa foi realizada diretamente com os clientes de terceira idade do supermercado, sendo
realizada a entrevista no momento da compra ou no final, garantindo dados reais de
experiéncias vivenciadas em pouco tempo antes da realizacdo das entrevistas. Contudo, é
necessario que fique claro que este estudo esta limitado por se tratar de uma amostra por
conveniéncia, desta forma aconselha-se ampliar o estudo por meio de um estudo quantitativo
junto aos consumidores de terceira idade.

Os resultados identificados tem sua contribuicdo para o melhor conhecimento da
organizacdo de quem sdo 0s seus consumidor de terceira idade, suas expectativas e demandas,
a fim de possibilitar a identificacdo de pontos de melhoria no mix de varejo ofertado pelo
supermercado, possibilitando a entrega do produto que, quando combinados com o servico
certo, atendam as expectativas do consumidor, transformando-se em qualidade percebida,

fidelizando este consumidor e se tornando um estabelecimento de recompra.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

ESTUDO EXPLORATORIO/QUALITATIVO
ROTEIRO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
1) Quando é que o senhor (a) costuma ir as compras em supermercados/mercados (varejo de

alimentos)? Por que?

2) Com que frequéncia o senhor (a) costuma ir as compras em supermercados e mercados

(varejo de alimentos)? Por que?
3) Quanto gastou na sua ultima compra?

4) Que produtos o senhor (a) espera encontrar em supermercado ou mercado (varejo de

alimentos)?

5) ldentificar o que comprou ou compra mais dentre os produtos relacionados na questéo 4?
6) Que marcas o senhor (a) compra e por qué?

7) Quando o senhor (a) decide ir as compras em um supermercado ou mercado (varejo de
alimentos) o que considera para escolher uma marca de supermercado? Escolha trés

elementos que considera mais importantes na escolha de um local.

Localizagdo. Como deve ser?

Variedade de produtos e marcas. Como deve ser?
Atendimento. Como deve ser?

Preco. Como deve ser?

Promocg6es. Como deve ser?

Qualidade dos servigos da loja. Como percebe?
Confianca na marca da loja. Como percebe?
Propaganda. Como deve ser?

Ambiente da loja. Como deve ser?

Forma de pagamento. Como deve ser?

8) Em que lojas costuma encontrar os fatores citados na questéo anterior em nossa cidade?
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APENDICE B — ENTREVISTAS CONSOLIDADAS

1- Quando e que o senhor (a) costuma ir as compras em supermercados/mercados
(varejo de alimentos)? Por que?

Audio 01

No sabado. Porque a gente tem necessidades de se alimentar, precisa das coisas, 0s produtos de
alimentacao, higiene e limpeza, e no sabado tem a minha filha, ela me traz de carro dai é mais
facil. Nunca compro por impulso, a minha filha me ajuda.

Audio 02

Quando falta as mercadorias os alimentos, quando falta as coisas né, ndo tem dia ndo tem hora,
quando falta, gosto de vim aqui compra por causa do atendimento, sempre ajudam e séo atencioso
e dos precos, venho por necessidade de produtos de alimentacéo.

Audio 03

Quando falta os alimentos, falta as coisas dai tem que vim compra, as vezes falta uma coisa,
falta outra, fruta, coisas de comida, bebida entdo tem que vim, doce, chocolate, eles gostam de
chocolate (familia), pdo também tem que compra, leite. Compro para mim e para a minha
cunhada também.

Audio 04

Na segunda e na sexta, porque é onde sempre vai falta alguma coisa, na sexta se compra para
passa o fim de semana e na segunda o que falto para a semana, porque precisa para a semana
dai se pega na segunda, venho porque falta, sempre que falta dai a gente tem que vim, a familia
avisa, falta isso, falta aquilo, o que esta faltando eles sempre avisam, leite, toddynho, frutas. Se
eu vou no acampamento compra mais, que um pouco fica em casa e um pouco eu levo e se
vem gente a gente tem que compra mais também.

Audio 05

No fim do més quando a gente recebe ou no comeco, eu é sempre no come¢o. Venho mais na
sexta, porque eu preciso comprar as coisas, s6 porque eu preciso compra os alimentos para a
gente né, que muita coisa a gente ndo tem.

Audio 06

Eu vou no mercado fazer as compras quando eu tenho necessidade, quando me falta as coisas
de alimentacéo e limpeza, vou mais nos sabados porque normalmente no fim de semana a gente
vé 0 que esta faltando, vou por necessidade e porque tenho mais tempo também, eu fico das 7:30h
ao 12h sempre na Joana (neta), ajudo, tem os guris (bisneto).

Audio 07

A necessidade né, comprar as coisas que a gente precisa no caso, porque tu ndo vai no
supermercado se tu ndo precisa compra nada, seria 0 mais o agucar o café, farinha pro péo,
miudezas a pasta de dente sabe como que é né, as vezes eu venho sozinho as vezes venho com a
familia, eu e a minha esposa.

Audio 08

A gente costuma vim quando precisa, as vezes venho eu, vem a LUcia (esposa), vem a Suzana
(filha) ainda mais quando ela que os docinhos, salgadinho essas coisas, venho porque
precisa, que nem a farmécia, a gente vai s6 quando precisa dos produtos, a gente ndo tem dia
marcado, costuma vim quando precisa dos alimentos e produtos de higiene.

Audio 09

Eu venho quando falta as coisas, farinha, aglcar, arroz, coisas que nés ndo temos em casa dai
a gente vai busca, em casa a gente planta alguma coisa né, verdura, feijdo, milho, tem porco
também, para comer né, as vezes se vem também porque tem uma consulta pega um remédio na
farmécia. As vezes a gente encomenda as coisas pelos vizinhos quando vem para a cidade que
ndo tem, que nem hoje eu tinha que ir na farmécia dai tem que ser eu mesma.

Audio 10

Venho porque precisa, precisa uma coisa, precisa outra, eu venho porque nao tem ninguém que
faz, tem que vim eu, compro para nés la, para a familia, as vezes para os outros, para os
vizinhos, compro os produtos para dentro de casa essas coisas que a gente precisa comida e
limpeza.

Audio 11

A gente vem quando falta comida em casa, eu e a minha mulher, a gente vem a maioria no
fim de semana, no sdbado, porque acostumo de certo e porque as vezes vém meus filhos e os
netos dai a gente sempre tem que pegar umas coisas a mais, fazer churrasco e pega um
chocolate para 0s meus netos, mas também as vezes a gente vém quando ndo é o fim de semana
também, para pegar comida e produtos de limpeza para dentro de casa.

Audio 12

Porque precisa comprar as coisas para fazer rancho né, tem que dizer tudo, é o basico mais
para a comida e os produtos de limpeza, mais € isso no mercado, mais para 0 nosso gasto so, as
Vezes se compra a mais se tem aniversario, se vem gente, se vem os filhos se ndo s para o
nosso gasto, eu e 0 meu marido. Quando vem gente se compra a mais, refrigerante, verdura,
fruta, a carne € no agougue.
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Audio 13

Bom eu geralmente tenho o habito de ter um estoquezinho em casa, entdo eu ndo deixo terminar o
que eu tenho, principalmente venho para comprar alimentos e materiais de limpeza, eu sou
bem racional, compro s6 o0 necessario, mas eu aproveito muito as promocdes também, eu
procuro fazer um estoquezinho de mercadoria em casa, quando a familia cresce as compras
crescem também.

Audio 14

Sempre quando precisa, quando falta as coisas eu venho, eu ndo fago rancho para acumular as
coisas, a por exemplo os negdcios de limpeza, de comida, as coisas para o banheiro e o
tanque, papel higiénico, sabonete, sab8o em p6 e amaciante. Eu gosto de aproveitar o que esta
em promocdo, a e depois a gente compra mais quando vem alguém, vem visita, fim de ano,
pascoa a gente compra mais, mais para dar para os netos, e os filhos a toda a familia.

Audio 15

Quando preciso, porque tenho falta de produtos em casa, eu passo seguido em frente ao
supermercado, para comprar pao ou leite, vou mais porque tenho necessidade dos produtos de
alimentacao e limpeza, as vezes compro algumas coisas porque tenho vontade, e gosto também
de aproveitar as promogdes que tem produtos gue a gente precisa mais barato.

Audio 16

Sempre que preciso, produtos de alimentacgdo, higiene e limpeza, compro porque eu preciso,
eu venho e faco um rancho depois pego sé algumas poucas coisas que falto fora do rancho,
frutas, verduras e pdo normalmente que ndo da para levar muito porque estraga, compro para
mim para 0 meu marido e a minha filha, gosto das promocdes e do desconto do aposentado.

Audio 17

Quando precisa, por necessidade dos produtos de alimentacdo e limpeza, eu preciso de
farinha, arroz, agucar, todos os produtos bésicos e os de limpeza também, eu estou sempre
comprando mais para o dia-a-dia, compro um pouco a mais quando vem a familia ou se tem um
aniversario ou uma festa.

Audio 18

Sempre que necessario, porque ndo costumo fazer rancho, venho sempre que tenho necessidades
de alimentacdo, compro péo, leite, frutas, verduras todos os dias e busco aproveita as
promocdes também, compra para a familia, os filhos e 0s netos, quando precisa a gente vem é
pertinho.

Audio 19

Quando necessita, 0 mais necessario, nés a cada oito dia estamos comprando ndo é aquele
rancho para 0 més, mas 0 mais necessario, os produtos de alimentagdo e limpeza, normalmente
é 0 basico sé quando tem alguma festa, ou se vem a familia os amigos dai se compra um pouco a
mais, tem 0s meus netos que gostam de chocolate, biscoito, picolé. E quando tem as promocdes
a gente aproveita também. As vezes a gente até exagera porque ndo tem outras prestaces para
pagar como tinha uma vez, a gente tem compromisso sim, mas nao ¢ mais como era uma vez. E a
familia morra perto dai vamos se ajudando, e a Sirlei sempre leva um monte de bolachinha,
sorvete e picolé para os netos, ela até exagera.

Audio 20

Sempre que necessario, quando falta produtos de alimentacdo, higiene e limpeza, frutas e
verduras, venho mais por necessidade, por precisar, mas também busco produtos que
beneficiam a salde, como as farinhas integrais. Sempre escuto dicas dos amigos e da familia,
as promocdes chamam a minha atengdo e eu estou sempre de olho na televisdo, no jornal,
sempre tem propaganda de produtos novos e como utilizar.

Resultado:

Principais Motivagdes:

1° Necessidade (alimentacéo, limpeza e higiene);
2° Ocasides (fim de semana, visita, aniversario, festa);
3° Beneficios Procurados (saude).

Principais Influenciadores:
1° Familia (filhos e netos);

2° Promocédo (precos atrativos);
3° Amigos (amigos e vizinhos).

2 - Com que frequéncia o senhor (a) costuma ir as compras em supermercados e
mercados (varejo de alimentos)? Por que?

Audio 01

Semanalmente, em todos os sabados, as vezes vou na metade da semana se preciso de alguma
coisa, é facil ndo trabalho, uma ou duas vezes por semana.

Audio 02

Duas vezes por semana com certeza, ou mais né, normalmente de segunda e sexta. Porque
sim, por costume, estou acostumado assim ja.
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Toda semana, quando ndo venho mais, duas, trés vezes por semana. Quando falta alguma

Audio 03 :
coisa se vem compra, salada, fruta.

Audio 04 Duas vezes por semana, ou trés. Sempre precisa, merenda para nené, salada e fruta.

Audio 05 Uma vez por més, eu gasto pouco sou sozinha, as vezes venho ainda dun}nte 0 Més que nem
esse més é duas vezes com hoje que eu venho. De uma a duas vezes por més.

Audio 06 Quase todos os sabados, as vezes venho’ durante a semana, mas entdo bota todos os sabados, é
porque as vezes tu vé “a falto alguma coisa”, semanalmente.
Tem semanas que a gente vem até duas vezes, tu vem e esquece de pega alguma coisa, como

Audio 07 tem semanas que tu ndo vem né, entdo as vezes venho duas vezes por semana, as vezes cada
quinze dias e tem semanas que vem todos o0s dias, isso depende da necessidade de comida.
A Lucia vem toda a semana até duas vezes, uma vez por semana ou duas, eu as vezes fico até

_— quinze dias sem vim, eu né, vim hoje quis compra umas coisinhas, todo o fim do més venho

Audio 08 A . . M L
acerta, no ultimo dia do més, a conta. Venho semanalmente se ndo venho eu, vem a LUcia
(esposa).

Audio 09 Olha as vezes em um més eu venho duas vezes, as vezes eu vou de més em més.

Audio 10 Eu venho todos os dias, porque sempre falta uma coisa, falta outra, péo.

Audio 11 Toda a semana, duas vezes por semana certo, nds viemos (esposa).
Rancho grande uma vez por més, mas nds viemos toda a semana, toda a semana, é dificil

Audio 12 passa uma semana sem vim, ou eu ou 0 meu marido, para compra o que falto forra do rancho,
verdura, fruta, essas coisas.

Audio 13 Eu venho em média duas vezes por semana, ou mais. Por causa das frutas.
Tem vezes que eu venho até trés vezes por semana, depende conforme vai faltando as coisas

Audio 14 a gente vem, as coisas de comida e de limpeza, dai como eu ndo tenho carro porque eu ndo
dirijo dai eu tenho que levar o que eu posso. Carro tem, mas eu ndo sei dirigir.

Audio 15 Uma ou duas vezes por semana. Para a compra pdo ou leite.

Audio 16 Quase toda semana, semanalmente. Por causa das frutas e verduras principalmente.

Audio 17 Uma vez por semana, porque sim, sempre precisa de uma coisa e outra, para comer e para a
limpeza.

Audio 18 Todos os dias, porque ndo costumo fazer rancho, compro s6 o necessario, é perto de casa, 0
que falta vou buscar.

Audio 19 Ur_na vez por semana, as vezes a cada quinze dias, porque sempre precisa, sempre falta uma
coisa e outra e a gente acostumo.

Audio 20 Semanalmente, produtos de uso esporéd_ico ou perec!’veis, como legumes, verduras e frutas.
Mensalmente os produtos de validade mais longa e maior consumo.
1(uma) ou 2(duas) vezes por semana 13 Pessoas
1(uma) ou 2(duas) vezes por més 3 Pessoas
2(duas) ou 3(trés) vezes por semana 2 Pessoas

) Todos os dias 2 Pessoas
Resultado:

Principais Motivos:
Compra de produtos pereciveis (frutas, verduras, legumes e pao);
Costume (cultura).

3 - Quanto gastou na sua Ultima compra?

Audio 01 R$ 20,00
Audio 02 Posso bota hoje, R$ 29,80.
Audio 03 Hoje, R$ 117,00.
Audio 04 N3o a de hoje né, hoje R$ 74,00.
Audio 05 Eu gastei, s6 aqui no mercado R$ 160,00 os quebrados ndo me lembro.
Audio 06 As minhas compras da em média R$ 40,00.
Audio 07 Ha n6s é em torno de R$ 350,00 & R$ 400,00.
Ao Na Ultima compra eu ndo gastei tanto, a bota em média tem més que a gente gasta mais, uns R$
Audio 08 n
500,00 no més.
Audio 09 Uns R$ 300,00 para 0 més.
Audio 10 A é R$ 30,00, R$ 40,00, R$ 20,00 essa média, a maioria é péo, na base de R$ 20,00.
Audio 11 De R$ 90,00 a R$ 100,00.
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Audio 12 Hoje foi R$ 130,00, por semana mais ou menos € isso.
Audio 13 A minha Gltima compra, agora aqui foi de R$ 30,00.
Audio 14 Hoje, R$ 50,00, eu costumo gasta entre R$ 50,00 & R$ 100,00.
Audio 15 Em torno de R$ 50,00.
Audio 16 R$ 345,00
Audio 17 R$ 70,00 a R$ 80,00 em média um salério por més.
Audio 18 R$ 98,00
Audio 19 No mercado, em torno de R$ 600,00 & R$ 700,00.
Audio 20 Semanal R$ 50,00 e mensal R$ 300,00.
Valor (R$) gasto na Ultima compra: Pessoas:
De R$ 20,00 (vinte reais) a R$ 50,00 (cinquenta reais)
Resultado: De R$ 51,00 (cinquenta e um reais) a R$ 100,00 (cem reais)

De R$ 201,00 (duzentos e um reais) a R$ 400,00 (quatrocentos reais)

8
4
De R$ 101,00 (cento e um reais) a R$ 200,00 (duzentos reais) 3
3
De R$ 401,00 (quatrocentos e um reais) a R$ 600,00 (seiscentos reais) 2

4 - Que produtos a senhor (a) espera encontrar em supermercado ou mercado (varejo de

alimentos)?

Audio 01

O bésico, massa, arroz, alface essas coisas basicas. A carne é no acougue.

Audio 02

Os produtos de alimento né, produtos de alimentacdo, erva mate Ki Mate, e eu gosto de
compra também, ndo sei se é 0 nome certo, 0s cacetinho.

Audio 03

Compra farinha, acUcar, chimia, chocolate, frutas, pdo, tudo isso tem que comprar né, tem
que ter se ndo tem que procura outro lugar, mas aqui sempre tem.

Audio 04

Frutas de todos os tipos, leite, toddynho e salgadinho.

Audio 05

Produto de alimentacdo, farinha, agicar, massa, o sal que é preciso né, arroz, feijdo a gente
tem, azeite, vinagre, tudo isso a gente tem que compra né, depois 0s temperos assim o colorau,
bolacha essas coisas eu também compro.

Audio 06

Basico, arroz, feijdo ndo, porque eu planto, aglcar, batata, frutas, principalmente frutas, no
caso café e leite.

Audio 07

Realmente tudo o que é necessario que nds precisamos né, a gente encontra aqui, como te disse,
agucar, farinha, café, escova, pasta de dente, as miudezas esses negocios para a higiene, essas
coisas entre outros alimentos. Produtos de alimentacéo e higiene.

Audio 08

Frutas, coisas de comida assim, bolachas, péao, coisas de limpeza, as vezes sabonete, papel
higiénico, olha a Lucia vem ela compra, feijdo, arroz, carne as vezes e as vezes pega no
acougue também, coisas no geral, sab&o, sabonete, detergente, todas essas coisas.

Audio 09

Farinha de milho de trigo, arroz, aclcar, as vezes eu compro Nescau porque ndo posso quase
toma café, outras coisas também, sal.

Audio 10

P&o, e 0 que precisa, 0 que tiver, 0 mais necessario, pao, pasta de dente, essas coisinhas ali, as
mais pequenas, gue eu venho pega.

Audio 11

A maioria que a gente vem é por causa da verdura. Tem também os produtos de limpeza, a
tem muitas coisas que a gente vem para a compra, farinha para o pdo também, e bastante
coisa, um pouco de tudo de comida e limpeza.

Audio 12

De comida, se vai faze a conta de tudo dai sim, é a farinha, arroz a erva, o acuUcar, essas
coisas tém que ter num mercado, é o principal, sal, fermento, 6 tem um monte de coisa, 0
basico todos os produtos de alimentacdo. Nem que seja s6 para eu € 0 meu marido eu sempre
compro fruta ndo é s6 quando vem gente ndo, s6 que quando vem gente dai tem que compra
um pouco mais, a familia.

Audio 13

A primeira coisa que a gente escolhe é a qualidade né, e eu vou geralmente nas frutas e
verduras primeiro, é fundamental, e depois as coisas do dia a dia, 0 acUcar, o0 arroz, a farinha,
que até eu abusei ano passado e comprei demais, ainda tenho, eu ndao sou de comprar muito o
alimento pronto, eu procuro comprar o bésico e fazer em casa.

Audio 14

Eu sempre gosto de pegar o que estd em promogao e 0 que precisa as vezes eu tenho que pegar
0 que precisa, por exemplo hoje eu vou fazer uma comida diferente dai eu venho e pego o que
precisa, menos a carne que dai eu pego no agougue, as vezes a gente tem no freezer, tipo o
arroz, acucar, farinha, mais é pao que eu venho pegar porque eu ndo faco mais pao.
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Todos os produtos que necessito, com qualidade e o melhor preco, frutas, leite, pdo, higiene,

Audio 15 ;
limpeza e carnes.

Audio 16 Todos os produtos de alimentggéo, higiene e limpeza, e quanto maior a variedade destes
produtos melhor, porque assim d& para escolher o que gosta mais ou 0 que tem o preco melhor.

Audio 17 Farinha, arroz, azeite, frutas, verdurgs, a ve[dura um pouco a gente tem em casa € um pouco
se compra, mas um pouco de tudo de alimentacao.

Audio 18 Alimentacdo, higiene e limpeza, frutas e verduras.

Audio 19 Os produtos industrializados, alimentacéo e limpeza.

Audio 20 Alimenticios, higiene e limpeza, frutas e verduras.
Produtos que espera encontrar no varejo de alimentos:

Resultado:

1° Bésico - Alimentagdo, Higiene e Limpeza (farinha, aclcar, arroz, azeite, pasta de dentes,
sabonete, sabdo) e Frutas, verduras e pao pronto (produtos novos e frescos).

5 - ldentificar o que comprou ou compra mais dentre os produtos relacionados na

questao 47?

Audio 01 O gue eu mais compro é massa e arroz, la em casa ndo pode faltar.

Audio 02 O mais de tudo é cacetinho (p&o), esse é normal, nunca se vem sem compra.

Audio 03 Mais compro, farinha, aglcar, laranja, pdo, banana.

Audio 04 Leite, toddynho, salgadinho, merenda pra nene.

Audio 05 A é afarinha o arroz né, que a gente sempre gasta mais.

Audio 06 Frutas!

Audio 07 Os produtgs gue a gente mais compra seria o0 agucar, a farinha que a maioria a gente compra
de fardo né.

Audio 08 Eu seria as frutas e as coisas de comida.

Audio 09 O gue eu mais compro é farinha, o0 arroz, massa também.

Audio 10 Eu é 0 pdo. Sempre tem coisinhas, mas a gente ndo se lembra, mais é o péo.

Audio 11 Erva para o chimarrdo, isso € certo, todas as vezes a gente compra.

Audio 12 Salada e frutas eu compro toda a semana.

Audio 13 Frutasi porque alggn_]a coisa de verdura a gente tem em casa, entdo eu noto que frutas eu ndo
posso ficar sem, de jeito nenhum.

Audio 14 O pao porque ndo d& para deixar muito, porque se tu vai pegar para uma semana ndo da ele fica
seco e estraga.

Audio 15 Po.

Audio 16 Pao, frutas e verduras.

Audio 17 Farinha de trigo, massa e arroz.

Audio 18 Higiene.

Audio 19 E comida e em segundo lugar materiais de limpeza, a gente sempre compra, queijo, salame,
presunto, pdo e frutas.

Audi Farinhas em especial as integrais, verduras e frutas frescas, material de limpeza em

udio 20 .

embalagens grandes e produtos diversos.
Produtos mais comprados:
1° Basico - Alimentacdo, Higiene e Limpeza (farinha, aclcar, arroz, massa, azeite, pasta de

Resultado: dentes, sabonete, sabdo) e Frutas, verduras e pao pronto (produtos novos e frescos);

2° Merenda para os netos (toddynho e salgadinhos);

3° Integrais — Farinhas.
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6 - Que marcas o senhor (a) compra e por qué?

Audio 01

Eu nédo tenho preferéncia de marca, ndo me importo. Porque eu compro mais pelo preco e
cuido a validade.

Audio 02

A erva mate tem que ser Ki Mate e a cerveja ltaipava. Por causa da qualidade das
mercadorias, s4o0 melhores, mais suave.

Audio 03

Agora tem que dizer as marcas, as marcas nao me lembro, sé o arroz o parabolizado se ndo as
outras coisas vao tudo, tudo é., ndo tem que escolhe muito.

Audio 04

Eu nunca olhei a marca, ndo tem importancia a marca, eu ndo me importo, a bebida, o
nescauzinho, a bebida ndo pode faltar. Para mim todas elas sdo boas.

Audio 05

A da farinha é a Viviana, o arroz € o arroz branco aquele, como que é 0 nome eu esquego dize
Tipo 1. Porque sdo os melhores.

Audio 06

Café por exemplo Nescafé, aglicar Guarani, arroz Fritz e Frida, porque eu gosto dessas
marcas, por exemplo eu comprei o café Iguacu ndo é Nescafé, ndo tem o gosto, é gosto.

Audio 07

O acucar seria o Cristal e a farinha a Viviana, mas quando n&o tem a Viviana vai outras
marcas também, desde que seja um produto bom né, porque jamais a gente vai compra uma
coisa que ndo presta, gue ndo dé certo né.

Audio 08

Marcas assim de produtos, o que eu vou te dizer agora, eu gosto muito de compra as bolachas
da Iraci de Putinga, agora peguei uma do Della Bona, eu gosto de bolacha de milho, eu ndo
como de outro tipo, eu gosto de milho mais, a marca se ndo tem uma vai a outra sendo boa.

Audio 09

Eu a farinha é quase sempre a Sdo Roque, e a outra de milho a Picoli, porque para mim eu
estou acostumada dai parece que é a melhor farinha.

Audio 10

A depende, eu ndo s6 muito das marcas, eu vejo aquela que eu, que vejo 0 preco menor, 0 que
vale é o preco, é produto bom e o0 preco menor.

Audio 11

Eu tenho preferéncia por marca, a erva mate por exemplo eu s6 estou tomando agora aquela do
Gozzi, a Ki Mate, pelo sabor, tem um sabor agradavel, suave.

Audio 12

A farinha a Viviana e para o pdo a farinha Nordeste paes, o arroz o Tio Jodo, a erva eu pego
a do Gozzi 14, a Ki Mate, porque a gente acostumou e porque é uma das melhores que tem,
rende mais, sei |4 eu gosto mais, o gosto, a qualidade eu gosto mais.

Audio 13

Bom eu sou muito fiel ao creme dental, que é o Sensodyne, o material de limpeza eu j& fui
mais, mais de marca, hoje ndo, hoje ja tem varias marcas que sdo boas, entdo material de
limpeza eu ja ndo vou muito mais na marca eu vou mais pelo valor da promogédo mesmo,
eu ndo abro médo do Limpol o gel (detergente) ndo consigo me acostumar com outro, por causa
da durabilidade né, ele rende trés vezes mais do que o outro dai vale a pena, a gente que usa
ndo desperdic¢a, e 0 Confort (amaciante) eu também ndo abro méo, as vezes compro Downy,
mas a preferéncia é do Confort, por causa da qualidade, minhas escolhas s&o por causa da
qualidade que percebo no produto.

Audio 14

A variada, nunca compro a mesma marca, a depende 0 que estd na promog¢ao, ou as vezes
assim a data de validade.

Audio 15

Leite o CCL pelo sabor e qualidade, e o0 sab&o em p6 o Brilhante pelo perfume e eficicia
na limpeza.

Audio 16

Né&o tenho marca favorita, porque o gue influencia é o prego, procuro sempre as ofertas.

Audio 17

Farinha de trigo a Nordeste P&es, porque tenho o habito, me dou bem com ela, gosto mais
dessa eu reparo mais o produto e ndo a marca, Como 0S outros gostam mais das outras eu
gosto mais dessa.

Audio 18

Oleo de soja o Primor, leite o Dalia, a farinha de trigo Nordeste, porque eu gosto, acho
melhor.

Audio 19

A marca eu nado sei te dizer, a gente sempre compra os produtos melhores, a gente tem
preferéncia por produtos de boa qualidade, ndo adianta compra um monte de produto que
ndo gosta, eu sou assim e a Sirlei (esposa) mais ainda. A margarina é a melhor, o presunto
compra do bom, ndo que 0s outros ndo sdo bons, mas é costume da gente de pegar os melhores,
que nem o refrigerante tem de dois reais, mas ndo é o melhor a gente é acostumado compra
aquele de cinco e pouco seis, porque sdo marcas melhores, o Teean e 0 Guarana Antartica, a
Coca Cola nos tomavamos muito agora diminuimos, compra mais frutas e faz batida para fazer
0 suco, mamao coisas assim.

Audio 20

Farinha a Nordeste, papel higiénico o Duetto, os produtos de limpeza Dorigon, e os frios
Seara. Pela qualidade percebida e pelo preco também, valor acessivel e produtos de boa
qualidade.
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Resultado:

Marcas:

1° Sim tem preferéncia de marca (qualidade percebida) — Dos 20 (vinte) entrevistados 14
(quatorze) tem preferéncia;

2° Néo tem preferéncia de marca (preco, promocéo, indiferenca e validade) — Dos 20 (vinte)
entrevistados 6 (seis) substituem produtos por prego, promocao, validade ou indiferencga.

7 - Quando o senhor (a) decide ir as compras em um supermercado ou mercado (varejo
de alimentos) o que considera para escolher uma marca de supermercado? Escolha trés
elementos que considera mais importantes na escolha de um local.

Audio 01

Tem que ter bastante tipos de produtos para a gente escolher, bastante variedade de tipos e
tamanho, um bom atendimento que recebe bem, atencioso, e ajuda se for preciso e o pre¢o
bom, quanto mais baixo melhor, adequado com o produto, acessivel.

Audio 02

A em primeiro lugar o preco, o preco tem que ser adequado com o produto, justo e razoavel, em
segundo lugar o atendimento tem que ter confianca e liberdade e em terceiro as variedades,
todas as variedades de marca para poder escolher.

Audio 03

Porgue aqui ja tem mais, aqui né, vocés ja tém mais, mais op¢do para a compra, mais barato
do gue os outros também, é bem atendido, sou bem atendido pelos funcionarios e pelos donos.

Audio 04

Um pouco é a simpatia 0 bom atendimento, e porque se encontra tudo, o que a gente precisa
tem, a gente se sente bem compra no mercado.

Audio 05

A maioria eu venho aqui, porque é 0s meus amigos, é mais barato para a gente compra,
consideracdo que a gente sempre foi bem conhecido. As vezes eu compro umas coisinhas por
fora porgue ndo posso vim aqui, mas a maioria eu compro aqui, aqui tem de tudo.

Audio 06

Prego, 0 menor preco, tem que estar de acordo com o produto, e com o recurso da gente, e a
qualidade dos produtos, novos e frescos, boa embalagem e pequenas quantidades, de
diferentes tamanhos.

Audio 07

Eu olho muito por exemplo assim & o atendimento, o carinho das pessoas, isso é o essencial,
porque tu jamais vai em um mercado por exemplo se tu, tu ndo gosta daquelas pessoas, sdo uns
cavalo ja digo né, além disso que leva a gente também os parente, viro uma corrente de
amizade, isso é muito importante pra mim, se eu tenho dinheiro eu venho e compro e se eu néo
tenho venho e compro igual, entdo o crédito que abriram pra gente, apesar Nena eu vou em
qualquer mercado, s6 que a gente tem uma como é que eu vou te dizer, um certo carinho pela
familia, por todos vocés mesmo, porque se a gente vem aqui tendo aquelas pessoa ali no balcéo
a gente é atendido se ndo tiver a gente vai la dentro e é atendido do mesmo jeito, entdo quer
dizer muito isso ai, pra trazer a freguesia. Outra coisa que é muito importante é que tu chega
aqui e tu tem tudo o que tu precisa. O atendimento também se tu nédo sabe aonde que ta o
produto tu fala com alguém e é resolvido.

Audio 08

Precos mais acessiveis, 6timos produtos, produtos de primeira qualidade, bom atendimento,
olha o principal é isso, precos compativeis, bom atendimento é o atendimento cordial e os
produtos de boa qualidade.

Audio 09

Porque é sempre melhor né, melhor de compra, é bem bom, porque é mais barato, e bem bom
também, ndo é que vou desprezar os outros, mas sempre € melhor aqui porque eu gosto,
quando eu ndo venho alguém vem os vizinhos e 0s neto e a gente encomenda as coisas, é limpo,
eu vejo a diferenca nas coisas, tem bastante tipos de coisas que a gente nem sabe o que vai
escolher, pela amizade também eles dédo atencéo para a gente.

Audio 10

Bom atendimento, pode ver aqui a gente vé que é bem atendido, o pessoal diz adeus, tudo
faceiro, ali que é importante, o atendimento, depois companheiro, amigos, a gente sempre esta
aqui, faz parte a amizade, o preco, claro o preco diz tudo, principalmente o preco e a amizade, o
preco é mais baixo que nos outros e aqui tem de tudo.

Audio 11

Porque é mais conveniente, porque € mais barato por exemplo, comparado com 0s outros é
mais barato, vai em um outro mercado compra é mais caro, ainda mais la perto de casa na vilva
aquela a Ires, o 14 € uma facada. O atendimento também, tem que receber bem, alegre, sempre
pronto para ajudar e aqui tem de tudo que é tipo de mercadoria tanto de comida como de
limpeza.
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Audio 12

O atendimento, porque é camarada, porque serve até um chimarrdo, sei 14 aqui eu encontro
tudo, tudo de comida e de limpeza também, se precisar fazer a prazo me fazem, tenho crédito.

Audio 13

Em primeiro lugar o atendimento, se tu € bem atendido pode até pagar um pouquinho mais,
mais né, a recepcdo vamos dizer, eu pessoalmente acho muito importante, a receptividade,
guando tu pede alguma coisa de ser atendida, que muita gente se tu pede te ignora, a depois
eu vou ver e fica, e tem gente que diz, ndo ja vamos ver, aquela receptividade de ndo deixar né o
cliente sair sem resposta, a depois a mercadoria em geral sempre ter coisas fresquinhas, a
variedade e a qualidade isso também atrai a curiosidade e a gente acaba comprando mais,
quando tem as frutas bonitas a gente sempre acaba comprando mais, um pouco mais do que,
vou aproveitar, hoje ta bonito, isso é o principal, e o preco fica em terceiro plano pra mim,
preco comparado a outros mercados.

Audio 14

Por causa das promogdes, eu gosto de aproveita as promocfes porque é coisa boa e mais
barato, também porque é mais perto porque eu vou a pé, e a amizade também, a gente tem
que se sentir bem, te cumprimentam, te ajudam.

Audio 15

Eu gosto que tenha variedade, porque assim encontro tudo o que eu preciso no mesmo lugar,
0 preco e as promocao também, tem que ter precos baixos e produtos de qualidade, e um
ambiente amplo, bem organizado, com iluminacdo e com desconto nas compras a vista.

Audio 16

Produtos de boa qualidade, produtos bons, bem conservados, embalagem adequada, e a
conservacdo do produto boa, o bom atendimento, cordial, saber que também depende do
consumidor e o preco acessivel, de preferéncia o menor possivel.

Audio 17

O atendimento, recebem a gente feliz, cumprimentam, conversam, sdo amigos, e eu me
acostumei, aqui tem um pouco de tudo de alimentagdo e limpeza e bastante tipos assim é
bom néo precisa ir procura em outro lugar, e aqui é facil de vim, o meu filho me traz e depois
me busca aqui é perto das lojas, dos bancos, e eu gosto. Os pregos é mais ou menos tudo igual
é parecido com os outros ndo faz diferenca.

Audio 18

A variedade, tem que ter bastante variedade e qualidade, de acordo com a clientela, ter o
produto mais barato até o mais caro e de diferentes marcas para cada um fazer a sua
escolha, o atendimento tem que ter pessoas treinadas para esta atividade e prontas para
atender, e as promoc&o com precos baixos que atraem.

Audio 19

Onde que tem qualidade de produtos, diversificados, com bastante produto para escolhe e o
preco, preco é a coisa mais, porque ndo pra despreza mas a gente vai compra o melhor
pensando em economizar, ndo é ndo quere né, eu ja experimentei uns quantos mercado, e nao
tenho queixa de nenhum a gente tem aquela opgdo que aonde é melhor atendido, onde que €
melhor os produtos a gente vai, ultimamente a gente vem mais aqui no mercado, compra
alguns outro produto nos outros mercado mas é migalhinha, quando precisa ou se vai em outra
cidade.

Audio 20

Praticidade, perto de casa assim facilita, atendimento, a receptividade, com os funcionarios
prontos para atender, qualidade dos produtos, produtos bons, novos, 0s precos quando
comparado com outros mercados, e a localizagdo perto dos demais estabelecimentos como
banco, lojas, prefeitura.

Resultado:

Elementos do mix mais citados:
1° Atendimento (receptividade, ajuda, atencdo e simpatia);

2° Preco (menor preco comparado, pregos baixos, acessivel, adequado com o produto, justo,
razoavel);

3° Variedade (diferentes tipos e tamanhos de produtos).

Localizacéo.

Como deve ser?

Audio 01

Em um lugar movimentado, com espaco para movimentacdo dentro do mercado e
estacionamento.

Audio 02

Bem estalado, no centro e ndo é longe de casa.

Audio 03

Que nem voceés aqui tdo bem localizado, porque esta no centro, perto de casa, ndo precisa esta
correndo muito para fazer compra.

Audio 04

Para mim esse mercado estd bem localizado, porque é uma esquina, e eles favorecem com o
estacionamento.

Audio 05

E bom, bem no centro, perto do banco que nem a gente que € aposentado, e aqui € sempre
bem atendido né. E bom, é bom, séo bem atencioso para a gente.
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Eu para mim aqui, acho que esta 6timo, para mim esta perto de casa e no centro, perto da
prefeitura, dos bancos, das lojas e aqui os produtos estdo bem distribuido, tudo nos seus

Audio 06 determinados lugares, eu acho uma boa distribuicdo das mercadorias, e com facilidade de a
gente achar.
- Otima, excelente, é o ponto que vocés se estalaram ali também né, inclusive ta tudo o
Audio 07 - 2 -
estacionamento, esta 6timo, tudo timo.
Audio 08 Olha como aqui, perto de casa.
Audio 09 Bom, é bem bom, porque é facil de vim aqui, porque € hom mesmo.
Audio 10 Eu acho que tinha que ter mais espaco para 0s carros, mais espaco para carro.
Audio 11 A aqui teria que ter mais estacionamento né, mas a gente da um jeito igual de vim aqui.
Audio 12 Eu acho bom, porque tem até estacionamento ali, na frente.
- Ajuda, facilita, perto de casa e isso facilita muito, para aonde eu morro esta 6timo, apenas duas
Audio 13 T 4 .
guadras de distdncia, meu deus ndo podia ser melhor.
T Como aqui estd bom né, para mim que vou a pé estd bom, ndo é muito longe, fica no centro se
Audio 14 . . T
tem mais alguma coisa para fazer jé esté perto de tudo.
Audio 15
Audio 16 Mais proximo de casa.
Audio 17 Um lugar bom, de preferéncia, perto das lojas e dos bancos.
Audio 18 Visivel, em um ponto claro que as pessoas olhem e identifiquem gue é um mercado.
Audio 19 Com um estabelecimento bom, de boa qualidade, com a aparéncia bonita, porque eu ndo
entro em qualquer mercado, bodega.
Audio 20 De facil acesso, localizado no centro, perto das demais lojas, deve obter estacionamento.
Principais Atributos: Localizado no centro da cidade, perto de casa, perto dos demais
Resultado: estabelecimentos, com estacionamento e de fécil acesso.

Principais Pontos Negativos: Pouco espaco para estacionamento.

Variedade de produtos e marcas. Como deve ser?

Tem que ter bastante tipo de produto a marca ndo tem muita importancia, eu sé confiro a

Audio 01 validade, compro mais pelo preco, o preco mais baixo.
Audio 02 A tem que ter de todas as variedades de marcas para poder escolher.
Isso tem muitos as vezes chega escolhe um, depois pega outro, e ai..., depois que acostuma
Audio 03 com uma marca pega sempre aquela marca, é bom ter bastante variedade que dai tem
bastante opc¢do para escolher.
As marcas para mim todas elas sdo boas né, ja tenho trocado usado varias marcas e para mim
Audio 04 Fodas elas sdo bo_qs, para mim é 6timo. A variedade até est_é étima_, tem varias varieQades, por
isso que a gente ja escolhe esse mercado, porque tem muitas variedades, que 0 mais barato,
gue 0 mais caro, tem né.
Audio 05
Uma bhoa embalagem, porque uma coisa mal embalada, embalagem perfeita, em perfeito
Audio 06 estado de conservacao, de todo produto, pequenas quantidades, por exemplo 0 meu caso, as
vezes eu pego 5 Kg de farinha, mas é muito, ja pego menor guantidade.
Conforme estd, estd 6timo, eu para mim né, porque a gente ndo € tao findrio assim também né,
Audio 07 tem gente que vem olha uma coisa olha outro e no fim acaba ndo levando nada, nos viemos
levemos o pouco que nds podemos leva nds levamos. Esta tudo étimo.
As variedades, isso ai, olha o produto sendo de qualidade boa, o produto que ndo esta
Audio 08 vencido para mim j& est bom, a Lcia que compra mais e a minha filha que gosta de chocolate,
bom, bom, coisas doces, salgadinho, pirulito, tudo que é coisa.
Audio 09 Assim estd bom, claro que estd bom, tem tenta coisa que a gente nem sabe o que escolher.
Audio 10 Estad bom, para mim esta bom assim, esta hom porque os produtos, é tudo produto bom.
O que a gente procura aqui tem, tem que encontra tudo o que precisa porque dai ndo precisa ir
Audio 11 procurar em outro lugar, quanto mais variedade melhor porque o que tu procura tem, tanto de
comida como de limpeza, de tudo para dentro de casa.
Se tu vai numa loja compra roupa tem para 0s pobres e tem para 0s ricos, mas a comida ndo
Audio 12 muda muito, na loja dependendo da marca paga o dobro, a comida muda pouco, ndo sou muito

de escolhe quando tem coisa boa ta bom, basta que ndo seja vencido ou estragado, com
marca ndo muda muito.
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Acho que que nem vocés tém ali, tem que ter um leque de ofertas pro cliente, para o cliente
pode escolher, porque tu vai em lugares que tem dois e ndo tem muita opcao, é pela opgdo de

Audio 13 escolha né, as vezes muita gente compra até para experimentar “a ndo uma marca nova, vou
levar para experimentar” e ai acaba gostando e acaba repetindo, entdo uma grande variedade
para poder escolher.

N&o me importo muito com as marcas, porque eu cuido mais 0 pre¢o, compro mais 0s

Audio 14 produtos que estdo na promogdo, e cuido também a validade, para mim a é bom bastante
tipos de produtos gue a gente pode escolher.

Audio 15 A variedade e as marcas € como fale_i, tem que ter bastante variedade e marca, assim d& para
escolher, e encontrar tudo o que precisa no mesmo lugar.

Audio 16 Todas as possiveis para comparar 0s precos e produtos.

Audio 17 Assim como esta, aqui tem de tudo um pouco, de alimentacdo e limpeza, como eu te falei, tem
bastante tipos para escolher.

Audio 18 T_er bastantg variedade e d_e qualidade de acordo com a cIie_nteIa, como eu ja te falei, de
diferentes tipos para cada cliente escolher o que precisa ou deseja.

A tem que ter variedade, que nem a que tém aqui, produtos de varias marcas, nao que tu
chega em uma loja e tem que compra s6 aquilo ali, a gente gosta de chega e ver, e sempre cada

Audio 19 dia uma coisa nova, tem que inova, dai tu experimenta é bom ndo é bom, é bom vou compra,
eu até ndo seria tanto mas a Sirlei pelo amor de Deus, outra coisa que ela ta sempre em cima é a
validade, eu sempre trago ela junto que ela sempre cuida.

Audio 20 Opcdes de marcas e pregos.

Resultado: Atributos: Variedade em produto (quantidades), preco e marca.

(Atentos a validade, conservacdo do produto e obter coisas novas, inovar).

Atendimento. Como deve ser?

Audio 01

Tem qgue ser bom, simpatico, atende bem ser atencioso, pronto para ajudar.

Audio 02

Ter confianga na pessoa, em todos os funcionarios, ser certo, e a liberdade de entra e comprar,
aqui em vocés principalmente ndo precisa de outra coisa, como eu sou atendido é o suficiente,
assim ta bom.

Audio 03

O atendimento bom tem que se, tem que, tu chega e ja, j&. Se tu pede pra fatia um queijo, um
presunto as mocas ja atende, ja estdo pronto pra atender, entédo ai, se vira a cara e nao atende
Ia ndo da certo.

Audio 04

O atendimento eu acho que, sempre na verdade cumprimentando, e a sinceridade né, tem que
ser certo.

Audio 05

Bem atendido, cumprimenta, so atenciosos, ajudam se precisa.

Audio 06

Eu acho atencioso o resto, sei 14, eu acho assim atencéo e uma pessoa alegre, a pessoa alegre
te faz voltar, te anima.

Audio 07

Como esta, com o passar do tempo vocés sempre vao melhorando mais isso é natural. Se tu
precisas é s6 tu abrir a boca que tu é atendido, eu pra mim assim, ndo precisa de melhor.

Audio 08

Olha o atendimento, como o de vocés assim esta bom, o que eu quero mais bem atendido do
que assim, atendimento cordial, sempre muito bem, como vocés tdo atendendo assim ja esta
bom, como o de vocés nem quero melhor, melhor estraga.

Audio 09

Também esta bom, bom mesmo, por atendem bem, estdo sempre contentes, tdo sempre
alegre, contente.

Audio 10

O atendimento para mim estd bom, estd bom porque atendem bem tudo, isso que é o
importante, para mim estad bom, elas 14 do pao também sdo legal as meninas, porque o que tu
pede elas te mostram, tu pede alguma coisa que tu ndo sabe elas ja vem te mostra, porque eu ja
fui mercado que pedia uma coisa e eles dizia vai la pega, também ndo fui mais, se tu pede uma
coisa que tu ndo sabe e elas vem la e te mostra ja fica mais facil.

Audio 11

O, o atendimento de vocés é bom, pelo amor de Deus, o atendimento é bom, a porque vocés
recebem as pessoas alegre que a coisa mais bonita, porque tu chega em um lugar e a pessoa
abaixa a cabeca e nem te olha, fica ruim né, eu gosto de cagoar, brincar e aqui com vocés tem
tudo.

Audio 12

O jeito que estd, esta bem, porque a gente é bem recebido, me parece que vim aqui é que nem
t4 em casa, tanto dos mais velhos como dos mais novos que estdo se criando agora sdo tudo
atencioso, ndo é s os cabeca.
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O atendimento de vocés aqui € muito bom, é a espontaneidade, que nem as vezes a gente chega
e vocés ja, chega e dd um comprimento, acho que esse é o primeiro fator, que abrange 0s
outros, a espontaneidade do atendimento e tu chega e pergunta “a ndo vi tal coisa, aonde eu

Audio 13 . N ; . N
posso encontra a tal coisa, ¢ a pessoa ja vai e te mostra”. Que nem esses dias eu ndo achava a
graxa de sapato, passava na frente e ndo enxergava, dai perguntei, porque fazia tempo que eu
ndo comprava, e ela ja me ajudou.
O atendimento para ser bom tem que receber contente, feliz, dar confianca, ajudar, assim

Audio 14 conquista e ai a gente vai de novo, se as pessoas sdo de cara fechada, ndo dao confianca, eu nem
volto mais.

Audio 15

Audio 16 0] atendime_nto tem que ser cordial, simpatico, receptivo, e reconhecer que também depende
do consumidor.

Audio 17 Bom, sgi 14, pega o costume, é bem especial para mim, sdo meus amigos, recebem bem, feliz,
cumprimentam.

Audio 18 O atepc_limento tem que ter_pessoas t_reinadas para a atividade, que saibam como atender, ser
simpaticos, e ofertar ao cliente aquilo que ele quer.
O atendimento deve ser assim, no meu intender, que vocé chega e tenha a liberdade de

Audio 19 escolher 0s teus pro_d_utos, como um bom cliente, chega e_scolhe, se ndo consegue pede ajudrfl
que alguém te auxilia, que ajudam pra gente pode se libera o quanto antes, porque eu sé
estressado, mas isso Sou eu, né.

Audio 20 Cordial e atencioso.
Principais atributos: Pronto para ajudar e auxiliar, comprimentar, ser atencioso, estar alegre ao

Resultado: receber o cliente, ser simpatico, dar liberdade ao cliente na escolha, receptivo, cordial,

reconhecer que também depende do consumidor, brincar.

Preco. Como deve ser?

Audio 01

Quanto mais baixo melhor, preco tem que ser bom, adequado e acessivel.

Audio 02

A o preco quanto melhor, melhor é né, porque ta um preco dentro do que, adequado com o
produto, um preco razoavel.

Audio 03

O preco tem que, tem que, ai tem que ir 14 em um outro lugar e tem diferenga, entéo,
comparando com o0s outros lugares aqui, né, vocés é melhor o preco, o preco é melhor.

Audio 04

A o pre¢o, para mim tem que ser, quanto menor melhor, o preco tem que ser razoavel, que
seja compativel com o peso do produto.

Audio 05

Preco bom, que é sempre menor que nos outros mercados.

Audio 06

O preco tem que ser de acordo com o recurso da gente né, porque assim o eu ndao posso escolhe
uma coisa com 0 pre¢o muito alto se eu ndo tenho dinheiro para pagar, tem que ser um prego
dentro do or¢camento da gente. Identifico o prego pela mercadoria, por exemplo o Amacitel
€ 0 mais barato que tem, para mim foi o melhor que eu comprei, ele é concentrado rende muito.
Comparo a qualidade com o preco.

Audio 07

Eu para mim o jeito que esta, esta bom, esta 6timo né, vou te dize o que, de repente tem alguns
mercados que as vezes € um pouco mais barato, mas as vezes o produto ja é diferente, entdo
que dizer tudo isso ai, como a gente ja é acostumado aqui.

Audio 08

O preco tem que ser, a gente sabe como esta a situacdo de hoje como esta, principalmente os
professores com os salérios atrasados a muito tempo, precos compativeis com os produtos e
com o salario da gente, vocés é mais de vinte anos que tem o0 mercado aqui € eu nunca deixei
de compra aqui, sempre venho acerto e continuo

Audio 09

Mais do que assim ndo precisa, estd bem bom mesmo, porque em outras partes tu vai 4, eu ja
cansei de nota, porque I eles fazem um prego e quando tu vai paga é outro, e dai quem é que
vai né, e aqui o0 prego é mais baixo e ndo muda.

Audio 10

O preco esta bom, porque antes de aumentar estd baixando, claro também nao pode perde, tem
gue ser um preco que vale para os dois.

Audio 11

O prego é bom aqui porgue é melhor do gue nos outros mercados.

Audio 12

Os precos estdo dentro daquilo que a gente pode pagar, outro dia fui em outro mercado e
pedi para somar de novo, e estava certo, achei muito caro, o0 meu marido até se apavoro, R$
50,00 reais para duas, trés coisinhas. Entdo os precos estéo bons.
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Olha o que atrai muito sdo as promogdes, a pessoa acaba comprando mais do que precisa as
vezes, como eu ja te disse, eu acabo fazendo um estoquezinho das coisas ndo pereciveis, que
tem validade maior, eu acho que o preco pra muita gente é o primeiro atrativo no mercado,

Audio 13 i . A S X
aqui depois que foi feito a associagdo com a rede como tem aumentado os clientes, as pessoas
vém, 0 que esta na promocao a gente sempre acaba comprando porque séo coisas do dia a dia e
ndo sé uma unidade, quatro ou cinco, as vezes até mais, isso ajuda muito.
Audio 14 O preco quanto menor melhor, comparo com os outros mercados.
Audio 15 Os precos tém que ter muitas promocgées, com preco bom, preco bom é quando € melhor que
nos outros mercados.
Audio 16 De preferéncia 0 menor possivel.
T Razoéavel, comparado com os outros, tudo igual, tudo carro mas tem que compra igual, é por
Audio 17 tudo.
Audio 18 Bom, comparado com os demais mercados o preco tem que ser o0 melhor, o menor.
O preco tem que ser um pre¢o bom, o preco que tu pode comprar um produto bom, tem que ter
Audio 19 0 mMesmo prczdu_to de marca diferente e com preco diferente que ca_da um se e_scolhe, mas se eu
tenho preferéncia pela mais cara eu ndo vou atras do pre¢o, primeiro a qualidade depois vem
0 preco.
Audio 20 Justo e de acordo com o valor do produto.
Principais Fatores Citados:
- Preco comparado com outros mercados (preco mais baixo);
- Preco comparado com a qualidade (preco justo);
Resultado: - Preco comparado a produto (prego compativel com o produto);

- Precos compativeis com o produto e com o saléario;
- Preco baixo e justo (bom para o consumidor e para o fornecedor).

Promocdes. Como deve ser?

Audio 01

Tem que ter valores menores, variedade e todos 0s produtos basicos.

Audio 02

Quantas mais promoc&o que tem melhor € para o consumidor né, principalmente tem que ter os
produtos de alimentacéo, que aquele precisa sempre.

Audio 03

Vocés botdo variado, entdo ai chega e ja escolhe o produto que mais vai, aquele que mais
ocupa. Tem que ter de todos os tipos de produtos dai a gente escolhe.

Audio 04

As promogdes tém que ser eu acho, no inicio do més e mais para o fim do més, que dai o
pessoal, no inicio do més é quando compra mais, e mais para o fim do més quando que falta dai
tem que pegar promog¢do que ja esta apertado, dai a gente procura promogdo porque ja termino
0, praticamente o que tinha que ser gasto, entdo a gente procura economiza e procura
promocédo no fim de més é melhor.

Audio 05

As promogdes boas de preco baixo, que dai quando tem promoc¢do a gente vem mais, a gente
escuta no rdio né.

Audio 06

A com o preco bem razoavel, com descontos, que vale a pena né.

Audio 07

Eu para mim, esta tudo 6timo assim, se vocés bota por exemplo em promocdo a farinha a gente
V&, se a gente precisa a gente leva, se vocés bota o aclicar é do mesmo jeito, ndo tem como a
gente dize eu quero assim eu quero assado, conforme vocés fazem assim, através da radio é
uma 6tima, assim, maneira do pessoal fica sabendo né, que tal dia tem promocao |4 no Super
Zatt, 0 vai acontece né, entdo tudo dtimo assim.

Audio 08

As promocdes tém que ter os produtos que a gente mais utiliza sabe, higiene e limpeza e
produtos alimenticios.

Audio 09

As promocg0es tém que ter os produtos mais barato, a gente escuta no radio, e a gente vem
mesmo aqui e vé, tem que ter de tudo, produtos de alimentacao.

Audio 10

As promoc0es vejo que esta bom, os produtos que esta na promocgao é tudo produto bom, ja vi
gue os produtos que esta na promocédo é produto bom e preco bom tudo, eu vejo as promogdes
através do radio, e tu vem aqui tem as propagandas.

Audio 11

Tem que ter produtos de limpeza, porque o produto de limpeza é mais caro bem dize para a
gente, a gente gasta mais em produto de limpeza do que em comida quase.

Audio 12

Eu vejo e os meus irmdos falam que 14 em Bento, todos os dias tem promocéo, e dai 0 pessoal
que passa todo o dia, que nem a Fabi (filha) quanta coisa que ela compra barato, mas é os
mercados grandes ndo vou compara com 0s daqui a gente chega e também vai d& uma
olhadinha ver se tem promocdo, dai a gente aproveita, fosse todos os dias uma coisa, dai a
gente aproveita a promocdo que tem no dia.
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As promocdes tém que ser variadas, eu noto que as vezes, como vou te dizer, tem que sempre
ter uma marca de agUcar, uma de farinha e uma de café que é os artigos de primeira

Audio 13 h N . ; 1
necessidade, e ndo repetir as marcas, ter variedade nas promocdes, para poder escolher. Ter
0s produtos basicos gue sdo 0s gue mais atraem.
Audio 14 As promoc0es tém que ter produtos variados, comida, alimentacio e produtos de limpeza
que da para guardar.
Audio 15 As promocdes tém que ter precos baixos e produtos de qualidade.
Audio 16 Ter sempre e gque valha a pena, com produtos bons e precos baixos.
Audio 17
- Visivel, elas tém que ser claras, quando o cliente olha e ja identifica que € uma promog¢do, com
Audio 18 . : . .
etiquetas grandes, localizadas em pontos diferenciados.
A promogdo eu ndo entendo muito e eu ndo vou muito para o lado da promocéo, se tiver que
Audio 19 pega al_guma coisa que esta na promogéo a gente pega, mas né_o vou muito _atrés porque as vezes
tem coisas que eu quero e ndo estd na promogdo, é bom a Sirlei olha mais, sempre leva coisa
para as criancas também sorvete e picolé.
Audio 20
Principais Atributos:
- Preco Baixo;
Resultado: - Variedade de produtos e marcas;

- Bem identificadas.

Qualidade dos servicos da loja. Como percebe?

Audio 01 Tem que ajudar, a gente ndo enxerga direito e esquece os 6culos.

Audio 02 Pro cliente se sentir satisfei.to, benj atendido, quando falta glguma coisa que o funcioné,rio vai
atende porque eu faco seguido e ndo sou capaz de achar entdo eu pergunto e me atende né.

Audio 03 Todos os funciondrios e 0s patrdo atende bem, sdo simpaticos para atende.

Audio 04 Eu pergebo qug’é 6tima, porque sempre que tem uma fruta estragada ou tem alguma coisa a
gente s6 fala e ja trocam, buscam e repde.

Audio 05 Bem atendido, sdo bem atencioso né.

Audio 06 Tem,que ser (_je boa_quglidade de higiene, atendimento e qualidade de higiene né, que eu acho
que é uma coisa muito importante, limpo e organizado.
E dez é assim, porque que o pessoal se relne tudo para c&, porque uma é a amizade e 0

Audio 07 aEendimentp, tudo uma cojsa puxa a outra, ja penso se ,chegasse 0 pe;ssga_l chega aqui compra e
ndo tem amizade com vocés e atendimento muito precério também é légico que eles vao troca
de supermercado né, vao para outro lado, entdo eu acho que assim tdo num bom caminho.
Como o de vocés assim estd bom, o que, que nos queremos melhor, se vocés ndo atendessem

Audio 08 bem eu néo irig compra aqui senlpre~né, atgnciosp, ,égil, como aqui né as vezes eu quero
procura uma coisa e ndo acho vocés vdo comigo até la olha aqui tem tal produto, que tu que,
gue tu precisa, € assim que tem que ser.

Audio 09 Bem boa, a gente nota se precisa sempre ajuda.

Audio 10 E_u para mjm, esta _bom a qualidade, t4& bom porque o que tu pede como te falei, atende bem,
ajudam, sdo atencioso.
E dos melhores, é bom e tudo, a porque a gente pode ir se pegar as coisas, ndo tem aquele, no

Audio 11 precisa daquele acompanhamento, e se precisa de alguma coisa que a gente ndo acha é s6 pedi
para as mocas que elas j& procuram ou mostram para a gente.
Eu acho que é perfeito, ndo tem, porque também primeiro a guria disse 0 que eu estava

Audio 12 procurando eu disse que queria a tinta, e ela viu que eu ndo estava achando dai ela ja me pediu,
bem atenciosa, e quando eu ndo acho eu peco aqui no caixa ou la para elas (repositoras).
Muito bom, o melhor do mundo, apesar que eu sempre gostei de vir aqui né, desde quando
vocés abriram eu sou assidua, porque a gente encontra tudo o que precisa, 0 necessario até algo

Audio 13 mais, entdo isso dificilmente tu troca por outro. Estéo de parabéns, tu deve notar que quando tu
recebe bem, tu atende e da um sorriso, tu se sente a vontade, porque tem muita gente que
fica constrangido. As vezes um comentario tu colocas o cliente para fora.

Audio 14 Eu gosto, sou bem atendida, se precisa de alguma, coisa e sO perguntar que eles ja ajudam, e
tem o desconto do aposentado que eu gosto também.

Audio 15

Audio 16
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Otimo, bom, atende bem um caixa 0 outro também, assim estd 6timo. Sdo atenciosa, estio

Audio 17 - - )
sempre prontas para atender, ajudam se a gente ndo acha as coisas.
Audio 18 E bem organizado, os produtos sdo separados alimentagdo, limpeza e higiene, é limpo e
estdo sempre prontos para atender.
- Eu acho que estd 6timo, bom, porque a gente chega aqui e tem toda a liberdade, vai se
Audio 19 - . .
servindo, sempre tem gente se precisa de ajuda.
Audio 20 No atendimento, no cuidado com a organizacdo da loja, na motivacdo dos atendentes.
Principais Atributos:
- Atendentes atencioso;
. - Quando solicitado sempre se obtém ajuda dos atendentes;
Resultado:

- Limpeza;
- Organizacéo da loja.

Confianca na marca da loja. Como percebe?

Sim se confia, porque tem tradigdo, j se tem costume de vir aqui, pega o jeito, se tem

Audio 01 : >
confianca j4, tem nome.

Audio 02 No mercado que eu compro é porque eu confio na mercadoria que ele tem, confio nos
produtos que ele tem.
A gente ja vem comprando a tempo, entdo ai a gente ja tem mais confianca de vim compra,

Audio 03 ja conhece, ja conhece tudo, entdo ai entra e sai, as vezes eu entro venho da uma olhada nos
negécios e depois venho compra, se sente a vontade.
Pelo nome e pela confianga que a gente tem e a liberdade que a gente tem de gasta e paga a

Audio 04 gente tem que paga, se pede dias demora mais uns dias, sempre é aceitavel entdo para mim é
6timo.

Audio 05 Confio muito, nas minhas amigas, que tem aqui.

Audio 06 Por dois motiv,os_, pelo atendi_mento e pelos precos. Faz seis anos que eu s6 compro aqui né,
eu sou quase socia, pela quantidade gue eu gasto.
Otima, bom, entdo eu digo assim para ti 6, se tiver um produto do que esta ali na prateleira que

Audio 07 nédo for_bom_, como ja me aconteceu para mim glgum_as coisas eu venho e falo, diretamente com
o0 proprietario, olha tem tal coisa que comprei aqui e ndo esta boa e eu trago de volta, tudo
assim né, deve ser assim né bem transparente.

Audio 08 Que nem a de voceés assim, confianca total, a gente sempre vem a Lcia vem compra também,
confianca total.

Audio 09 A gente confia, porque a gente nota, vé, enxerga, porque as pessoas aqui sdo certas, ndo
mudam 0s precos.

P Tem a confianca porque tu, tem confianca neles, agora ndo sei como te explica, para mim esta

Audio 10 - - Lo ;
boa a confianca, eu tenho confianca, tem aqui e 14 no posto também.

Audio 11 A confianca é Fias melhores que tem, pela amizade que a gente tem né, sdo anos e a gente vai
pegando a confianca.

Audio 12 Acho que é bem legal, ndo sei porque, porque é gente daqui, sei l4, que eu vou te dizer, anos
de confianca.

Audio 13 Eu acho fundamental, que € uma coisa familiar, tu se sente bem, eu quando estou aqui fico a
vontade de perguntar, de buscar se eu ndo encontro.

Audio 14 Otimo, para mim é como se fosse da familia, sdo anos e anos ja, a gente conhece bem e
confia eles séo certo.

Audio 15

Audio 16

Audio 17 Boa, todo mundo fala, bom para tudo, os vizinhos os amigos falam, sdo certos.

Audio 18
Boa, muito boa, toda a confianca, a loja me da crédito e é sempre aqui, ja faz uns quatro ou

Audio 19 cinco anos que eu compro aqui e acho que o mc_)vimento aqui até dobro, esta sempre cheio,
acontece que ndo atrapalha nada tem gente o suficiente para atende, tem gente no caixa sempre
pronto para atende eu acho bom, se eu me queixa ndo posso comer mais.

Audio 20 Quando cumpre o que promove, entregando ao cliente aquilo que propdem e segue 0s

principios anunciados.
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Principais Atributos:

- Anos de atividade;

Resultado: - o
- Negdcio familiar;
- Cumpre o combinado.
Propaganda. Como deve ser?
Audio 01 Com os panfletos e no local.
Audio 02 Com o preco razoavel, pelo radio, como nés aqui pelo radio.
A propaganda voceés ja fazem, larga o que tem de promocéo nos panfletos (folder), é s6 vim no
Audio 03 mercado para ti ver, passa ai e vé o que tem de promocao as vezes tu ndo sabe né dai tem que
vim no mercado pra ver, dai tu vem e olha e depois vem compra.
Essa propaganda eu acho que deve ser colocada quando tiver promocédo essas coisas, dai
sempre que tiver promocéo é uma propaganda dai a gente ja recebe o panfleto (folder), j&
Audio 04 vai olha o que tem né na promog&o, para mim é uma propaganda muito grande, tendo promogéo
a propaganda o pessoal j4, eu ja vou ver o que é que tem, j& é uma grande propaganda, e o
nome do mercado, ja é conhecido, s6 0 nome ja é uma propaganda.
Audio 05 A esc_ultfa”pelo radio, as vezes alguma pessoa que conta, assim eu fago com os outros também
ovatla .
Olha eu acho que a melhor propaganda é a de boca a boca, porque se eu vou, né, um lugar e
Audio 06 sou bem atendida e vejo os precos bons eu paco para a frente, e também as vezes pelos jornais,
mas a boca a boca é a melhor propaganda que tem, porque se é uma propaganda que ndo é bom
0 atendimento alguma coisa isso vai rpido também.
Audio 07 D& maneira que vocés estdo anunciando, no radio.
Audio 08 Anuncio em radio, propaganda gue nem no cartaz (folder) que vocés mandam, estd bom assim.
Audio 09
Audio 10 As pro_pagandas que botq no radio e tem aquel_e jornalzinho também, muitas vezes pega o
jornalzinho, para mim assim esta bom, assim ja fica sabendo.
Como vocés estdo fazendo a gente recebe la em casa, as propagandinha (folder), a gente
Audio 11 recebe pelo correio a eu ndo sei se vai alguém entrega ou o que, assim esta bom ja a gente fica
sabendo.
Audi A propaganda sempre tem no radio, mas ainda mais que a gente vé é que vem o jornalzinho
udio 12 g . A S g :
(folder) 14 no papel, dai a gente vé as ofertas, assim t4 bom vai quere o que mais.
Al tem varias opc0es, para mim que frequento assiduo eu pego aqui né, ou eu vou procurar nas
Ao prateleiras aquilo que me interessa, mas as divulgacGes como vocés estdo fazendo também é
Audio 13 . Lo : . .
muito importante atrai muito cliente, os folhetos (folder) como vocés fazem, porque eu nao
escuto radio, entdo para mim o radio ndo muda nada.
A propaganda assim esta bom, tem no radio na hora do recado que é de meio dia a gente escuta,
Audio 14 e 0s fqlhetinhos_(fglder) gue sempre entregam la em casa, e ainda tem o boca a boca que esse
pra mim é o mais importante, porque se é bom ou se é ruim a gente sempre comenta com 0s
vizinhos e eles também.
Audio 15
Audio 16 A propa_ganda sempre chama a atencéo, _ela deve ser criativa com produtos e precos
diferenciados e ndo enganosa, dizer uma coisa e fazer outra.
Audio 17
Audio 18 Bem esclarecida, com preco e o produto.
Assim esta bom, a gente fica sabendo pela imprensa (jornal), radio, eu o que é certo é o radio
porque o jornal eu nem pago mais, larguei de mao s6 acumula papel e a noticia a gente fica
Audio 19 sabendo igual, ainda mais agora com internet e celular, acontece qualquer coisa em qualquer
lugar a gente ja fica sabendo eu ndo lido com o celular, mas a gente tem qualquer coisa a gente
fica sabendo, e as propaganda a gente sempre fica sabendo pela radio.
Audio 20 N&ao enganosa e criativa.
Principais Atributos:
Resultado: - Produtos (diferenciados) e precos atrativos (baixos ou razoavel);

- Criatividade (novidades);
- Na&o enganosa;
- Bem esclarecida (preco e produto).
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Principais Meios:
- Folder (jornalzinho, panfleto, folheto);
- Raédio (hora do recado ao meio dia);
- Boca aboca, (pessoa para a pessoa, comentarios, conversas informais);
- Local;
- Jornal.

Ambiente da loja. Como deve ser?

Audio 01 Acolhedor, recebem bem os clientes, ajudam se for preciso, tem um clima legal.
Ao Tem que ser a primeira coisa limpeza ou higiene ndo sei como se diz mais facil e bom
Audio 02 X - .
atendimento como ja te disse.
Audio 03 Como estd, como esta assim esta bom né, limpo, organizado, cada coisa no seu lugar.
Audio 04 Eu acho que tem gue, tem gue ter né ventilacdo, tem gue ter os cuidados né com os alimentos.
Audio 05 Tudo bem organizado, agora estd bom assim, tudo no lugar certo, sempre estdo arrumando.
- Eu acho que o ambiente tem que ser limpo, climatizado, apesar que aqui ndo é climatizado,
Audio 06 - i . . . N .
mas 0 ambiente ventilado, ventilado eu ndo vou dizer climatizado, mas ventilado.
Excelente, ja da maneira que esta ali, eu acho que ninguém pode fala que aqui ndo é bom que
Audio 07 € um lugar ruim ou dificil, ninguém pode dizer isso ali, tem que dizer que é bom, porque esta
bom.
Audio 08 Como esta o de \_/océs assim, estd bom, limpo, organizado, produtos de facil acesso, é um
ambiente que o cliente se sente bem.
Audio 09
Audio 10 O esta bom, e_st_é bom as:sim, estfl’i bom porque é bem I_ocalizado para ti achar as coisas, tem
espaco para ti ir para cé para l4, tem espaco e tudo ali.
Audi O ambiente é dos melhores, o pior é o porqué né, sei la, tu sabes que eu tenho pouco estudo, sei
udio 11 . ) . )
14, porque a gente é bem recebido né.
Audio 12 O ambiente tem que ser limpinho, é limpo esse aqui, para mim esta bom assim.
Audio 13 Eu,a.cho muito pqm, até a distribuAigép dos prqdutos_na{s prateleiras, fica acessivel, fica
pratico, ficou pratico depois que vocés fizeram estd ampliacdo.
Confortavel, bom e facil, a gente entra e se sente bem, as coisas sdo tudo separado as
Audio 14 verduras, comida, e as coisas de limpeza, assim é fécil de achar e se ndo acha sempre tem
guem ajuda.
Amplo, com espaco para a movimentacéo dos carrinhos e das pessoas, bem organizado, com
I produtos bem visiveis, 6tima iluminacdo, adequada para a hora do dia ou a noite no
Audio 15 x . . ~ A
entardecer e ndo ocorrer falta de mercadorias nas prateleiras, atencdo dos funcionarios,
gue ajudam se o cliente ndo esta encontrando os produtos.
Audio 16 Limpo, organizado, com precos bons comparado aos demais mercados.
Audio 17 Bom, ndo é quente e ndo é frio, e é limpo.
Audio 18 Geralmente climatizado para ndo ter que sair correndo do mercado.
Audio 19 B~oml, b,em organizado, as vezes a gente se encontra com bastante cliente, mas a gente sabe que
ndo é s6 para a gente a loja.
Audio 20 Limpo, pratico e organizado.
Principais Atributos:
- Limpo;
- Organizado (separacdo de produtos e cada coisa no seu lugar);
Resultado: - Climatizado (ventilado);

- Amplo (espaco para movimentagdo interna);
- Receptividade (acolhedor e o atendimento com atengéo);

Forma de pagamento. Como deve ser?

Audio 01 Eu sempre pago a vista, a vista para mim esta bom.
Ao Eu por exemplo nunca compro a fiado, a vista, a prazo ndo porque nunca compramos a fiado, a
Audio 02 . .
vista para poder pechinchar no preco (desconto).
Audio 03 Eu sempre pago quase a vista, sempre foi a vista, nunca comprei a prazo, até eu nao consigo

comprar a prazo.
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A melhor forma é sempre com 30 (trinta) dias, com 30 (trinta) dias para mim é 6timo, no

Audio 04 «
cartdo ou cheque.
Audio 05 Eu sempre pago a vista.
Eu pago sempre a vista, as vezes venho sem dinheiro, a vista ou entdo, para mim de preferéncia
Audio 06 a vista, mas pode ser mensal também porque acho que muita gente compra mensal, acho que
até a Joana (neta) as vezes compra mensal.
Também é 6timo assim né, do jeito que estdo fazendo estd excelente, porque tanto pode compra
0 pobre como também o rico, se tu ndo pode compra a vista tu tem o crédito pra compra a
Audio 07 prazo ne, entdo como eu estava dizendo ndo é todos que tem essas condi¢des né, tem pessoas
gue ndo tem como, mas eu do jeito que eu sou atendido pra mim ta 6timo né, os dois conforme
preciso.
P Olha eu fago mensal sempre, entra o salario, eu pago com cheque, podia até também ser
Audio 08 AU .
diario, mas assim é mais facil, mensal faco um cheque do valor certinho.
Audio 09 Eu para mim, esta hom assim como eu faco sempre, sempre a vista que ganha um desconto.
A forma de pagamento esta bom, claro tem dois lado, tem aqueles que tu pode dar a prazo e tem
aqueles que tu ndo pode da, ali 0 pagamento pra mim t4 bom, porque as vezes quando eu ndo
P tenho eu ja pedi ali uns dias e me deram, entdo € a confianca, porque se tu ndo tem confianca no
Audio 10 . R .
fregués e tu faze cambalacho deu, nunca mais, é assim, agora se tu pede uns dias tu vem e tu
paga tem confianca e se tu pede e ndo paga deu termina a confianca. Tu vé no radio eles pede
depois some. Para mim a vista.
- Eu sempre pago a vista nem peco, mas eu tenho certeza que se um dia eu precisar eu tenho né.
Audio 11 L E
Mas por enguanto o melhor jeito é a vista.
Audio 12 Eu pago sempre com o dinheiro, a vista.
Audio 13 Eu sou ainda aquela de paga a vista, de conseguir 0 menor preco e pagar a vista, ndo sou de
pagar no fim do més ou de parcelar.
Audio 14 A vista, eu gosto porque tem o desconto.
Audio 15 A vista, que o supermercado ofereca descontos nas compras a vista.
Audio 16 A critério da loja, eu pago a vista e ganho o desconto e assim para mim esta bom.
Audio 17 A vista.
Audio 18 Dinheiro ou cart3o.
Audio 19 Assim como que estd, estd bom. Com cheque pré-datado ou no cartéo.
Audio 20 Oferecer opc¢des de pagamento, dinheiro ou cartdo.
Forma de pagamento:
- A vista (desconto de 3% a vista no dinheiro);
Resultado: - Cartéo;

- Cheque e cheque-pré.

8 Em que lojas costuma encontrar os fatores citados na questdo anterior em nossa

cidade?
Audio 01 Aqui no mercado'do Zatt (S_upermercado Super Zatt’s) e és'vezes quando falta alguma coisa eu
vou ali no mercadinho do vizinho, perto de casa no Eloi Camilotto (Mercado Samara).
Eu gosto aqui (Supermercado Super Zatt’s), sim nds compramos, ndo se diz 100% mas 99% ¢é
Audio 02 aqui que nds compramos, as vezes eu vou la no Bruno (Mercado Figueira) quando eu ndo acho
cacetinho aqui, se ndo é tudo aqui.
Eu, é tempo que ndo vou em outros mercados, quase s venho aqui (Supermercado Super Zatt’s),
se eu vou comprar alguma coisinha em outro mercado, mas ai muito pouca coisa, € que tem coisa
Audio 03 gue é mais caro entdo dai da uma pesquisada, mais que vem é aqui no mercado do Zatt, porque
R$ 0,50, R$ 0,60, R$ 0,70 mais caro nos outros entdo como que tu vai faze, compra R$ 10,00 ja
dé& uma diferenca se compra R$ 100,00 a R$ 0,07 j& d4 uma diferenca de R$ 7,00.
. A ndo ser aqui (Supermercado Super Zatt’s) seria 0 Mini Mercado (Mini Mercado
Audio 04 -
Franceschini).
Audio 05 A maioria aqui, s6 aqui (Supermercado Super Zatt’s).
Audio 06 A 0 mercado do Zatt, normalmente compro tudo aqui (Supermercado Super Zatt’s).
No supermercado Zatt (Supermercado Super Zatt’s), que seria um mercado quase igual ao de
Audio 07 vocés seria 0 do Franschini mas praticamente a gente la nunca vai né, raras as vezes, mas em final,

guando aconteceu de ir 14 a gente encontra muita coisa 14 (Mini Mercado Franceschini).




83

Olha eu tenho comprado em outros mercados também né, a preferéncia é aqui, ndo precisa nem
vim de carro, as vezes eu compro pinhdo no Adelino Dlberto (Mercado e Agougue Dalberto),

Audio 08 no Ancelmo Camilotto (Mercado Camilotto), a eu comprei alguma coisa no Franceschini
(Mini Mercado Franceschini), tem muitos que nem entrei ainda, muitos, as vezes eu entro la no
Zaffari em Passo Fundo as vezes |4 tem coisa até mais cara do que aqui em Arvorezinha.
Audio 09 Aqui no Zatt (Supermercado Supe_r Zz}tt’s), e 1& no Naldo (Mercado Chichelero) que nés
éramos acostumados compra, mas aqui assim esta bom, estad bem bom.
T Aqui, noés a preferéncia estd sempre aqui, foi acostumado, a amizade depois fica ndo adianta,
Audio 10 .
muitos anos (Supermercado Super Zatt’s).
Audio 11 Agui no Zatt, acho que outro igual aqui nio tem, acho que ndo (Supermercado Super Zatt’s).
Audio 12 Sé venho aqui, ndo vou nos outros (Supermercado Super Zatt’s).
I Olha eu sou bem exclusiva, eu sé venho aqui e esporadicamente no agougue (Supermercado
Audio 13 ,
Super Zatt’s).
Aqui no Zatt’s (Supermercado Super Zatt’s), no Ancelmo Camilotto (Mercado Camilotto),
Audio 14 no Adelino Dalberto (Mercado Dalberto), um pouco de cada lugar, mas mais é aqui, s6 no
domingo vou nos outros lugares.
Audio 15 Agafarma (Farmacia Agafarr_ng), Ag_ougue Basso (Acougue Ba_sso), Super Zatt’s
(Supermercado Super Zatt’s), Vision (Loja de Roupas) e Iva Modas (Loja de Roupas).
Audio 16 Super Zatt’s (Supermercado Super Zatt’s), Mini Mercado Franceschini, e no Mercado
Dalberto (Mercado e Acougue Dalberto).
. Mercado do Zatt (Supermercado Super Zatt’s), no mercado do Ancelmo Camilotto (Mercado
Audio 17 -
Camilotto) e no mercado Marcom.
Audio 18 Mercado Zatt (Supermercado Super Zatt’s).
Mais aqui no Zatt (Supermercado Super Zatt’s), eu ja comprei bastante no Mini Mercado
Audio 19 Frgnceschini antigamente e nos outros eu ja comprei, fiz uma compra e ndo gostei e ja nao fui
mais e pronto, aqui a gente sempre encontra os produtos novos, ndo fica aqueles produto velho, eu
gosto de coisa boa, nova, fresquinha.
No Super Zatt’s, na Loja Vision (Loja de Roupas), no Mercado Dalberto (Mercado e Agougue
Dalberto), Lojas Becker, na Farmécia ldeal, na Acesso Informatica, material de construcao
Audio 20 Bertol (Bertol Tintas e Material de Construgdo), Belly Moda Intima, e Loja Dani (Dani

Calcados). Estamos comprando pouco ultimamente, as compras acabam se resumindo em
mercado e farmécia.

Supermercados/ mercados/ varejo de alimentos:
- Supermercado Super Zatt’s;
- Mini Mercado Franceschini;
- Mercado e Acougue Dalberto;
- Mercado Camilotto;
- Mercado Figueira;
- Mercado Chichelero;
- Mercado Marcom;
- Mercado Samara.

Lojas Lembradas:
- Farmacia Agafarma;
- Farmacia ldeal,
- Acesso a Informética;
- Becker;
- Bertol material de construcéo;
- Acougue Basso;
- Vision (loja de Roupas);
- lva Modas;
- Belly Moda intima;
- Loja Dani Calcados.
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enTREVISTAS | GENERO | 10ADE | FL0L® | eociiamipane | OOUPAGRC | it ar
01 Feminino | 6lanos | Casada ﬁ%gg?nrg?gfg ! Aposentada sigrzio
02 Masculino | 77 anos | Casado ﬁ%@g?nn;?gfg ! Aposentado 5a2|2ri305
03 Masculino | 78 anos | Casado Ijt:]r;(;z;\nn;elzgttg ! Aposentado s;grigos
04 Masculino | 63 anos | Casado Ijt:]r;(;?nn;elzgttg ! Aposentado Si%rligs
05 Feminino | 10anos | Vitva | ‘jpcompiee | Aposemad | oo
06 Feminino | 83anos | Vidva |nc|\gr6;dp::)e:to Aposentada Silgrﬁ)s
07 Masculino | 69 anos | Casado |n:g§dpjlc:ato Aposentado SaBIZriAros
08 Masculino | 64 anos | Casado ggﬁ]%fli;g Aposentado S§I2r?os
09 Feminino | 85anos | Vilva Flmgiqn;?gg ! Aposentada S:IZrisos
10 Masculino | 60 anos | Solteiro Fltrj]r;g?nngtigttg ! Aposentado SiIZr?o
11 Masculino | 71anos | Casado ﬁ%gg?:;?::g ! Aposentado Silgri)s
12 Feminino | 70anos | Casada ﬁ%@g?nn;?gg ! Aposentada 5;L|2ri,s
13 Feminino | 67 anos | Casada Cg/lnfs: ecz)to Aposentada 5§|2ri805
14 Feminino | 62anos | Casada Fll;r;g?nrgelzgttg ! Aposentada 5;2“303
15 Feminino | 73anos | Vitva | ‘oGl | Apossnado | oo
16 Feminino | 60 anos Casada | Superior Incompleto | Aposentada Sazlgrisos
17 Feminino | 70anos | Casada Ijt:]r;gz;\nn;elzgttg ! Aposentada S:IZr?os
18 Feminino | 63anos | Casada Inclz\gre;dpjlc:eto Aposentada SglgriAfos
19 Masculino | 70anos | Casado F;#;g?:;?gttg ! Aposentado S;I;iZOS
20 Feminino | 60anos | Casada Flénodr?]mi?;al éé’;?:ﬁgﬂz S:Igri‘los




