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RESUMO

SILVA, Vanessa Bolico Da. Comportamento de compra dos consumidores em
mercados de bairros de Passo Fundo. Passo fundo, 2013. 88 f. Estagio
Supervisionado (Curso Administragdo) UPF, 2013,

Este trabalho tem por objetivo apresentar um estudo onde se podem avaliar as
razdes que levam os consumidores a comprarem em mercados de bairro, em relagédo a
estabelecimentos do mesmo género e de maior porte, com maior diversificacdo de
produtos, marcas e qualidade, comparando os mesmos, fatores que influenciam o
consumidor, morador de bairro, na escolha entre comprar nos minimercados proximos a
sua casa deslocar-se por maiores distancias até os grandes supermercados localizados no
centro da cidade. Também ¢é relacionado as estratégias por parte dos donos dos
seguintes mercados que fazem 0s mesmos ndo se tornarem apenas mais uma 0pgao e
sim um diferencial dos demais, no processo de fidelizacdo de clientes, trata-se ndo
apenas do ambito localizacdo, mas o contexto geral de publico alvo, perfil dos
consumidores pesquisados além de segmentacdo, posicionamento e diferenciacdo de
mercado.

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa de campo quantitativa e qualitativa,
baseado em um roteiro previamente estabelecido, através de um questionario aplicado
em consumidores de bairros da regido de Passo Fundo - RS, onde ndo ha presenca de
grandes mercados, contendo respostas com pontuagdes abrangendo variaveis que
identificam os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores, e sua op¢ao
de compra, buscando identificar, aspectos e variaveis internas e externas que fazem os
mesmos possuir um diferencial perante os demais estabelecimentos. Baseando-se no
trabalho aplicado a campo e na fundamentagdo teorica. Atraveés das entrevistas
realizadas foi possivel estimar quais sdo os fatores relevantes para o problema sugerido.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Mercados de bairro. Razdo para
escolha.



ABSTRACT

SILVA, Vanessa Bolico Da. Buying behavior of consumers in markets in
neighborhoods of Passo Fundo. Passo Fundo, 2013. 88 L. Supervised Internship
(Curso de Administracao) UPF, 2013.

This work aims to present a study where we can evaluate the reasons why
consumers buy in neighborhood markets, compared to establishments of the same
gender and larger, with greater diversification of products, brands and quality,
comparing the same factors that influence the consumer, a resident of the neighborhood,
the choice between buying in the convenience stores near your home travel over long
distances to large supermarkets located in the city center. It is also related to the
strategies by the owners of the following markets that make them not only become
longer an option but a differential of others , in the process of customer loyalty , it is not
only the scope location, but the whole the target audience profile of consumers surveyed
beyond segmentation , positioning and market differentiation .

The study is characterized as a field research quantitative and qualitative, based
on a script previously established through a questionnaire on consumers districts in
Passo Fundo - RS, where there is the presence of large markets, containing answers to
scores including variables that identify the factors that influence consumer behavior,
and its purchase option, seeking to identify aspects and internal and external variables
that make them have a gap before the other establishments. Relying on applied work in
the field and theoretical. Through the interviews it was possible to estimate what factors
are relevant to the problem suggested.

Keywords: Consumer behavior. Neighborhood markets. Reason for choice
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio das trocas de bens e servicos entre vendedores e compradores, 0
sucesso de toda a atividade econdmica sempre dependeu da producao de bens e servicos
que o comprador considere apropriado. Muito antes dos registros historicos, 0s
compradores ja tinham algum tipo de liberdade na escolha dos produtos e dos
respectivos vendedores, a escolha, por parte do consumidor, tradicionalmente envolve
duas decisdes principais, comprar ou ndo comprar determinada mercadoria ou servico, e
de quem comprar, entre os varios fornecedores existentes.

A andlise do comportamento do consumidor é algo muito antigo, tem suas raizes
iniciais na teoria econdmica e mais tarde em marketing, onde com a evolucdo dos
tempos, mudam-se os fatores. Este trabalho tem por objetivo apresentar um estudo
onde se podem avaliar as razbes que levam os consumidores a comprarem em mercados
de bairro, em relacéo a estabelecimentos do mesmo género e de maior porte, com maior
diversificagdo de produtos, marcas e qualidade. Busca-se comparar 0S MesSMOs,
evidenciando-se fatores que influenciam o consumidor, morador de bairro, na escolha
entre comprar nos minimercados proximos a sua casa ou deslocar-se por maiores
distancias até os grandes supermercados localizados no centro da cidade. Também
busca-se relacionar as estratégias por parte dos donos dos pequenos mercados que
fazem os mesmos néo se tornarem apenas mais uma opcao e sim um diferencial dos
demais, no processo de fidelizacdo de clientes, trata-se ndo apenas do ambito
localizacdo, mas o contexto geral de publico alvo, segmentacao e diferenciacao.

A questdo norteadora que esta afligindo as empresas é, justamente, a constante
modificacdo no comportamento do consumidor, com o qual esta cada vez mais dificil
manter uma relacdo de fidelidade. A principal razdo para que isso ocorra € a crescente
concorréncia e com ela uma vasta oferta, analisando de forma econémica a sociedade

em geral, verifica-se que o poder real de compra dos consumidores esta cada vez menor.
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Agrega-se, a uma série de fatores econdmicos e financeiros, responsaveis pela oscilagao
dos precos e dos salarios. Salienta-se que had o consumidor que visa reduzir custos,
maximizando sua renda real e também, ha o consumidor exigente, que prima pela
qualidade de produtos e servigos. Portanto, o principio de oferecer cada vez mais, com
maior qualidade, cobrando cada vez menos e ao mesmo tempo entendendo e adaptando-
se aos desejos e aspiracGes do consumidor, ja ndo é considerada mera opgdo e sim
quesitos fundamentais para a sobrevivéncia da empresa em um ambiente extremamente
competitivo onde o consumidor possui um alto poder de barganha. As ultimas décadas
estdo trazendo transformacdes marcantes no sentido da valorizagcdo do consumidor, ou
seja, reconhecer a real necessidade de respeito ao consumidor, faz com que as empresas
orientem esforgos para assegurar a satisfacdo do cliente com a aquisicdo de produtos e
Servigos.

“O comportamento do consumidor, como regra, é intencional e orientado a
objetivos. Os produtos e servicos sdo aceitos ou rejeitados com base na extensdo em que
eles sejam percebidos como relevantes as necessidades e ao estilo de vida”. O que fica
claro, que ao elaborar um produto ou prestar algum servico, primeiro tem de ser focado
ao que realmente o cliente deseja, e com essas informacdes promover algo diferenciado
e com maior valor agregado possivel (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.8).

O grande desafio € compreender o consumidor, uma funcdo essencial, para que 0s
empresarios e empresas possam cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, na producdo e na colocacédo, é nessa funcdo primordial que se inicia
todo o processo de administracdo mercadoldgica, e € em torno do consumidor que

giram todas as atividades da empresa.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

Mudangas sociais, tecnologicas e comportamentais criam novos tipos de
personalidade, novos habitos, atitudes e novos tipos e perfis pessoais. Em torno dos
novos interesses, praticas e valores nascem novos estilos de vida. As mudancas sao cada
vez mais constantes, maltiplas, instaveis e aceleradas. O mercado oferece cada vez
mais, em escala crescente, oportunidades e grande variedade de produtos o que faz com
que as escolhas e experimentacdes alarguem o campo de ag¢do dos consumidores.

As empresas pesquisadas sdo mercados de bairros considerados de pequeno porte, a
maioria familiar, e com poucos funcionarios, localizadas em &reas afastadas do centro
no municipio de Passo Fundo/RS. As empresas possuem um crescimento estavel, tendo
em vista sua abrangéncia de publico alvo e segmentacdo de mercado focada.

A pesquisa sera realizada na area de marketing, comportamento do consumidor e razdes
que influenciam na compra e escolha de local. O estudo sera desenvolvido a fim de
conhecer os perfis de consumidores de bairros, e como isso pode contribuir para o
sucesso das empresas.

Assim justifica-se a importancia da pesquisa para as empresas e demais estudos futuros
assim relacionados para &mbito de aprendizado e conhecimento.

Cada tipo de consumidor reage de forma diferenciada a estimulos iguais, pois as
pessoas sdo diferentes. “A estrutura cognitiva, isto é, a estrutura do conhecimento,
opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si proprios, dentro de seu meio ambiente
psicoldgico, leva os consumidores a agirem cada um de uma maneira diferente”
(COBRA, 1996, p.75).

No contexto atual as empresas de grande porte, por se utilizarem de estratégias
baseadas em pesquisas de mercado, abocanham significativa parte do mercado, isso
ocorre porque elas conhecem o comportamento de compra de seus clientes e vivem em
constante busca de novas estratégias, para manter o publico que ja tem e conquistar
Novos.

Para tanto, uma das alternativas a serem tomadas pelos empreendedores que estdo se
inserindo neste meio ou que ja estdo nele, mas tem intengdo de permanecerem ativos, é
seguir no mesmo caminho das grandes empresas, investir em pesquisas que

identifiguem o comportamento de compra do publico-alvo em questdo, 0 que
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corresponde analisar através de pesquisa, as variaveis geograficas, demogréficas,
psicograficas e comportamentais, assim como entender as questdes relacionadas ao
consumo.

Para Sandhusen, é de extrema importancia que as pessoas envolvidas na
geréncia de marketing, entendam o comportamento dos consumidores, sempre levando
em conta as normas do marketing, as quais determinam uma resposta para as
necessidades do mercado (1998, p.159).

S6 assim ficardo visiveis as reais necessidades e desejos dos consumidores em questdo e
a partir disto pode-se entdo determinar quais 0s produtos e servi¢cos que irdo ao encontro
do que realmente esses clientes estdo procurando. E uma forma de conseguir se
diferenciar e atender bem a determinado grupo.

Kotler afirma que “relacionamento com o cliente nada mais € do que criar, manter e
aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados” (2003, p.474).
E para isso é necessario que se conheca o cliente que se quer atingir.

Nota-se que os mercados de pequeno porte com o passar do tempo vem
diversificando o seu mix de produtos oferecidos, integram: produtos alimenticios em
geral, frutas, produtos industrializados em sua grande maioria, além de produtos da
linha de panificacdo, higiene, limpeza, bebidas o que antigamente era oferecido apenas
em estabelecimentos especificos. O que se percebe é que as empresas definem seus
pontos de vendas em lugares estratégicos localizados em centros de bairros com grande
aglomeracéo de clientes potencias e afastados do centro da cidade onde se encontra 0s
grandes centros de mercados, onde acabam ndo defrontando com 0s mesmo na
concorréncia lado a lado, por isso surgem indagacGes de como todos esses
estabelecimentos conseguem sobreviver e quais o0s critérios que o publico adota na
deciséo de escolha.

Nesse caso surge a seguinte questdo: Como o comportamento do consumidor

influencia na escolha entre um mercado de bairro e um supermercado?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar como o0 comportamento do consumidor influencia na escolha de

compra em mercados de bairros na cidade de Passo Fundo.

1.2.2 Objetivos especificos

- Analisar como se comporta o consumidor de bairro e qual é o seu perfil;

- Verificar os principais produtos que os consumidores compram em mercados
de bairros;

- Verificar influencias na relagdo entre cliente e proprietario;

18
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A seguir, apresenta-se a fundamentacédo tedrica que deu suporte ao estudo ora

desenvolvido.

2.1 MARKETING

Antigamente, um mercado era o espaco fisico onde compradores e vendedores reuniam-
se para trocar mercadorias e ndo havia ampla variedade de produtos.

Sampaio (1997, p.160) descreve que a histéria comecou na ldade Média, quando
0 comércio precisava personalizar suas mercadorias para diferencia-las dos
concorrentes. Isso era feito através das marcas de cada comerciante, dando origem ao
trade Mark (marca de comércio), que gradativamente passou a ter importancia cada vez
maior. Durante a Revolucdo Industrial, o conceito de marca de comércio evoluiu para
marca de indUstria e comércio, quando o centro do poder passou para a inddstria, que
dava nomes e simbolos a seus produtos para diferencia-los dos concorrentes e para
valoriza-los junto ao comércio. No século 20, quando a relacdo entre inddstria e
comercio comecou a se equilibrar, o consumidor ganhou importancia e a partir de entéo,
surgiu o marketing.

Segundo Giglio (199, p. 13-15) “marketing € 0 conjunto de agdes orientadas
para o cliente, que tem como retaguarda o marketing integrado, visando gerar satisfacao
e bem-estar a longo prazo, como chave para atingir metas organizacionais”. E ainda
complementa que “o termo conjunto de a¢des quer deixar claro que marketing ndo é s6
um departamento, mas sim acdo orientada para o cliente, a qual deve ser executada
harmonicamente por todos da empresa”. As acdes de que o autor cita acima, nada mais
¢ do que toda a mudanca que ocorre na empresa, tanto no preco, no produto, na

pesquisa, na comunicacdo, na producdo, ou qualquer outra atividade de negdcio que
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leve a uma melhoria nos servicos para o cliente. E isso tudo é por levar em conta que o
cliente esta inserido num ambiente de marketing e tém relacBes reciprocas com a
empresa, seus concorrentes, 0 modo como vive sua propria vida.

Kotler (2000, p.30) defini: “Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacéo de produtos e servicos de valor comum.”

Deste momento em diante, com a cria¢do de diversas marcas 0s consumidores passaram
a ter muitas opcodes de escolha e passaram a comprar o que consideravam ser o melhor.

Para Siqueira (2006), o marketing tem como funcao conquistar e manter clientes.

Analisando o objetivo das empresas (puramente lucrativas), o principal papel é o de
manter clientes, em funcdo de comercializar 0 méaximo com menor custo. Infelizmente
existem muitas pessoas utilizando as ferramentas do marketing para tentar ludibriar,
enganar, fazer as outras pessoas comprarem aquilo que ndo querem. Mas seria essa a
funcdo do marketing?
E importante salientar que o marketing se preocupa com o retorno do cliente. Se a acio
realizada pela empresa ndo estiver fazendo com que o cliente retorne, pode-se elimina-
la. esta acdo ndo é de marketing. A Disney tem obtido resultado por trabalhar
exaustivamente o marketing dentro da organizacdo. Cerca de 64% dos convidados (é
como os clientes sdo tratados em Disney), sdo visitantes reincidentes, 1SS0 mesmo,
pessoas que foram, gostaram e estdo retornando. Se a Disney ndo fizesse um bom
trabalho, os clientes (convidados) ndo voltariam e 0 movimento ndo contaria com 0s
64% desses clientes. Formar novos clientes é sempre mais caro, é preciso fazer com que
os clientes atuais fiquem encantados e voltem (SIQUEIRA, 2006).

Atualmente ha tantos produtos que as empresas esforcam-se para destacar-se em
frente aos concorrentes. Neste momento, julga-se ser importante que o cliente perceba o
valor agregado no produto vendido, isto é, perceba ser o valor do beneficio maior que o
preco. De acordo com Porter (1989, p.52): “Para obter vantagem competitiva sobre os
rivais, uma empresa tem que proporcionar valor comparavel para o comprador, mas
desempenhar as atividades com mais eficiéncia do que seus concorrentes [...]".
Colaborando com essa transformacdo de mercado, tem-se 0 processo de globalizagédo
que vem ocorrendo intensamente nas ultimas décadas. As empresas nao se destacam

mais por ter produtos de qualidade a custos baixos, isso € visto como requisito minimo.
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Para Motta (1995, p.13): “Atualmente, ndo é mais possivel desenvolver e comercializar
um produto somente para 0 mercado de origem da empresa.” Sendo assim, mais
empresas se internacionalizam, ampliam globalmente a concorréncia é mais acirrada.
Diante da transformacdo do mercador, as empresas também precisam
transformar-se e uma das formas encontradas por elas para continuarem atuando no
mercador foi estudar e entender o comportamento do consumidor para, entdo atuar de
tal forma a influir no comportamento para que o consumidor reaja a favor de suas
expectativas. Para tanto, concentram-se esfor¢os nas atividades de marketing que criam
e fornecem valores para os clientes. Esse tipo de filosofia empresarial é denominada
como marketing voltado para o valor, e, ao adota-lo, o cliente é o principal foco do
negdcio. Churchill e Peter (2000, p.272) podera ir mais além: “A empresa focada no
cliente esta em uma posicdo melhor para identificar novas oportunidades e estabelecer
estratégias que rendam lucros a longo prazo.”
As empresas inovadoras, as quais sdo referéncias para o mercado, vao além destas

formas abrangentes de estudo Sheth et al (2001, p. 252) destacam que,

Antecipar tendéncias do comportamento do cliente pode propiciar 4 empresas uma
vantagem estratégica importantissima. As empresas que vdo sobreviver e prosperar no
mercador de amanhd sdo aquelas cujos administradores despedem menos tempo
preocupados em posicionar sua empresa entre 0s concorrentes atuais e mais tempo
tentando visualizar um novo espaco competitivo — ou seja, um espaco definido pelas
necessidades e desejos do cliente de amanha.

As empresas, portanto identificam fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, e utilizam-nos a favor de suas estratégicas. “Vale a pena estudar a

tendéncia do mercado e do consumidor, o que beneficiara as vendas.”

(DANGER, 1973, p.5)
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2.1.1 Fatores que influenciam a estrategia de marketing da empresa

As empresas sdo influenciadas tanto pelo macroambiente ou forgas externas
(ambiente demografico ou econdmico, tecnoldgico ou natural, politico e sociocultural),
quanto pelo microambiente ou forgas internas (intermediarios de marketing publicos,
concorrentes e fornecedores). Portanto o interessante € construir conexdes fortes
lucrativas com seus consumidores, para ndo ficar tdo vulneravel a essa forcas. Por isso,
cada empresa deve dividir o mercado total, escolhendo o melhor segmento. Isso envolve
trés etapas: Segmentacdo de mercado, definicdo de mercado-alvo e posicionamento de
mercado (Kotler; Armstrong, 2003, p. 45).

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 45), segmentacdo € “o processo de
dividir o mercado em grupos de compradores, com diferentes necessidades,
caracteristicas e comportamento que podem exigir um mix de marketing distinto.” E
afirmam também, que “os consumidores podem ser agrupados e atendidos de varias
maneiras, com base em fatores geograficos, demogréaficos, psicograficos e
comportamentais”.

Para Cobra, segmentacdo de mercado “é uma técnica utilizada para agrupar
consumidores com comportamentos de compras semelhantes, para, a partir dai, realizar
esforcos concentrados e especializados de marketing sobre este segmento” (1993, p.
122).

J& para os autores Engel, Blackwell e Miniard, “é o processo de projetar ou
caracterizar um produto ou servigo que exercera uma atracdo especial forte para alguma
subparte inidentificAvel do mercado total” (2000, p. 25). A necessidade de segmentacao
surge porque as pessoas diferem muito umas em relacéo as outras, tanto em motivacoes,
necessidades, processos decisorios e comportamento de compra. “Segmentacdo € uma
importante ferramenta para aumentar a lucratividade”.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 412) de forma simplificada definem

segmentacdo como “um processo de identificacdo de subgrupos de clientes cujas
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necessidades, desejos e/ou recursos sdo diferentes, de maneira que os fazem responder
de forma diferente a um dado composto de marketing”.

Para Siqueira, “a segmentacdo de mercado objetiva determinar entre grupo de
compradores, separando-0s em estratos, de forma que a empresa posso desenvolver seus
esforgos para a escolha daqueles onde sua atengdo se concentrara determinando

consequentemente, uma politica competitiva” (1992, p.130).

2.2.1 Critérios para escolha de segmentos

Para escolher segmentos de mercador os autores Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p.26) afirmam que precisa combinar as oportunidades que mercado oferece com
programas de marketing, usando quatro critérios para realizar este processo, que sao:
Mensurabilidade: “refere-se as informacdes que se pode obter sobre o tamanho, a
natureza e o comportamento de um semento de mercado”. Os consumidores podem ter
comportamentos semelhantes, mas se ndo tiver como medir a quantidade de individuos
sera dificil de formular um mix de marketing.
Acessibilidade: “é o grau em que os segmentos podem ser alcan¢ados”.
Substancialidade: “refere-se ao tamanho do segmento de mercado. Geralmente quanto
maior o segmento, mais atraente ele é”.
Congruéncia: é “o grau de ajuste entre os membros de um segmento de mercado.
Seguindo essa mesma linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2003, p. 186-187)
afirmam que para ser util, os segmentos de mercado devem ser:
Mensuraveis: devem ser mensurados o tamanho, o poder de compra e o perfil dos
segmentos.
Acessiveis: € necessario que os segmentos sejam alcancados e atendidos de forma
eficiente.
Substanciais: 0s segmentos devem ser grandes e lucrativos suficientemente para serem
atendidos.
Diferenciaveis: “0s segmentos precisam ser conceitualmente distintos e responder de
maneira diferente a programas e elementos do mix de marketing diversos”.
Acionaveis: é preciso que sejam criados programas eficientes para atrair 0s segmentos e

atende-los.
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2.2.2 Niveis de segmentacéo de mercado

Na concepcdo de Kotler e Armastrong (2003, p. 173 -174) devido &s diferentes

necessidades dos compradores, é necessario procurar categorias amplas de compradores
que se difere em suas necessidades, para isso a segmentacao pode ser feita em diferentes
niveis: Marketing de Massa: é “producdo, distribuicdo e promocdo em massa do mesmo
produto, da mesma maneira, para todos os consumidores”. O que se argumenta é que
esse tipo de marketing cria um mercado potencial maior, com menos custos.
Marketing de Segmento: é quando se isola amplos setores do mercado, adaptando as
ofertas, para poder atender com maior precisdo as necessidades de um ou mais
segmentos. O marketing de segmento permite que se possa trabalhar de forma eficiente
concentrando desde produtos e servicos até canais e programas de comunicagdo
somente para os consumidores que se pretende atender.

Marketing de Nicho: “é um grupo definido mais estreitamente, geralmente
identificado pela divisdo de um segmento em subsegmentos ou pela definicdo de um
grupo comum conjunto distinto de caracteristica que pode buscar uma combinagédo
especial de beneficios”. O bom desse tipo de marketing, € que possui bem poucos
concorrentes se comparando com o de segmento.

Micromarketing: “é a pratica de desenvolver produtos e programas de marketing sob
medida para atender aos gostos de pessoas e locais especificos”, incluindo o marketing
local (atende necessidades de clientes locais) e individual (atende clientes
individualmente).

Completando o conceito de micromarketing mencionado acima, Engel, Blackwell e

Miniard, citam a analise de tendéncias:

A andlise de micromarketing de tendéncias do consumidor tem objetivo de melhorar
programas de organizacdes com ou sem fins lucrativos. A analise de tendéncias
concentra-se na descoberta de oportunidade de marketing que surgem de mudancas no
ambiente com propdsitos tais como desenvolver produtos novos ou modificados. A
analise demografica de micromarketing é usada de duas maneiras diferentes. Engel;
Blackwell; Miniard( 2000, p.30)

Dados demogréaficos como descritor de segmento, onde o mercado combina o perfil
demografico com o comportamento do consumidor, para, por exemplo, saber qual meio

de comunicacao usar para esse tipo de consumidor. E também dados demogréaficos em
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analise de tendéncia, tentando descobrir as tendéncias demograficas que afetam no

consumo. Engel; Blackweel; Miniar, (2000, p.30).

2.2.3 Segmentacdo de mercado consumidor

No entendimento de Kotler e Armstrong (2003, p. 177-183) “o profissional de
marketing pode utilizar diferentes variaveis de segmentacdo —sozinhas ou combinadas-
para descobrir qual a melhor maneira de visualizar a estrutura de mercado”. As
principais sdo geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.
Segmentacdo geografica: “implica em dividir o mercado em diferentes unidades
geogréaficas como paises, regibes, estados, cidades ou bairros. A empresa pode decidir
atuar em uma, em algumas ou em todas as areas, prestando atencdo nas diferencas
geograficas relacionadas as necessidades e aos desejos”.

Segmentacdo demografica: divide o mercado em grupos, por sexo idade,
tamanho da familia, ciclo de vida, renda, ocupacéo, grau de instrucdo, religido, raca e
nacionalidade. “Os fatores demograficos constituem a base mais popular para
segmentacgéo de grupos de clientes”.

Segmentacdo psicogréfica: “divide os compradores em diferentes grupos
levando em conta as variaveis, classe social, estilo de vida e personalidade”, portanto
pessoas de um mesmo grupo demografico podem ter caracteristicas psicogréficas
totalmente diferentes.

Segmentacdo comportamental: os compradores sdo divididos conforme seu
conhecimento em determinado produto, em suas atitudes no uso do produto e em suas
respostas, sendo que ainda podem ser agrupados de acordo com as ocasifes que tém
ideia de comprar, com os beneficios que eles buscam no produto, também em grupos
conforme o status de (usuario, ndo usuario, ex-usuario, potencias, iniciais, regulares)
indice de utilizacdo (pequenos, médios e grandes usuarios) e status de fidelidade
(consumidores fiéis as suas marcas). Uma vez que o mercado foi segmentado, nos
quatro critérios a empresa tem trés opcles, ou estratégias de mercador: Marketing

concentrado, Marketing diferenciado e marketing indiferenciado.
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2.2.4 Marketing concentrado

E usado principalmente em casos em que a empresa possui recursos limitados,
onde entéo, se persegue uma grande fatia de um ou alguns segmentos ou nichos. E uma
excelente forma de poder concorrer com 0s maiores, podendo até conquistar posic¢des de
mercados fortes, isso tudo devido ao maior conhecimento das necessidades desses
segmentos ou nichos. Kotler; Armstrong (2003, p. 188-189).

Na concepcdo de Engel, Blackwell e Miniard (200, p. 26) é o negdcio focado em
um segmento Unico, tentando assim domina-lo geralmente quem utiliza esse tipo de

marketing ndo quer ser apenas o melhor no que faz, mas o unico.

2.2.5 Marketing diferenciado

Para Kotler e Armstrong, marketing diferenciado é quando a organizacdo se
volta para varios segmentos ou nichos, desenvolvendo ofertas separadas para cada um
deles com o intuito de obter mais vendas e consequentemente uma posic¢éo forte em
cada segmento. No entanto esse tipo de marketing gera maiores custos, por isso a
empresa tem de avaliar o crescimento das vendas na hora de optar por uma estratégia de
marketing diferenciado (2003, p.188).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 27) “uma abordagem alternativa é
concentrar-se em dois ou mais segmentos, oferecendo um composto de marketing
diferenciado para cada um. Ha uma tendéncia distinta em direcdo a ofertas variadas de

produtos voltadas para produtos diferentes”.

2.2.6 Marketing indiferenciado

Comercializar produtos sem criar estratégias de marketing para alvos
especificos. Algumas empresas até conseguiram resultados satisfatorios com esta
abordagem, mas com o passar dos tempos precisaram se diferenciar, até porque as
necessidades dos compradores sdo variadas e Seus recursos muitas vezes escassos.
Engel; Blackwell; Miniard (2000, p. 27).
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Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.187) quando a empresa se utiliza desse
tipo de técnica ela deve ignorar as diferencas dos segmentos e ingressar num mercado
total, com oferta Unica, ou seja, nada mais € do que o marketing de massa, em que
consiste em criar um produto ou um programa de marketing que consiga atingir um
grande numero de compradores, pois seu objetivo se concentra nas necessidades dos

consumidores e ndo no que é diferente.

2.3 MERCADO ALVO

Na concepc¢do de Kotler e Armstrong (2003, p. 46) a definicdo de mercado-alvo é a
seguinte:

Implica em avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar um ou mais
segmentos e entrar. Uma empresa pode ter como alvo segmentos em que ela pode gerar
valor superior para o cliente e manter esse valor ao longo do tempo. Se dispuser de
recursos limitados, pode preferir atender apenas um ou poucos segmentos especiais...
Uma empresa também pode optar por atender muitos segmentos relacionados-talvez
aqueles com diferentes tipos de clientes que possuem 0s mesmos desejos basicos. J&
uma grande empresa também pode preferir oferecer uma gama completa de produtos
para atender todos 0s segmentos de mercado.

2.3.1 Posicionamento de mercado

Posicionamento de mercado significa fazer com que um produto ocupe lugar
claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacdo aos produtos
concorrentes”. Portanto os profissionais de marketing tém de planejar posicionamentos
que sejam diferenciados das maracas concorrentes, oferecendo maior vantagem
estratégica. Ao se posicionar, a empresa define vantagens competitivas, que SO
ocorrerdo se a empresa entregar valor superior, para 0s segmentos-alvos escolhidos
(Kotler; Armstrong, 2003, p. 46).

Kotler e Armstrong afirmam que geralmente os consumidores tendem a escolher
produtos e servigos que lhe dardo um valor maior. Por isso as empresas buscam
possiveis proposicdes de valor que séo:

Mais por mais: a empresa oferta um produto ou servigo superior, mas também cobra um

preco alto para que possa cobrir seus custos (o cliente percebe valor e ndo se importa em
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pagar mais), no entanto essa proposi¢cdo pode ser vulneravel, porque atrai muitos
imitadores, 0s quais garantem a mesma qualidade por um prego menor.

Mais pelo mesmo: a empresa pode se posicionar a frente de outra que utiliza mais por
mais e introduzir uma marca que tenha qualidade comparével a um prego mais baixo.

O mesmo por menos: é oferecer muitas marcas encontradas em lojas de departamentos,
mas com a diferenca de um grande desconto, que é baseado em seu poder de compra
maior e suas operagoes de custos mais baixas.

Menos por muito menos: sdo produtos oferecidos ao consumidor, atendendo suas
exigéncias de qualidade ou desempenho inferior a um preco muito mais baixo.

Mais por menos: € a melhor proposicdo, no entanto a longo prazo é muito dificil para

sustentar esse posicionamento, pois oferecer mais geralmente custa mais.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este topico aborda como as pessoas compram 0s bens e servigcos para si mesmos
ou para outros, para que os profissionais de marketing entendam melhor o publico e as
razdes dele adquirir ou ndo produtos de sua empresa.

Segundo Kaotler (2000, p.182): “O campo do comportamento do consumidor estuda
COMO pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

Os principais fatores que influenciam as compras do consumidor sdo as caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas Kotler; Armstrong (1998, p. 97). Kotler (2000,
p. 37) identifica que,

Consumidores sdo as mesmas pessoas, qualquer que seja o produto que estejam
comprando, mas suas motivacdes podem ser diferentes, em cada caso. Embora todos
possam ser afetados pelas mesmas influéncias, pelas mesmas tendéncias, séo individuos
COM gostos e aversdes pessoais.

Segundo Kotler e Armstrong (2003 p. 118-119). Diariamente 0os consumidores
tomam varias decisdes de compra, muitas das grandes empresas pesquisam essas
decisbes detalhadamente para saber o que, onde, como, quanto e quando e porque 0s
consumidores compram. Os profissionais de marketing podem estudar as compras dos

consumidores para descobrir o que eles geralmente compram. Mas descobrir 0s motivos
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por trds do comportamento de compra deles ndo ¢ uma tarefa facil — as respostas
geralmente estdo trancadas na cabeca dos consumidores. A principal pergunta para os
profissionais de marketing é: “como 0s consumidores responderiam aos inumeros
esforcos de marketing que a empresa poderia utilizar?” A empresa que realmente
compreende como os consumidores respondem &s diferentes caracteristicas, precos e
apelos publicitarios do produto possuem uma grande vantagem em relacdo aos seus
concorrentes.

O ponto de partida é o modelo de estimulo e resposta do comportamento do
comprador apresentado na figura abaixo. Esse modelo mostra que as acbes de marketing
e outros estimulos penetram na “caixa-preta” do consumidor e produzem determinadas
respostas. Os profissionais de marketing devem descobrir que ha nessa caixa preta. Os
estimulos de marketing consistem dos 4 P’s: produto, preco, praca e promoc¢do. Os
outros estimulos sdo as principais forcas e acontecimentos tecnoldgicos, politico e
cultural do comprador.

Todos esses elementos penetram na caixa preta do consumidor, onde s&o
transformados em um conjunto de respostas observaveis: escolha do produto, escolha da
marca, escolha do revendedor, frequéncia de compra e volume de compra. Os
profissionais de marketing precisam entender como os estimulos s&o transformados em
respostas dentro da caixa preta do consumidor que possui duas partes. Uma constitui as

caracteristicas do comprador, que por si s6 afeta seu comportamento.

) ( ) (

( Respostas do
Marketing: comprador
Produto

! Caixa preta do Escolha do
Preco comprador produto
Praca Caracteristicas do Escolha da marca
Promoc3o comprador Escolha do
Outros: Processo de revendedor
Econbmico Ssgsargéjgr Frequencia de
Tecnoldgico P compra
Politico Cultural Volume de

compra
. J . J L J

Quadro 1- Modelo de comportamento do comprador.
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 119).
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2.4.1 Variaveis que moldam a tomada de deciséo

No que diz respeito a essas variaveis Engel, Blackwell e Miniard, as dividem em
duas, que sdo: diferengas individuais e influéncias ambientais. No que se refere a este
assunto os autores estabelecem cinco diferencas. Os recursos do consumidor é a
primeira, eles sdo divididos em tempo, dinheiro e capacidade de processamento de
informacdes. Conhecimento € a segunda diferenca, que nada mais € do que informacoes
armazenadas na memoria sobre caracteristicas de produtos e servigos, onde e como
comprar e usar produtos. Em terceiro vem as atitudes, que é a avaliacdo geral da
alternativa, variando de positiva a negativa. A seguir vem a variavel motivacdo, que é
quando o comportamento dirigido a uma meta e energizado e ativado. Por fim, vem a
personalidade, valores e estilos de vida, que sdo os tracos e padrdes de comportamento
individuais que caracterizam um segmento.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.94-95), as influéncias ambientais se
dividem em:

a) Cultura: valores, ideias que ajudam os individuos a se comunicar, interpretar e
avaliar como membros da sociedade.

b) Classe social: divisdes dentro da sociedade, composta de individuos que
partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes, distinguindo-se por
diferencas em status socioeconémicos.

c) Influéncia pessoal: 0 comportamento dos individuos é afetado pelas pessoas que
se associam estreitamente.

d) Familia: é frequentemente a unidade priméaria de tomada de decisdo com um
padrdo complexo e variado de papéis e fungoes.

e) Situagdo: o comportamento transforma-se conforme a situagéo.

f) Processos psicologicos: existem trés processos, que sdo, processamento de
informacgbes (como as pessoas recebem, processam e ddo sentido as
comunicagdes de marketing), aprendizagem (quando a experiéncia leva a
mudangas no comportamento) e mudancas de atitude e comportamento

(influéncias psicoldgicas basicas).
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Ja nos conceitos de Kotler e Armstrong (2003, p. 120-133), os fatores que influenciam

na tomada de decisdo sdo divididos e cada um com sua subdivisdo, que seguem a

sequir:

a)

b)

f)

9)

h)

)

Fatores culturais: Que se divide cultura, subcultura e classe social do comprador.
E o grande determinante do comportamento assim como valores, percepcdes e
desejos sdo grande parte adquirida pela convivéncia em sociedade. “Os
profissionais de marketing estdo sempre tentando identificar as mudangas
culturais para descobrir novos produtos que podem ser desejados”. Exemplo
disso é a preocupacdo com a saude, que fez se criar novos produtos baseados em
alimentos saudaveis, aparelhos de ginastica e outros.

Subcultura: Sao grupos que compartilham os mesmos sistemas de valor, com
base em experiéncias comuns, pode ser citada nesse caso, a nacionalidade,
religido e regido geogréfica.

Classe social: S&o divisdes ordenadas e relativamente permanentes de uma
sociedade onde membros tém valores, interesses e comportamentos semelhantes.
Fatores sociais: Sao divididos em grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status.

Grupos de referéncia: Sdo grupos em que se convive ou gostaria de ser membro
e que existam ali pessoas que exercam influéncia sobre outras, que é o caso dos
lideres de opiniBes que se sobressaia dos demais.

Familia: E a organizacdo mais importante no processo de compra, onde 0s
membros influenciam diretamente 0s outros.

Papeis e status: Dependendo do ambiente onde a pessoa se encontra, ela exerce
um papel diferente.

Fatores pessoais: Se dividem em idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
situacdo financeira, estilo de vida e personalidade e autoimagem.

Idade e estagio no ciclo de vida: Com o passar do tempo as pessoas mudam seus
gostos, 0s quais sao relacionados com a idade.

Ocupacéo: A ocupacao afeta nos produtos que a pessoa adquire como exemplo,
podemos citar que executivos usam ternos, enquanto mecanicos usam roupas

mais simples.
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k) Situacdo financeira: A renda afeta nos produtos que serdo comprados.

I) Estilo de vida: “é o padrdo de vida de uma pessoa expresso em sua psicografia”,
isto implica nas suas atividades, interesses e opinides.

m) Personalidade e autoimagem: “personalidade é o conjunto de caracteristicas
psicoldgicas singulares que levam a relagdes relativamente coerentes e continuas
em relacdo ao ambiente”, sdo expressas geralmente por autoconfianca, dominio,
sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e agressividade.

n) Psicoldgicos: Se dividem em motivacdo, percepcao, aprendizagem, crengas e
atitudes.

0) Motivacdo: E nada mais que uma necessidade transformada em um motivo,
quando chega a um determinado nivel de intensidade.

p) Percepcdo: E um processo em que a pessoa seleciona, organiza e interpreta, as
informac@es que recebe, formando uma visao de mundo.

q) Aprendizagem: Ela surge com as experiéncias e ocorrem por meio de uma
interacdo de impulsos estimulos sinais, respostas e esforcos.

r) Crencas e atitudes: Crenca é o pensamento que a pessoa tem de alguma coisa e a
atitude é a avaliacdo, os sentimentos e as tendéncias de uma pessoa em relacdo a

um objeto ou uma ideia.

[ Fatores Sociais: \

Fatores Culturais: o
Grupod de referéncias
Cultura -
. Familia
Subcultura e Classes sociais . o o
Papéis e posi¢Bes sociais

Comprador

. Fatores psicolégicos
Fatores Pessoais p 9

. . . Motivagdo
Idade e estagio do ciclo de vida ¢
5 Percepcgao
Ocupagao .
Aprendizagem
K CondigBes econdmicas Crencas e atitudes J

Quadro 2- Fatores de influéncia no processo de decisao de compra.
Fonte: BASEADA, Kotler (1998, p. 163).
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2.4.2 Os processos decisorios do consumidor

Apesar do modelo de comportamento do consumidor ndo ser totalmente
aplicavel a todos os individuos, ele abrange grande parte do processo de compra das
pessoas. Hamel (2000, p.130) afirma: “As grandes necessidades dos seres humanos
permanecem praticamente imutaveis [...] o que se transforma é a maneira como
abordamos nossas necessidades”.

Deste modo, apresenta-se 0 modelo basico dos processos decisorios do consumidor.

O processo de compra do consumidor inclui cinco etapas: reconhecimento das
necessidades, busca das alternativas, avaliacdo das alternativas, atividade de compra e
avaliacdo pds-compra conforme demostrado na figura 1:

Busca das

Reconhecimento das Alternativas

necessidades

Avaliacdo das Atividade de
Alternativas Compra

Avaliacdo Pds-
Compra

Quadro 3 - Etapas do processo de decisdo do consumidor.
(Fonte: Blacwell, Miniard e Engel, 2005).

A seguir, cada uma das etapas do processo sera abordada detalhadamente.

2.4.3 O reconhecimento das necessidades

E a primeira etapa do processo. Engel et al (2000, p. 96) definem: “[...] é de um
estado de desejo que se inicia um processo decisério que por sua vez ocorre através da
interacdo de diferencas individuais como valores e necessidades, influéncias ambientais,
particulares e iteracdo social.” Assim, a necessidade se inicia dentro do individuo, mas

pelas condi¢des do ambiente.
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Segundo Churchill e Peter (2000, p. 147), no momento que os consumidores percebem
que tém uma necessidade, o impulso para atendé-las é denominado motivacdo. Sheth et
al (2001, p. 326) afirmam que a motivac&o: “E o que move as pessoas — forca motriz de
todo comportamento humano.”
Cada individuo é motivado de uma maneira, e para Churchill e Peter (2000, p. 147):
“Os profissionais de marketing precisam saber o que motiva os consumidores, para que
possam atender a essas motivagoes”.

Um modelo muito conhecido sobre motivacédo é a Hierarquia de Necessidades de
Maslow. Neste modelo, para Churchill e Peter (2000, p. 147): “[...] 0 que motiva as
pessoas a agir sdo as necessidades basicas antes de se sentir altamente motivadas a

satisfazer outras.” A hierarquia possui cinco niveis conforme a figura abaixo:

Necessidades

- sociais
Necessidades de
- im -
NeceSSIdf':lde de eSt. a Necessidades de
auto realizacéo seguranca

Necessidades
fisiologicas

Quadro 4 — Hierarquia das necessidades de Maslow.
Maslow, A. H. (1970). Motivation and personality, (Rev. ed.). New York: Harper & Row.

Na classificacdo feita por Maslow, as pessoas tentam primeiramente satisfazer as
necessidades da base da hierarquia. Assim, as necessidades fisiologicas como comer,
beber e descansar sdo as primeiras que os individuos desejam satisfazer. Quando essa
necessidade é satisfeita, as pessoas movem-se para o atendimento das necessidades de
categorias superiores, especialmente a necessidade de segurangca que seria seguranca
fisica e financeira. O préximo nivel é de necessidades sociais, como amizade, amor e
associacdo. Em seguida vem as necessidades de estima, como o status, respeito e
autoestima. E no topo da hierarquia, tem-se a necessidade de auto- satisfacao.

Como o reconhecimento da necessidade é a primeira etapa do processo de

compra, as empresas precisam despertar nos consumidores a necessidade de comprar
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um produto, podendo assim os profissionais de marketing tentar influenciar os
consumidores a enxergar as necessidades que seus produtos podem satisfazer.

Ao criar uma necessidade a empresa deixa de ter uma posi¢do passiva, isto €, esperar 0
consumidor perceber que tem uma necessidade, e passa a investir em estratégias que

provoquem o interesse dos consumidores.

2.4.4 Busca das Alternativas

Apbs identificar a necessidade de se obter algo, o individuo busca alternativas
para avaliar as opcdes existentes no mercado. Segundo Solomon (1999, p. 274): A
busca de alternativas é o processo em que o consumidor busca no ambiente informacGes
apropriadas para tomar a decisdo certa.”

De modo geral, o consumidor procura 0s mesmos atributos em um produto.
Motta (1994, p. 16) enumera o0s seguintes dentro do processo de negécio: qualidade,
confiabilidade, conveniéncia, praticidade, beleza, status e garantia.
O consumidor pode buscar alternativas através de fontes de informacdes externas, como
fontes pessoais, publicas e experimentais. Apds a busca por fontes diversas, ele passa a
ter informacGes a respeito do produto que procura e consegue fazer comparacdes entre
um produto e outro. “Por meio da coleta de informacdes, o consumidor toma
conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos.” (Kotler 2000 p. 202).

Neste momento, a empresa deve identificar se ela faz parte da gama de
produtores que o0 consumidor procurou e quais sd8o seus principios concorrentes. Para
Kotler (200, p. 202).

A empresa deve utilizar uma estratégia para ter sua marca no conjunto de
conscientizacdo, no conjunto para consideracdo e no conjunto de escolha do cliente
potencial. A empresa deve ainda identificar as outras marcas no conjunto de escolha do
consumidor para que possa planejar apelos competitivos.

Se a empresa for bem sucedida, o consumidor percebe o produto, e o seleciona como
uma das possibilidades de compra. Porém, um fato que Sheth et al (2001:286) levantam
é: “A realidade objetiva de um produto importa pouco, 0 que importa é a percepgado que

o cliente tem de um produto ou marca.”
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Kotler (2000, p.195) define: “Percepcdo € o processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo.” Assim, a percepcdo que o cliente tem do produto € algo
intrinseco; ela cria uma opinido em relacdo ao que ele enxerga que pode néo ser o que é
na realidade. Por isso, a percepcdo que o individuo tem dos produtos pode favorecer ou
prejudicar a empresa.

Pode-se dividir o processo perceptual para 0 comportamento do cliente em trés
passos, conforme mostrado por Sheth et al (2001, p. 286). Inicialmente vem a sensagéo,
momento em que o individuo analisa um objeto ou evento através dos cinco sentidos. O
proximo passo é a organizacdo, em que ele classifica o estimulo percebido dentro de
uma categoria armazenada na memoria. E por ultimo, a interpretacdo, em que ele atribui
valor aquilo valor aquilo que ele percebe.

Na pratica, 0os consumidores muitas vezes ndo percorrem 0s trés passos descritos, seja
por desinteresse, falta de atencdo ou porque a mensagem contradiz suas opinides,
crencgas ou atitudes e, por consequéncia, ele simplesmente a rejeita ou nao se interessa

por ela. Sheth et al (2001, p. 290) explicam que:

Para lidar com a profusdo de comunicacdo de marketing (e outras informagfes da vida
cotidiana), os clientes tornam-se ‘seletivo’. Ignoram alguns estimulos e algumas
possiveis interpretagdes de estimulos, filtrando assim as percep¢des das informagdes
que recebem.

Portanto, o consumidor processa a informacdo que chega se for considerado relevante
caso contrario ele ignora. No caso da primeira opc¢do, a mensagem € analisada, sendo
que o profissional de marketing espera que o resultado seja a compreensdo exata da
mensagem. O consumidor pode aceitar a mensagem, e reté-la, isto é, o consumidor
armazena na memoria para o caso de utiliza-la futuramente.

Para que o consumidor seja estimulado a percorrer 0s trés passos, a empresa precisa ir
mais além. Cheskin (1964, p. 32) ressalta que dentro de uma situacdo de mercado
complexa e altamente competitiva, 0 simples anincio de um novo produto ndo €
suficiente. A persuasédo deve ser empregada. “Persuadir significa influenciar opinifes ou

atitudes através da comunicagdo. Significa ndo apenas informar, como também educar,
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e ainda motivar. Significa influenciar o coragdo tanto quanto o pensamento das
pessoas.” (Cheskin, 1964, p. 33).

2.4.5 Avaliacéo das alternativas

Nessa etapa, o individuo seleciona 0s recursos ou caracteristicas mais
importantes que cada alternativa oferece. Para Engel et al (2000, p. 135): A avaliacdo
das alternativas pode ser definida como o processo pelo qual uma alternativa de escolha
¢ avaliada e selecionada para atender as necessidades do consumidor.”

De modo geral, o consumidor tem como critérios de avaliacdo, o preco, nome da marca,
pais de origem, ambiente da loja, dentre outros. Se os critérios de avaliacdo forem mais
particulares, fatores de influéncias situacional como a conveniéncia da localizacédo, por
exemplo, ou a similaridade de alternativas de escolha, ou a motivacdo podem
influenciar.

Assim, se os fatores como influéncia situacional interferem no modo de avaliar as
alternativas, isso significa que a selecdo de alternativas leva em consideracéo as atitudes
dos individuos. Churchill e Peter (2000.p. 150) conceituam atitude como: “[...]
avaliacdo geral de um consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou
conceito.”.

A partir disso, pode-se entender que os profissionais de marketing precisam
descobrir as atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos, para realizar
modificacdes necessarias, ou encarar as atitudes como uma oportunidade. Portanto,
conforme as atitudes do consumidor em relacéo as alternativas de produtos e marcas, ele

defini as suas preferéncias.

2.4.6 Atividade de compra

Ap0s selecionar os produtos preferidos, o consumidor inicia as atividades de
compra e uso. O consumidor pode realizar as suas compras de diversos modos. Kotler
(2000, p. 199) observa que: “A tomada de decisdes do consumidor no ato da compra

varia de acordo com o tipo de decis@o de compra”.
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Engel et al (2000, p. 101) relatam que para decisdes feitas pela primeira vez, as a¢oes
baseadas em uma forma de solucdo de problema. J& quando o processo é muito
complexo, para esse tipo de solugéo, é provavel que muitas alternativas sejam avaliadas
e uma ampla variedade de fontes de informacges seja consultada.” (Ibid, p. 103)

Se, ao contrério, o consumidor ndo tem tempo, nem recursos, nem motivacdo para
tomar uma deciséo, a solucdo é chamada solucdo de problema limitada. [...] “Nesse tipo
de solucdo séo evitadas porque a compra. [...] busca intensa e avaliagOes séo evitadas
porque a compra nao tem grande importancia.” (lbid, p. 103). Para 0s processos que
estdo no meio do eixo denominam-se como solucdo de problemas de médio alcance e
uma quantidade minima de informacdes é exigida.

Outra situacdo € quando o processo de compra é repetido ao longo do tempo. Para essa
situacdo, ha duas possibilidades.

A primeira é denominada solucdo de problemas repetida, em que o fator mais
importante que levou a esta situacdo € a insatisfacdo com a alternativa comparada
anteriormente, e a solucdo é descobrir alternativas. A segunda é a tomada de decisdo
habitual. “Compras repetidas sdo feitas com base em habitos ou rotinas que sdo
formados para habilitar o consumidor a lidar mais eficazmente com as pressoes da
vida.” (Ibid, p.104)

Portanto, por ser o comportamento do consumidor tdo distinto dependendo do tipo de

compra Kotler (2000, p. 200) afirma que,

As empresas inteligentes investigam o processo de decisdo d compra envolvido em suas
categorias de produtos. Elas perguntam aos consumidores quando tiveram o primeiro
contato com a categoria e suas marcas, quais eram suas crengas, até que ponto estavam
envolvidos com o produto, como eles escolhiam suas marcas e qual era seu grau de
satisfacdo apds a compra.

Assim, a partir de uma pesquisa com o0s consumidores, as empresas obtém
informacdes acerca do conhecimento da marca, como conhecem, e se a0 comprar 0S
produtos, qual é o nivel de satisfagdo dos consumidores. “Em um ambiente competitivo
em que as empresas sdo cada vez mais pressionadas a fazer mais com menos, as
sobreviventes serdo aquelas que pesquisam e entendam bem seus clientes [...]” (Sheth et
al, 2001, p.439).
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Além de identificar como é feito o contato do consumidor com a marca, a empresa
precisa saber quem é seu comprador. Kotler (2000, p. 198) conclui: “[...] os
profissionais de marketing devem identificar quem é responsavel pela decisdo de
compra, 0s tipos de decisdes de compra e 0s passos no processo de compra”. Ao fazé-
lo, os profissionais conseguem tracar o perfil de seus compradores, 0 modo como

compram, e as decisfes tomadas, para aborda-los melhor que seus concorrentes.

2.4.7 Avaliacdo pos-compra

A avaliacdo pds-compra é a ultima etapa do processo decisorio, pois 0

consumidor experimenta algum nivel de satisfacdo ap6s comprar o produto.
Apesar de algumas empresas praticamente ignorarem a avaliagdo pds-compra, essa
etapa deve ser levada em consideracdo, mesmo que a empresa ja conseguiu que
comprassem seu produto. Para Kotler (2000, p.204): “O trabalho do profissional de
marketing ndo termina quando o produto € comprado. Ele deve monitorar a satisfacao,
as acoes e a utilizacdo em relacdo ao produto depois de efetuada a compra.”.

O consumidor pode ter feito a compra, mas apds perceber que o produto nédo
atendeu suas expectativas, ele ndo comprard novamente. E esse € um cenario negativo
para a empresa. Kotler (2000, p. 205) confirma: “A satisfacdo do cliente é derivada da
proximidade entre as expectativas do comprador e o desempenho percebido do
produto”.

Mas caso a empresa consiga que seu consumidor compre o produto, e depois o faga
repetidamente, isso significa que o produto traz satisfacdo ao cliente. Além disso
Churchill e Peter (2000, p. 151) concluem: “[...] se um consumidor tem repetidamente
experiéncias favoraveis com determinada marca, pode desenvolver lealdade a ela”.

Sendo assim, as empresas que ndo se preocupa com a avaliacdo pos-compra perde a
oportunidade de entender os motivos da insatisfacdo dos clientes e melhorar seus
processos, facilitam a propagacdo de referéncias sobre o produto e ndo fidelizam o
cliente. Portanto, conclui-se que todas as etapas sdo importantes para entender o
comportamento do consumidor. “Se as expectativas se encaixam como desempenho

percebido, o resultado é a satisfacdo”. (Engel et al, 2000, p.100).
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A seguir um tipo especifico do comportamento do consumidor ¢ mostrado: a compra

por impulso.

2.4.8 Compra por impulso

A compra por impulso é um tipo especifico de compra, pois ndo segue todas as

etapas mostradas nos tdpicos anteriores sobre 0 comportamento do consumidor. Apesar
de ser especifico, ndo € raro de ocorrer. Farina (1975, p. 93) indica: “Na realidade tem-
se constatado que as compras que obedecem a um impulso sdo mais frequentes que as
pré-calculadas”.
A seguir, 0s motivos desse desejo de compra ser uma excecdo e a0 mesmo tempo téo
presente sdo identificados. Para Lopes (2002, p. 56): “As compras por impulso sdo
casos extremos de compras ndo planejadas, itens comprados de forma espontanea e
completamente ndo premeditadas, em resposta a um repentino sentimento de urgéncia”.
Costa (2002, p. 31) enumera cinco elementos chave para descrever o comportamento de
compra impulsiva: necessidade repentina e espontanea de agir, sentimento de estado
psicologico em desequilibrio, ocorréncia de conflito psicoldgico, reducdo da capacidade
de realizacdo de avaliagbes cognitivas e consumo sem considerar consequéncias.
Conclui-se entdo, que esse tipo de compra ndo € racional, pois a compra € feita num
momento de desequilibrio.

“Verificou-se que esse tipo de compra por impulso decorre de conflito entre
forca de vontade e desejo, sendo que as compras por impulso ocorrem quando o desejo
sobrepde o autocontrole”. (Ibid, p. 34). Percebe-se entdo que a compra por impulso
ocorrem quando o emocional sobrepde a necessidade da pessoa. As emocdes, definidas
por Sheth et al (2001, p. 338): “Séo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitagao
fisiologica seguida por uma resposta comportamental, juntamente com a avaliacdo do
significado de ambas.”

O comportamento em que o0 desejo estd acima do autocontrole ja foi estudado por
diversos autores, inclusive Freud. Kotler (2000, p. 194) cita que ele: “[...] concluiu que
as forcas psicologicas que formam o comportamento das pessoas sdo basicamente

inconscientes e que uma pessoa nao pode entender completamente suas motivacgdes”.
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Dentro do amplo universo de produtos existentes a venda, a embalagem pode ser
uma espécie de atracdo. Danger (1973, p.69) relata que a embalagem serviu
originalmente como um meio conveniente de distribuicdo. Com o decorrer do tempo, a
embalagem desempenhava o papel tanto na protecdo do produto como em assegurar que
ele chegasse ao consumidor, em boas condi¢des. Eventualmente, forneceu, também, um
meio favoravel de expor o produto. Hoje em dia, a funcdo mais importante da
embalagem é vender.

Santos e Castro (1998, p.28) ressaltam: “A embalagem é destacada como uma das mais
influentes pecas promocionais sobre o comportamento do consumidor, em relacdo a
tomada de decisédo pela aquisi¢do ou ndo de um bem”

Ao identificar a contribuicdo da embalagem para a compra por impulso acontecer, 0 seu
processo de criacdo € uma etapa importante. Para Cheskin (1964, p. 44): “Nas presentes
condicbes de mercado, a embalagem tornou-se um fator psicol6gico. E um instrumento

de compra e venda. Um vendedor silencioso”.

2.5 PROGRAMA DE MARKETING

2.5.1 Os quatro P’s

Um produto de marketing é composto por quatro areas basicas: produto,
promocao preco e praga, com o objetivo de auxiliar as empresas quanto a escolha de
suas estratégias. Elas podem adotar estratégias de marketing distintas. Kotler e
Armstrong (1998, p.444) citam o mix de marketing padronizado e o mix de marketing
adaptado, no qual as empresas fazem ajustes para atender a demanda local.

H& discussdes sobre qual a melhor estratégia a ser adotada. Kotler e Armstrong
(1998, p.444) afirmam: “As empresas devem procurar maior padronizacdo para manter
custos e precos baixos e criar maior poder global de marca [...]” Sendo assim, para a
empresa que prefere optar por baixos custos, essa é a melhor estratégia. “Embora a
padronizacdo poupe gastos, os profissionais de marketing precisam ter a certeza de que
oferecem 0 que 0s consumidores de cada pais desejam”. (lbid, p.444). Por isso, a
deciséo da empresa deve ser acerca do que ela acha mais importante, ou a satisfacdo do

cliente.
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Qualquer que seja a estratégia escolhida, cada elemento do composto de marketing é

analisado. A figura mostra os elementos, conhecidos como “quatro P’s”.

Produto

Mercado
Alvo

Promogdo

Quadro 5 — O composto mercadologico: marketing mix.
Fonte: Philip Kotler. (Administracdo de marketing, 2000 p.37).

2.5.2 Produto

Seré abordado nessa parte, 0 conceito e as caracteristicas do produto que podem
influenciar no comportamento do consumidor.
Kotler e Armstrong (1998, p. 190) definem que produto: “E qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisi¢do, UsO Ou cONsSUMoO, e que possa
satisfazer a um desejo ou necessidades”.

O produto é o fator mais importante na estrutura da compra e venda. Cheskin
(1964, p. 43) compara: “Um produto que ndo é tdo bom quanto o produto concorrente
tem pouca probabilidade de obter éxito, por mais favoraveis que sejam as demais
circunstancias”. A criagdo de um novo produto consiste em criar algo novo para o
mercado. Esta dltima é a melhor estratégia. Kotler e Armstrong (1998, p. 445)

defendam: “A criacdo do produto pode sair cara, mas o retorno costuma valer a pena”.
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Deste modo, a criagdo do produto € o ideal para as empresas e muitas delas ja

perceberam isso. “Promover o desenvolvimento de novos produtos que satisfacam, ou
mesmo que surpreendam os consumidores € o principal ingrediente de muitas historias
de sucesso global”. Kotabe; Helsen (2000, p. 302).
Assim, se a empresa optar por criar o produto, a criagdo da embalagem é fundamental,
pois ela é parte do produto. Cheskin (1964, p. 44) indica que: “A embalagem é uma
imagem visual do produto. O seu simbolo. O consumidor ndo julga o produto, julga a
embalagem”.

Para a criacdo da embalagem a empresa deve seguir 0s principios basicos.
Cheskin (1964, p. 53) enumera 0s itens para que a embalagem tenha a méaxima
eficiéncia nas operacGes de compra e venda: marca convidativa, um simbolo ou imagem
psicologicamente significativo de identificacdo da marca, um logotipo facil de ler. Deste
modo, no conjunto, o rétulo ou embalagem deve ter eficiéncia de apresentacdo e
cotacbes favoraveis. Assim, a empresa deve utilizar suas cores bésicas para
identificacdo da marca, sem deixar de levar em consideracdo que existem preferéncias

por determinadas cores dentro de cada pais.

2.5.3 Promocéao

A promocado nada mais € que a divulgacdo do produto. Se ndo ha promocdo, ha
grandes chances dos consumidores ndo tomarem conhecimento de sua existéncia. Viana
e Hortinha (2002, p. 377) definem comunicagcdo como: “A forma de uma empresa
atingir as suas diferentes audiéncias, com o objetivo de informé-las e influenciar”.

Para Farina (1975, p. 84): “[...] informa-lo pela motivacdo da existéncia de bons
produtos e servicos merecedores de sua aquisi¢do constituem, na realidade, matéria-
prima ideal para o moderno processo da comunicacao publicitaria”. Assim, a promocao

pode estimular o consumidor a criar uma necessidade que ele, ndo havia identificado.
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“A tomada de decisdo [...] encontra-se frequentemente e crucialmente na area da
comunicagéo, na procura de um eficiente meio de persuadir consumidores potenciais e

adquirir determinado produto ou marca”. (Cheskin, 1964, p. 33).

Emissor [—J»{ Codificador [—P» Mensagem | Decodificador —=| Receptor

Feedback Respuosta

Quadro 6 — Emissor e Receptor, feedback.
Fonte: Kotler; 2000 p. 571.

De acordo com a figura, a mensagem é transmitida pela fonte (emissor) através
de um meio, como a televisdo por exemplo, para que o receptor a receba. Para Viana e
Hortinha (2002, p. 378): “O feedback obtido do receptor é a parte mais dificil de medir,
e € geralmente, traduzido pelas vendas obtidas”.
Além do nimero de vendas, a empresa pode fazer pesquisas para verificar se a sua
comunicacdo esta no caminho certo. Cheskin (1964, p. 107) descreve um dos meios de

medir a eficiéncia do anuncio:

Medimos a eficiéncia dos anincios por meio de uma série de testes, cada um dos quais
revela um de seus aspectos. Os anlncios sdo primeiramente submetidos a testes de
movimentacdo ocular, que demostram como o0s olhos percorrem o anuncio, onde se
detém e por quanto tempo demoram em cada ponto. Se o teste ocular é favoravel, se o
andncio comanda uma suave movimentacao ocular e a atencdo é atraida para todos os
pontos visuais, ele passa pelos testes de campo. Os testes de campo séo controlados, do
tipo associagdo que revelam as atitudes do consumidor, e de preferéncia indireta que
mostram a agdo ou preferéncia do consumidor, nas quais Seu interesse encontra-se
envolvido.

As empresas podem optar por utilizar a mesma estratégia de comunicacgéo utilizada no
mercado interno, ou adapta-la aos mercados internacionais. Kotler (2000, p. 570) divide
em cinco formas o mix de comunicacdo de marketing: propaganda, promocdo de
vendas, relagdes publicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto. Cada uma

delas sera detalhada abaixo.
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Na propaganda, seu objetivo principal é tornar o produto conhecido. Segundo
Engel et al (2000, p. 66): “Num ambiente comercial global, muitas empresas voltam-se
para a propaganda para se comunicarem com novos consumidores no mundo inteiro”.
Em relacéo aos objetivos, Kotler e Armstrong (1998, p. 342) classificam-nos: informar,
persuadir ou lembrar.
Quanto aos tios de propaganda, elas podem ser globais ou localizadas. Engel et al
(2000, p. 66) definem os conceitos de ambos: “Campanhas globais concentram-se em
transmitir a mesma mensagem aos consumidores do mundo inteiro. Campanhas
localizadas adaptam as mensagens as normas das culturas diferentes aplicadas a um
mercado em especial”.

A grande vantagem das campanhas globais € o custo. Kotler e Armstrong (1998,
p. 324) identificam que: “A propaganda pode atingir grandes quantidades de
compradores geograficamente diversos por um baixo custo por exposicao”.
Se a empresa optar por campanhas localizadas, vantagem é a adaptacdo a cultura. Engel
et al (2000, p. 66) citam: “Embora as campanhas publicitarias globais possam ser
eficazes para alguns produtos e empresas, outras precisam reconhecer diferencgas
culturais e adaptar suas campanhas de acordo com elas”.
Ha uma grande discussdo em relacdo a essas duas estratégias, cada uma com suas
vantagens, Andrade (2004, p. 79) afirma que o que se contraple, teoricamente, é 0
interesse do uso de uma abordagem global da comunicacéo, que inclui um tratamento
homogéneo de publicos pela elaboracdo de uma mesma mensagem utilizada da forma
(ou com pequenas adaptacGes, como a dublagem ou a adaptacdo de letreiros) em
oposicdo a uma abordagem localizada, que respeita as peculiaridades, cultura e formata
a mensagem para se obter uma maior adaptacéo aos valores culturais da sociedade na
qual a mensagem esta sendo veiculada ou a acdo promocional esta sendo realizada.

Deste modo, as empresas devem tomar muito cuidado no momento de decidir se
fardo campanhas globais ou localizadas.
Em relacdo a promocgédo de vendas, Kotler (2000, p. 585) observa que esse tipo de
ferramenta é utilizada para atrair uma resposta mais forte e rapida do comprador.
Portanto, faz-se uso da promocdo de vendas para obter efeitos de curto prazo, como
chamar mais atencd@o para o lancamento de produtos ou aumentar vendas em declinio.

Para tal, Kotler e Armstrong (1998, p.351) citam variedades de promocdes de vendas
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para estimular uma resposta mais rapida: promog¢do ao consumidor final, promog¢éo ao
canal e promocéo para a forga de vendas.

Ja as relagdes publicas estdo relacionadas com a imagem da empresa. Para Viana

e Hortinha (2002, p. 396): “Uma empresa que tem uma méa imagem junto dos cidaddos é
normalmente penalizada no mercado [...]” Portanto, a empresa precisa cuidar de sua
imagem. Kotler (2000, p.585) baseia-se em trés caracteristicas de forte apelo: alta
credibilidade com matérias e artigos publicados em jornais e revistas, possibilidade de
pegar os compradores desprevenidos que evitam vendedores e anincios e, por Gltimo, a
dramatizacdo para a empresa ou produto se torna mais concreto para o cliente.
Para a realizacdo da propaganda, muitas empresas contratam agéncias especializadas,
conforme observado por Viena e Hortinha (2002, p. 383): “Enquanto grande parte das
funcBes de marketing sdo executadas internamente, no caso da publicidade, a maioria
das empresas utiliza agéncias”.

A vantagem de se utilizar agéncias, € que elas tém experiéncias e sdo
especialistas nessa parte. Kotler e Armstrong (1998, p. 342) comprovam que as agéncias
tém especialistas que geralmente podem executar as tarefas melhor do que a propria
equipe da empresa, pois elas tm um ponto de vista externo para solucionar os
problemas da empresa e uma experiéncia de trabalho com diferentes clientes e
situacoes.

Quanto ao conteldo da mensagem, a empresa pode adotar o conteddo nacional ou

internacional, dependendo do mercado. Viana e Hortinha (2002, p. 384) relatam que:

A escolha da mensagem publicitaria é condicionada pela sua adequacdo ao mercado,
podendo variar de uma aproximagéo localizada, em que ha uma mensagem publicitaria
nacional, a uma aproximagao Standard, em que a mensagem € internacional.

Outra forma de comunicacdo é a venda pessoal. “A venda pessoal é a forma mais eficaz
em estagios mais avancados do processo de compra, especialmente para aumentar a
preferéncia e a convicg¢do do comprador e leva-lo a acdo”. (Kotler, 2000 p. 585).

A venda direta é mais pessoal, permite uma relacdo direta com o consumidor.
“Permite também o surgimento de todos os tipos de relacionamentos, variando de um
simples relacionamento de vendas a uma profunda amizade pessoal”. (Kotler;
Armstrong, 1998, p.324).
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Viana e Hortinha (2002, p. 324) ressaltam que o responsavel de marketing internacional
devera identificar o papel que a venda pessoal desempenha em cada um dos diferentes
mercados. Uma vez determinado, a gestdo & forca de vendas em qualquer mercado é
similar a efetuada no mercado domeéstico, sendo necessario desenvolver fungdes como:
recrutamento, sele¢do formacgéo, motivacgéo, superviséo e compensacéo.
Por fim, o marketing direto pode ser feito de formas distintas. Pode ser dirigida a uma
pessoa especifica, personalizada, a mensagem pode ser preparada rapidamente, e
interativa, isto €, pode ser alterada e dependendo da resposta da pessoa.

Além desse mix de comunicacao, as feiras também podem ser citadas como um
tipo de comunicagdo com o publico. Viana e Hortinha (2002, p. 398) relatam: “Feira é
uma manifestacdo destinada quer ao grande publico, aos profissionais dos setores, na
qual participam expositores de varios setores econdmicos”. Deste modo, a feira tem a
vantagem de alcancar de um Unico modo, todos os tipos de publicos.
As vantagens da feira, conforme mencionado por Viena e Hortinha (2002, p.399) séo:
penetracdo em mercados distantes e dificeis, exibicdo de produtos novos ou pouco
conhecidos, a empresa possui pouco conhecimento dos potenciais clientes, profissionais
do setor habituados a encontrar-se em feiras, necessidades de prestigio e participacdo no

Standard oficial do pais.

2.5.4 O preco

O preco estipulado para o futuro é uma forma de mensurar o quanto valem o0s

custos do produto e seus beneficios.
Segundo Cheskin (1964, p.50): “O preco é o fator de relevo na ‘imagem de qualidade’.
Aos olhos do consumidor, um produto de alta qualidade deve ser um produto custoso.
Um artigo fino é caro”. Essa é uma imagem que muitos consumidores e empresas ainda
tém sobre o preco, mas nem sempre isso é verdade.

Outros autores sdo mais realistas quanto & determinacdo do preco. Para
McDonald (2004, p. 326), a decisdo de precificacdo é importante por duas razdes
principais: o0 preco ndo afeta somente a margem por meio de seu impacto sobre a
receita, mas afeta também a quantidade vendida mediante a sua influéncia sobre a

demanda.
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A partir disso a empresa decide se ira adotar um preco inferior, igual ou superior ao
doméstico. Essa decisdo pode ser tomada a partir do raciocinio: “[...] se 0s custos
associados as vendas de exportacdo sdo superiores aos das vendas domeésticas, [...] entéo
0s precos também deviam ser”. (Viana; Hortinha, 2002, p. 315).

O preco pode ser inferior ao preco doméstico em relagdo aos seguintes
argumentos levantados por Viana e Hortinha (2002, p.315): custo mais baixo que
domeéstico (por considerar que 0s custos de estrutura, investigacdo e desenvolvimento
sdo suportados pelo doméstico), estratégia de penetracdo, competicdo pelo preco,
estratégia de penetracdo rapida associada a economias de escala, estratégia de preco de
seguidor e possiveis beneficios de incentivos a exportagéo.

Outra forma de se estipular o preco, conforme Hamel (2000, p. 86) afirma, é através da
cobranca dos clientes por produtos ou servicos, de forma direta ou indireta, ou seja, com
ou sem intermediarios.

O preco também pode ser estipulado de acordo com o publico alvo da empresa.
Segundo Cheskin (1964, p. 51).

O mercado é fator de importancia na determinacdo do preco do produto. Se este se
destina a ser vendido a consumidores da camada econdmica mais baixa quanto mais
baixo o preco tanto maior serd o volume de vendas que se conseguird. Se o produto se
destina a camadas mais altas, é geralmente aconselhavel que tenha a embalagem mais
atraente com um alto preco de varejo.

Assim, a estratégia de preco a ser dotada pela empresa tem como base 0s pontos acima
explicados, porém a determinacdo do preco é bem mais complexa, envolvem calculos
quanto a volume, demanda, concorrentes, fatores que afetam a lucratividade da

empresa.
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2.5.5 Praca

Depois de adotar o preco, a empresa precisa encontrar meios para distribuir seus

produtos.
Viana e Hortinha (2002, p. 336) defendem que: “Os canais de distribuicdo sé&o
considerados um dos fatores que maior influencia exercem sobre o preco final a praticar
junto do consumidor”. Deste modo, a distribuicdo pode ser considerada conjuntamente
com o preco praticado pela empresa. “[...] a empresa pode ver-se forcada num mercado
a escolher um determinado canal de maneira a conseguir praticar junto do consumidor
0s precos que ele estd disposto a pagar em outro mercado, utilizar um canal de
distribuicdo diferente, eventualmente mais nobre”. (Ibid, p. 336).

A distribuicdo dos produtos pode ser feita de trés modos: distribuicdo intensiva,

exclusiva e seletiva. Viana e Hortinha (2002, p. 361) explicam que a distribuicdo
intensiva ocorre quando a exposi¢cdo maxima € desejavel, pois, envolve a colocacdo do
produto em tantos locais quanto os possiveis. A distribuicdo exclusiva é quando ela é
feto por um s6 intermediéario através de contrato. E a distribuicéo seletiva é quando ela é
feita para um numero limitados de locais. A empresa pode optar por essa distribuicdo
para ter maior controle de seus produtos.
Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.271): “A maioria dos fabricantes e produtores
utiliza intermediarios para levar seus produtos até o mercado”. Porém, Viana e Hortinha
(2002, p. 355) observam: “Quando a empresa esta presente diretamente num mercado, a
sua subsidiaria responsabiliza-se pela distribuigdo [...]".

Deste modo, a estratégia da empresa pode ser diferente, pois o tipo de empresa
influencia no modo de distribuicdo. Kotler e Armstrong (1998, p. 280) descrevem que:
“[...] seu tamanho e situacdo financeira determinam quais as fungdes de marketing que
ela pode operar por conta propria e quais devem passar para os intermediarios”. A partir
disso, pode-se concluir que a importancia da empresa determina a estratégia, e nao
somente sua escolha.

Isso ocorre porque a empresa necessita de uma infraestrutura capaz de atender seus
clientes, e se ndo houver, os intermediarios se responsabilizam pela distribui¢do. “A

estratégia de marketing baseada na entrega rapida ao consumidor afetas as funcdes que
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a empresa deseja que seus intermediarios executem, o numero de seus pontos de venda
e a escolha dos meios de transporte”. (Ibid, p. 280).

O tipo de produto deve ser levado em consideracédo, pois segundo Kotler e Armstrong
(1998, p. 280): “As caracteristicas do produto também afetam muito a definicdo do
canal”. Pode-se tomar os produtos pereciveis como exemplo. Eles exigem um marketing
mais direto para evitar atrasos e manipulacdo excessiva. Ja produtos volumosos, como
materiais de construcdo ou refrigerantes, requerem canais que minimizem a distancia de
transporte e a manipulacgéo.

Portanto a partir dos pontos analisados acima a empresa deve analisar cuidadosamente
0s 4 Ps para entrar no mercado mundial e obter éxito. Engel et al(2000, p. 82) relatam
que:

Talvez o aspecto mais importante de pensamento global ndo seja saber como vender em
outros paises ou como obter fornecimento em outros paises, mas sim a capacidade de
entender o marketing e a administragdo globalmente, de adotar os melhores métodos do
mundo, e de evitar o pior.

2.6 MIX DE PRODUTOS

O composto de produtos ndo considera apenas os produtos, inclui também, uma
gama de servigos que envolvem o nivel de atendimento oferecido ao consumidor.
“A definicdo dos produtos a serem oferecidos pelo varejista pode ser visualizada sob as
seguintes Gticas: administracdo por grupo de produtos, decisbes sobre o composto de
produtos e critérios para avaliacdo de produtos” (ANGELO, 1995, p. 149).
Administragdo por grupo de produtos: no varejo, o seu administrador deve controlar 0s
produtos existentes em seu ponto de venda, extinguindo a falta de produtos para que nao
haja chances para os concorrentes. Assim, essa administracao visa permitir a definicdo
das classes basicas de produtos que a empresa quer oferecer ao mercado, ou seja, quais
as categorias serdo ofertadas aos consumidores finais. (ANGELO, 1995).
Decisdes sobre 0 composto de produtos: o administrador deve levar em consideracao as
variaveis internar e externas, avaliando a linha e a quantidade de produtos que vai
comercializar. Apés analise, sera possivel definir variedades, nimero de linhas de

produtos escolhidos, diversidade, nimero de itens das diferentes linhas que serdo



51

comercializados, ou seja, a diversificacdo de linhas e itens dard a quantidade de
produtos que a loja oferecera ao mercado-alvo. (ANGELO, 1995).

Critérios para avaliacdo de produtos: o administrador do varejo devera analisar o
produto, dando énfase em até que ponto este esta compativel com a linha, se devera ser
substituto, complemento ou produto ndo relacionado com os demais. Também, devera
ser analisado o mercado, como o ciclo de vida do produto e a moda, aceitacdo e
lucratividade (ANGELO, 1995, p.151). Assim, “a avaliacdo dos produtos ofertados pela
empresa, possibilita ao administrador escolha, compra, abandono ou substituicdo dos

produtos da empresa”.

2.6.1 Varejo

Na concepcdo de Sandhusen (1998, p. 357) varejo sdo as “organizacOes e
individuos envolvidos na venda de bens e servigcos para o consumidor final para uso
pessoal e familiar”.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1996, p. 525) “o varejo é chamado o teste supremo da
pesquisa do consumidor”. Pois “o produto mais bem projetado, produzido e anunciado
ndo vale nada até que os varejistas o tornem disponivel ao consumidor”, portanto sé
ocorre algo de valor quando se faz a venda.

Boone e Kurtz (1998, p. 344) afirmam que “varejo pode ser definido como todas as
atividades envolvidas na venda de mercadorias e servigos ao consumidor final”, e que
embora a maioria das vendas ocorram nas lojas, o varejo inclui outras formas de
comercializar, como é o caso do comércio virtual.

Na mesma linha de pensamento Kotler e Armstrong (1993, p. 265) definem varejo
como “todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente aos

consumidores finais para seu uso pessoal, ndo relacionado a negécios”.
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2.6.2 Marketing no varejo

Amplamente definido: “marketing € a planificacdo e execucdo de um conjunto
de atividades comerciais, tendo como objetivo final a troca de produtos, ou servigos,
entre produtores e consumidores” (Gracioso, 1995, p. 17). Para Angelo (1995), o
sistema de marketing de uma empresa varejista compreende o conjunto de entidades e
instituicbes que mediante um processo de interacdo permanente, estabelecem e
influenciam as relagdes daquela com seus mercados. Os fornecedores de recursos
operados pela empresa, os fabricantes dos produtos por ela comercializados, os
atacadistas e demais intermediarios de marketing e o mercado sdo instituicdes que
compdem a parte central do sistema de marketing. Os fluxos e relacionamentos que
ocorrem nesse sistema afetam diretamente as acGes e atividades da empresa.

Kotler (1998, p. 27) afirma que marketing tem sido definido de muitas maneiras, mas
para 0 autor um conceito é melhor aplicado: “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”

“Este conceito de marketing assume que a chave para garantir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que 0s concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos” (Kotler,
1998, p. 37).

2.6.3 Varejo: conceitos e fungdes

Santos e Costa (2006) afirmam que o varejo integra funcdes classicas de
operacdo comercial, procura e selecdo de produtos, aquisicdo e distribuicéo,
comercializacdo e entrega. E tradicional absorver de m&o-de-obra, historicamente
menos qualificada que a empregada no setor industrial, caracterizando-se pela alta
rotatividade do emprego. No entanto, a fung¢do de setor compensatorio do desemprego
na industria tende a ser reduzida, uma vez que o0 novo padrdo de concorréncia também
exige o emprego de tecnologias populares de mao-de-obra e a melhor qualificacdo dos

empregados.
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Para a American Marketing Association (apud COBRA, 1992, p. 504) varejista é: “uma
unidade de negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores”.

Por ser canal de distribuigéo, o varejo desempenha um papel muito importante
no marketing, pois dele 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, 1992).

Para Angelo (1995, p. 147) “a importancia do varejista no sistema de
distribuicdo dos produtos para o consumidor € milenar, porém seu papel passa a ater
destaque e merece estudos, mais especificamente quando a produgdo em massa comeca
a exigir intermediarios para que facam com que seus produtos fluam dos produtores aos
consumidores finais”.

Segundo Rojo (2003) o varejista deve manter o estoque dos produtos que
comercializa, oferecendo variedade aos clientes. Simultaneamente, o varejista presta
servico aos fabricantes, pois distribui os produtos por eles produzidos. As grandes redes,
como Carrefour ou Extra, chegam a operar com cerca de 50 a 100 mil itens diferentes.
Ha outras lojas que se especializam em uma determinada variedade de produtos.

O autor ainda afirma que os varejos que comercializam pequenas quantidades,
agregam valor ao produto ou servico que estdo oferecendo. “O varejista também pode
exercer a importante funcdo de coletar informacdes sobre o mercado consumidor. Essas
informagBes sdo uteis para orientar decisbes do proprio varejista e de seus
fornecedores”. (Rojo, 2003, p. 146).
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2.6.4 Principais tipos de varejistas

Em funcdo dos tipos diferentes de lojas e de uma infinidade de produtos e
servigos, desde o mistico mercado central com milhares de lojas até os grandes e
modernos hipermercados, ou até mesmo as vendas pela internet, encontramos as mais
diferentes caracteristicas de comércio. Assim, a classificacdo fica limitada diante da
realidade existente nas ruas, mas s@o uteis para que se possa ordenar o conhecimento do

assunto, ampliando a percepc¢ao sobre as caracteristicas do varejo e suas tendéncias.
Para Cobra (1992), a classificacdo do comércio varejista é identificado de acordo com o

seu porte e finalidade de comercializagéo.

Na figura, Rojo (2003) analisa o varejo com lojas considerando a classificagéo:

VARELO <MERCADOR|AS
et Eb GERAL
COM LOJAS

TIPO=
DE
WAREID

WAREID
SEM LOWJUAS

Quadro 7 - Tipos de varejo.
Fonte: (Rojo, 2003, p. 146).

. varejistas de alimentos;
. varejistas de mercadorias em geral;
. varejistas de servigos.

No varejo de alimentos sdo destacados os supermercados; empoOrios e mercearias;

superlojas; lojas de conveniéncia; padarias e lojas de desconto.
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Os supermercados sdo lojas compostas por varias secdes como mercearia,
acougue, frios e laticinios, frutas e verduras, além de uma linha de ndo alimentos, como
produtos de limpeza, perfumaria e utensilios domésticos (ROJO, 2003).

Os emporios e mercearias sdo pequenas lojas com variedade limitada de produtos,
basicamente os chamados secos e molhados, e o atendimento geralmente, é realizado
pelo proprietario do estabelecimento (ROJO, 2003).

As superlojas constituem-se por possuirem grande porte, com linhas variaveis de
ndo alimentos, pereciveis, lanchonetes e pratos prontos (ROJO, 2003).

As lojas de conveniéncia oferecem uma variedade limitada de produtos, cujos precos
em geral sdo mais elevados do que os de um supermercado. No Brasil, as lojas de
conveniéncia tipicas sdo encontradas em postos de combustivel (ROJO, 2003).

As padarias representam uma imensa rede de lojas que oferecem conveniéncia em
milhares de pontos espalhados pelo pais. Atualmente, este varejo estd ampliando a sua
variedade, incluindo uma area de auto-servico (ROJO, 2003).

As lojas de desconto ofertam uma variedade reduzida de itens, localizam-se em

bairros de menor poder aquisitivo e dao énfase em precos baixos (ROJO, 2003).
Os varejistas de mercadorias em geral, trabalham com variedades diferentes das de
alimentos e sdo caracterizados por diferentes formatos de lojas. S&o elas: lojas
especializadas; hipermercados e supercenters; lojas de departamentos; lojas especialistas
em categorias; clubes atacadistas; pontas de estoque; e, varejista de preco unico (ROJO,
2003).
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2.6.5 Localizacédo em relacéo aos tipos de varejos

A localizagdo de um ponto de venda é essencial para assegurar 0 SUCESSO OU O

fracasso de uma empresa. Assim, destaca Rojo (2003), de acordo com o quadro 8, 0s

CEMTROS
< COMERCIAIS

CORMCEITOS
DE .
Loz ] L, o i

seguintes conceitos de localizagéo:
SHOPPING

_( CEMTERS
\ ( S

=L ADCs )

\\hi—'—fjf

Quadro 8 - Conceitos de localizacao.
Fonte: (Rojo, 2003, p. 157).

O Centro Comercial, geralmente é formado por vérias lojas de pequeno porte,
com especialidade de produtos diversificada. Geralmente, estas lojas localizam-se nas
regibes mais antigas da cidade, em pontos essenciais, com grande fluxo de pessoas
(ROJO, 2003).

Os Shoppings Centers, constituiram-se de um agrupamento de lojas, ofertantes
de produtos variados, proporcionando conforto e seguranca aos clientes. Esta
modalidade de localizacdo pode ser classificada em diferentes tipos, como: Shopping
regional; Shopping comunitério; Shopping de vizinhanga; Shopping especializado;
Outlet Center; e, Festival Center (ROJO, 2003).

. Shopping regional: geralmente é fechado, com nucleo comercial interno,
fornecendo mercadorias em geral. Com atragfes como cinemas, lojas de marca
reconhecida (McDonald’s), lojas de departamento, hipermercados, etc. (ROJO, 2003);

. Shopping comunitario: tem area menor do que a dos shoppings regionais oferece
ampla variedade de roupas e outras mercadorias, encontrado em cidades de médio e
grande porte (ROJO, 2003);
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. Shopping de vizinhanga: possui menor porte, oferta mercadorias do dia-a-dia dos
consumidores, é similar a um supermercado (ROJO, 2003);

. Shopping especializado: constitui um conjunto de lojas de um ramo especifico,
tais como moda, decoracao, nautica, esportes ou automoveis (ROJO, 2003);

. Outlet Center: constituido (em maior parte), por lojas de fabricantes,
comercializando suas proprias marcas a precos reduzidos (ROJO, 2003);

. Festival Center: voltado basicamente para o entretenimento e alimentagéo,
geralmente localizado em areas turisticas (ROJO, 2003).

Os Pontos Isolados existem em funcdo da reducdo de custos de locacéo ou aquisi¢ao de
ponto e também, da disponibilidade dos imdveis (ROJO, 2003). Estes se localizam em
areas distantes dos grandes centros, necessitando de maiores atrativos e vantagens de

deslocamento para seus clientes.

2.7 O SUPERMERCADO

Os primeiros empresarios brasileiros, que arriscaram seus investimentos no setor
de supermercados, podem ser considerados mais que desbravadores de um novo campo
de negdcio. Eles tiveram coragem e competéncia de estabelecer um marco definitivo na
historia econdémica brasileira, representando hoje 6% do Produto Interno Bruto — PIB
nacional (FEREIRRA 2000, p.22).

O supermercado € o formato de varejo que mais se destaca no sistema de auto-servico,
principalmente por ser de maior visibilidade e frequéncia de visita, por isso ele chama
tanto a atengdo dos consumidores como os fornecedores das mais variadas linhas e tipos
de produtos, o supermercado pode ser definido como sendo o sistema de auto-servico
em que o consumidor serve-se do que deseja comprar, s6 entrando em contato com 0s
operadores da loja para pagamento de suas compras. O proprietario tem como objetivo
principal a venda de alimentos, dispondo de forma complementar, as secbes de
mercearia, carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros. Alguns oferecem sec¢do de nédo
alimenticios basicamente orientada para a venda de artigos de uso e consumo doméstico
imediato. Por causa dessa variedade de itens em exposicéo, poucos foram os setores da

economia que apresentaram um crescimento tdo acelerado quanto o de supermercados.
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2.7.1 A evolucéo do setor

Ap0s sua chegada ao Brasil, no inicio da década de 50, o supermercado firmou-
se como um elemento essencial na paisagem de qualquer cidade brasileira, integrando-
se definitivamente ao modo de vida dos consumidores. Na década de 70, o setor
conheceu uma vertiginosa expansdo em todo o pais com o surgimento das grandes
cadeias e dos primeiros hipermercados. Nesse periodo, resultado de uma situacdo que
perdurava por quatro décadas, o processo inflacionario deprimia a todos e jogava num
buraco cada vez mais fundo a eficiéncia produtiva. Em 1986, o governo Sarney e sua
equipe econdmica editava o Plano Cruzado, disposto a desestabilizar a inércia
inflacionéria. O cruzeiro cede lugar ao cruzado, a inflagcdo caiu 25% para 10% ao més, o
povo estava contente, no primeiro momento, 0 setor supermercadista tinha tudo para
comemorar. Porem antes de fechar o ano de 86, o governo editou o cruzado 2, que
justificou sua edicdo colocando a culpa nos supermercados, considerados vilfes da
economia. Gerentes e diretores de supermercados eram presos. No governo seguinte,
Fernando Collor, mais uma dificuldade, com o confisco da poupanca e a retirada de
dinheiro de circulacéo.

Em meados da década de 90, na gestdo Presidente Itamar Franco, o cenario
comecgou a melhorar com a derrubada da inflacdo e a estabilidade econdmica do pais,
esse periodo também foi marcado pelo processo de modernizacao das lojas e a evolugao
dos conceitos de cliente, de qualidade de servicos, atendimento e marketing. Com o
lancamento do plano Real, os supermercados sairam na frente, com o aumento do poder
aquisitivo da populacdo menos favorecida, o setor teve um significativo crescimento nas
vendas, além de ganhar forgca no processo de negociacdo com a industria. Atualmente o
setor supermercadista movimenta-se em intenso ritmo de fusbes e aquisigdes,
automacdo, informatizagdo, contratacbes e treinamento de funcionarios. Estudos
recentes mostraram que supermercados tendem a perder espaco para hipermercados e
mercados de bairros, onde habitos de compras estdo mudando em termos de frequéncia
de compras menores, 0s consumidores estdo redescobrindo os mercados préximos de
suas residéncias. Weffort, Francisco: Cinquenta anos de supermercados no Brasil. S&o
Paulo: 2002.



59

2.8 OS SUPERMERCADOS E OS MERCADOS DE BAIRRO

Segundo Canal (2006), os supermercados séo conceituados como sendo um local

nas proximidades da fabrica, para onde sdo levados os materiais conforme a necessidade
e de onde sdo retirados para uso imediato.
Para Lima (2001), o supermercado pode ser definido como varejo generalista, que
revende para o consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma
departamentalizada, no sistema de auto-servico. Um supermercado constitui uma
operacdo de grande porte, com baixo custo e pequena margem de lucro, que tem o
objetivo de satisfazer, quase que plenamente, as necessidades do consumidor no que diz
respeito a alimentos, produtos de higiene pessoal e limpeza, e produtos de manutencao
do lar (KOTLER E ARMSTRONG apud LIMA, 2001).

A importancia do supermercado pode ser destacada por ter sido um dos
primeiros formatos varejistas a estudar a disposicdo das mercadorias na loja, bem como
0 movimento dos consumidores em seu interior. Além disso, 0 supermercado procura
atrair a preferéncia do consumidor por meio de uma maior velocidade nos check-outs e
layouts bem estudados (LIMA, 2001).

Segundo Santos e Gimenez (2006), face aos novos desafios a que vém sendo expostos,
o0s hipermercados e supermercados brasileiros estdo investindo para aumentar seu poder
competitivo. A maior parte das empresas brasileiras pretende crescer investindo nas
préprias lojas. Também, hd uma grande atratividade por parte de redes internacionais,
em funcdo do grande mercado, da incorporagdo de novos consumidores, do baixo poder
competitivo do setor instalado e da auséncia de restricdes na legislacdo para grandes
varejistas. A participacdo do capital estrangeiro, principalmente europeu, tem
aumentado com a entrada das grandes redes internacionais no Brasil.

Também, entram na caracterizacdo de supermercados convencionais, lojas de porte
médio, com grande variedade de produtos e que possuem em média de 7 a 20 check
outs. (PARENTE apud FURUTA, 2002).

Para mercados de bairro, 0s conceitos enguadram-se em supermercados
compactos, que caracterizam-se pelo sistema de auto-servigo, ou seja, 0s clientes

utilizam cestas e carrinhos. Estes mercados possuem de 2 a 6 check outs e
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comercializam linhas completas, mas compactas de produtos alimenticios (PARENTE
apud FURUTA, 2002).

No Brasil sdo mais de 55.000 lojas que possuem entre 1 a 10 check outs e que sdo
responsaveis por mais de 43% sobre o volume de vendas no varejo (FURUTA, 2002).
Estes nUmeros ndo mostram exatamente como esta a situacdo dos mercados de bairro,
pois engloba todas as lojas que possuem até 10 check outs, inclusive as que pertencem a
grandes redes. Este dado indica que se existe um grande nimero de lojas pequenas, €

porgue o consumidor as prefere (FURUTA, 2002).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo a seguir traz o tipo de estudo que sera feito neste trabalho, assim
como a vertente e 0 método de pesquisa, finalmente sera apresentada a forma de coleta
de dados e analise destes.

A metodologia visou definir quais os procedimentos ou a descricdo detalhada das
atividades que foram utilizadas para elaborar a pesquisa e os métodos de coleta de dados
no desenvolvimento do trabalho.

Segundo Diehl e Paim (2004, p. 48) o método deriva da metodologia e trata do
conjunto de processos, pelos quais se torna possivel conhecer uma determinada
realidade, produzir determinado objeto, ou desenvolver certos procedimentos e

comportamentos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

As informac6es que foram utilizadas para delinear o trabalho surgiram a partir
de pesquisas em livros e leituras de artigos sobre o comportamento dos consumidores,
onde foram levantadas as necessidades dos empresarios conhecerem o comportamento
de compra de seus clientes, bem como de obterem um suporte técnico para analisar esse
tipo de pesquisa de mercado sendo uma ferramenta para a tomada de decisdes. De
acordo com o problema de pesquisa e 0 objetivo geral do trabalho e com o intuito de
alcancar os objetivos propostos, a pesquisa foi realizada com natureza exploratoria em
termos de amplitude, no varejo merca dista de Passo Fundo buscando a compreenséo do

processo de decisdo de compra (comportamento) do consumidor.
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A abordagem do problema justifica-se através de pesquisa quantitativa, onde se
traduz tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja, em numeros as opinides e
informacdes para entdo obter a analise dos dados e, posteriormente, chegar a uma
conclusdo. Partindo do principio de utilizacdo de estatisticas e recursos, percentagens,
graficos, coeficiente de correlagdo, entre outros, como o objetivo é o de apurar as
opinides explicitas dos entrevistados, 0 questionario representa um dos meios mais
eficazes para testar de forma precisa as hipoteses levantadas. Por meio de questdes do
tipo “fechadas”, apresenta-se um conjunto de alternativas de respostas no intuito de se
obter aquela que melhor representa o ponto de vista da pessoa entrevistada. Também se
verifica a utilizacdo de pesquisa qualitativa onde € traduzido o que ndo pode ser
mensuravel, pois a realidade e o sujeito sdo elementos indissocidveis. Assim sendo,
quando se trata do sujeito, levam-se em consideracdo seus tracos subjetivos e suas
particularidades. Tais pormenores ndo podem ser traduzidos em numeros quantificaveis.

A pesquisa exploratoria é a melhor opc¢éo a ser utilizada quando o problema de
pesquisa foi pouco abordado. Segundo Mattar (2000, p. 18), “a pesquisa exploratdria
visa promover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva, por isso apropriada para 0s primeiros estagios da investigacao
quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do fenémeno por parte do
pesquisador sdo geralmente, pouco ou inexistentes”. Segundo Mc Daniel e Gates (2003,
p. 30) a pesquisa exploratoria “é geralmente de pequena escala, e realizada para definir
a natureza exata de um problema e obter melhor compreensdo do ambiente no qual ela
estd ocorrendo”. Conforme Malhotra (2001) a pesquisa exploratoria tem como objetivo
explorar alguma situacdo que possa se tornar algum problema de pesquisa. O método
exploratorio de pesquisa pode ser usado para diversas finalidades, como: definir com
maior precisdo um problema, desenvolver de uma forma mais completa uma hipotese,
desenvolver uma abordagem do problema ou ainda tracar prioridades para pesquisas
posteriores. Entdo, uma pesquisa exploratdria sobre comportamento do consumidor de
mercados de bairros, € condizente, visto que esta poderd resultar em uma melhor
compreensdo sobre o tema, criando uma perspectiva mais abrangente sobre o problema

da pesquisa.
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3.1.2 Vertente da pesquisa

A vertente da pesquisa utilizada no trabalho em questéo é a pesquisa qualitativa.

Para Malhotra (2006) a pesquisa qualitativa tem como objetivo atingir uma
compreensdo das razdes e necessidades. Seu foco principal é a mente do consumidor e
coletar informacgdes do entrevistado de tal maneira que ndo poderia ser alcancado pela
pesquisa quantitativa.
Citando Malhotra (2006, p. 154) “Utiliza-se a pesquisa qualitativa na forma de grupos
de foco entrevistas individuais em profundidade para descobrir quais sentimentos séo
importantes para os clientes. Tais sentimentos ndo podem ser relevados por uma
pesquisa quantitativa”.

A pesquisa qualitativa tem uma amostra de pequenos nimeros de casos, uma
coleta de dados ndo estruturadas e uma analise dos dados de forma ndo estatistica para
proporcionar um resultado que desenvolve uma compreensdo inicial de uma hipotese de
pesquisa. Conforme Roesch (199, p. 155).

Na concepcdo de Samara e Barros (2002, p. 30-31) o estudo qualitativo, tem
como principal caracteristica, compreender as relacdes de consumo em profundidade,
com isso sendo possivel conhecer opinides sobre produtos, habitos de compra,
permitindo avaliar o uso e detectar sugestdes de novos produtos.

Quanto aos procedimentos técnicos adotados esta foi uma pesquisa de levantamento,
visando por sua vez, ser um ponto de partida para estudos mais profundos, questionando
diretamente as pessoas, cujo comportamento se quer conhecer.

As pesquisas de levantamento “caracterizam-se pelo questionamento direto das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. “S&o extremamente Uteis, pois
proporcionam informagdes gerais acerca das populacGes, indispensaveis em boa parte
das investigagdes sociais”. Diehl; Paim (2004, p. 60).
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo € a coleta de todas as principais observacdes sobre determinado

fendmeno. Com conjunto de dados da amostra, é que se desenvolveram os estudos,
visando a fazer interferéncias sobre a populacéo.
Barbeta (1994, p. 42) conceitua popula¢do como um conjunto de elementos que podem
ser mensurados, com respeito as variaveis que se pretende levantar. A populacdo pode
ser constituida por pessoas, familiares, estabelecimentos industriais, ou qualquer outro
tipo de elementos, dependendo basicamente dos objetivos da pesquisa.

A populacdo entrevistada nesta pesquisa foi de consumidores de 15 bairros
geograficamente distantes, que estavam em processo de compra, em diversos pontos do
municipio de Passo Fundo- RS.

A amostra constitui-se de 75 consumidores, dividindo-os em 5 consumidores por
bairro, os quais foram submetidos a uma entrevista de profundidade, direta e indireta,
em que um Unico respondente é testado pelo entrevistador sobre os tpicos.

A férmula comumente utilizada é a proposta por Barbetta (1994, p. 58). Para fins de

exemplificacdo:

n=1+e
n, =1+173
?=2,99
N N xn,

N +n,
N=75/15=5
Onde:

n = primeira aproximacéo amostral
ng= tamanho da amostra

e = margem de erro admitida

N = Populacéo total

Arredondamento = 5,00 consumidores por supermercado
Amostra da populacédo = 75 pessoas
Bairros = 15 bairros
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3.2.1 O Municipio

Passo Fundo, municipio brasileiro da regido sul, localizado no interior do estado do Rio
Grande do Sul. E a maior cidade do norte do estado, sendo considerada cidade média,
com populacgdo estimada em 200.028 habitantes. Possui um grande numero de edificios,
sendo uma das cidades mais densas do Estado. O PIB do municipio é de 4.551,198 mil
reais (2010) e a renda per capita, de 24.618,50 reais (2010). A cidade é conhecida como
"Capital do Planalto Médio", "Capital Nacional da Literatura "e "Capital do Norte", ja
que é a maior cidade do Noroeste Rio-grandense.

Fonte: Prefeitura Municipal de Passo Fundo

O quadro a seguir define a regido de pesquisa, mapeamento especifico do interesse de
estudo, definido pela autora.

R U PUTI R U TAN TR I SUPAR A, AUITE 8 GRALI R U LIS R, 2SN 1 e

Quadro 9 — Mapeamento da regido pesquisada.
Fonte: https://maps.google.com.br
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3.2.2 Principais informagdes dos bairros

S&o Cristovao: E o maior bairro da cidade, e o melhor estruturado, possui 0 campo da
brigada militar e o Estadio do Vermelhdo da Serra como seus principais atrativos possuli
varias lojas, postos de gasolina, agéncias bancérias, e outros servicos importantes. Sua
populacédo é de aproximadamente 50 mil habitantes.

Boqueirdo: E o segundo bairro mais importante da cidade, porém o mais completo
possui em lojas, postos de gasolina, agencias bancarias, e outros servigos importantes.
Nele esta localizado o ginasio Teixeirinha e o Estadio Wolmar Salton. Sua populacédo é
de aproximadamente de 19.500 habitantes.

Vera Cruz: Chamada de "grande Vera Cruz", o bairro fica localizado na zona norte da
cidade, possui um porte médio, contudo, esta desenvolvendo-se rapidamente. O bairro,
é ponto importante para a constru¢do, e muitas construtoras apostam nessa area para
moradias e pontos comerciais. Sua populacao € de aproximadamente 19.797 habitantes.

Vila Vergueiro e Centro: O centro da cidade chama a atencdo por ser um dos municipios
com maior densidade de edificios do Rio Grande do Sul. Sua populacdo estima-se de
25.314 habitantes.

Sao José: Um bairro pequeno, porém importante para Passo Fundo, pelo fato de estar na
entrada da cidade e nele estar localizada a UPF (Universidade de Passo Fundo) e o
Aeroporto Nacional Lauro Kortz. Sua populacdo é de aproximadamente 14 mil
habitantes.

Petropolis: Outro bairro importante para a cidade, no qual esta localizado o Bourbon
Shopping e a RBS TV Passo Fundo, com 12.084 pessoas.

Bairro Recreio: Esta situado as margens da rodovia RS 153, km 06. Area territorial:
8.404,72 hectares, populacdo aproximada de 860 habitantes, a principal atividade do
distrito de Bom Recreio é a producédo de hortigranjeiros. No distrito também funcionam
um moinho e um descascador de arroz.

Bairro Lucas Araujo: Estd implantado junto a um antigo bosque da cidade e possui 0
maior nimero de area arborizada com espécies nativas dos bairros estudados, possuli
uma média de 1000 moradores.

Os demais bairros concentram uma populacdo estimada de 58.000 habitantes,
distribuidos dentre as vilas, os quais ndo dispdem de informacgdes estatisticas
especificas.

Fonte: Prefeitura Municipal de Passo Fundo.
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3.3 INSTRUMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As entrevistas foram realizadas pela autora do trabalho. Utilizando um roteiro de
entrevista baseado em dados secundarios do setor, e na fundamentagdo tedrica, mais
especificadamente conteudos sobre o comportamento do consumidor e varejo, com 0
intuito de responder as questdes da pesquisa anteriormente citadas.

A populacgéo estudada foi de pessoas que residem em grandes bairros de Passo
Fundo: Bairro Recreio, Bairro Sdo José, Ivo Ferreira, Lot. Boqueirdo, Sdo Cristovéo,
Vila Armando Annes, Vila Fatima, Vila Lucas Araldjo, Vila Luiza, Vila Nicolau
Vergueiro e Centro, Vila Operéria, Vila Petropolis, Vila Rodrigues, Vila Vera Cruz e
Vila Xangri-la. A populacdo foi definida a partir de dados setoriais da Prefeitura
Municipal de Passo Fundo. A amostra definida foi de 75 pessoas o que levou a uma
margem de erro de 3,75 % para mais ou para menos.

As entrevistas foram realizadas através de instrumento de pesquisa de campo, para a
analise socio-econdmica, foram utilizadas a metodologia sugerida pela ABEP
(Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa).

Partindo do instrumento existente, foram aplicadas 75 entrevistas para que este
fosse testado e entdo validado, com o intuito de alcancar 0s objetivos propostos nesse
trabalho. O questionario final constitui-se de perguntas fechadas e abertas, com questdes
abrangendo proximidade do estabelecimento com a residéncia, a quantidade de vezes e
ha& quanto tempo as pessoas frequentam os mercados de bairro, os produtos e servigos
preferencialmente adquiridos nestes estabelecimentos, as razdes que levam a frequentar
estes estabelecimentos e também, questdes similares referentes as compras em
supermercados. Também, foram realizadas questBes pessoais como idade, sexo e a

classificagdo econdmica.



4 ANALISE DA PESQUISA EXPLORATORIA

4.1 RAZOES PARA IR AS COMPRAS
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Na questdo n. 1 de forma direta identificou-se o publico alvo da pesquisa,

consumidores frequentadores de mercados de bairros, a grande maioria respondeu que

sim, frequenta e possui fidelizagdo com o0 mesmo.

1) O senhor (a) costuma fazer compras em mercados de bairros? Sim ou Nao?

Na questdo n. 2 foram identificadas as razbes, motivacdes e influéncias que

levam os consumidores a irem fazer compras em mercados de bairros, conforme

indicam os quadros a seguir:

2) Quando o senhor (a) decide ir as compras em um determinado mercado de bairro,

quais sdo os fatores que leva em consideracao:

Amizade 1° lugar
Localizacao 2° lugar
Qualidade dos produtos 3° lugar
Atendimento 4° lugar
Formas de pagamento 5° lugar
Preco 6° lugar
Confianca 7° lugar
Variedades de produtos e marcas 8° lugar
Promoc0es 9° lugar
Propaganda 10° lugar

Quadro 10 - Razdes para ir as compras.
Fonte: Dados primarios-entrevista dirigida, 2013.
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Foram considerados os fatores que levam os consumidores a efetuarem as
compras, assim como mostra o quadro 10.
Localizacdo: preferem pontos de vendas proximos a suas casas para facilitar a
locomocdo, evitar gastos, tempo e proporcionar comodidade.
Variedade de produtos e marcas: por se encontrarem em uma época que a oferta é vasta,
cada vez mais se caracterizam por serem exigentes e conscientes por isso valorizam o
fato de poder escolher entre determinadas marcas.
Atendimento: esse fator € muitas vezes definitivo na compra, pois 0s consumidores sdo
exigentes nesse aspecto, pelo fato das relacGes serem estreitadas a amizades, esperam
geralmente que o proprietario tenha iniciativa para mostrar os produtos, bom humo,
educacdo, mas apreciam as peculiaridades de cada um.
Preco: ndo se trata do fator determinantes, pois sdo compativeis com a concorréncia
comparando o custo beneficio.
Promocg0Oes: Geralmente ndo sdo usadas formas de divulgacdo em midias e sim por
boca-a-boca, ha poucas promogdes na maioria das vezes.
Qualidade dos servicos prestados: A maioria caracterizou como 6timo, com agilidade,
competéncia e gentileza, sendo que todos acham que o servigo nao é demorado.
Confianga: esse fator revelou dois aspectos mais importantes para proporcionar
seguranca aos consumidores neste setor, que foram as experiéncias positivas com
efeitos e compras anteriores e pelo fato da empresa ser conhecida, estruturada e sélida,
estando ha anos no mercado. Outros fatores menos relevantes foi o de ndo precisar
efetuar devolucoes.
Propaganda: aspecto que ndo é relevante, pois 0s consumidores reconhecem que a
comunicacéo e feita de vérias formas, mas mesmo assim néo se influenciam por midia
para irem as compras.
Ambiente: os consumidores consideram um ambiente agradavel no que se refere a
estabelecimento, mercados de bairro, sdo locais onde sdo bem atendidos, com educacéo,
sem discriminacdo, entre outros aspectos e também a relagéo fisica, como organizacao,
higienizacéo, iluminacéo.
Formas de pagamento: a maioria dos consumidores consideram que os mercados de

bairro possuem boas formas de pagamentos e diversificadas, a maioria prefere efetuar o
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pagamento a vista pelo fato de barganharem descontos e por serem compras de baixo
valor.

As experiéncias vivenciadas pelos entrevistados, que os marcam de forma negativa e
que tiveram mais ocorréncia foram a questdo de ter profissionais disponiveis e mesmo
assim ndo haver abordagem, ou mostrarem o0s produtos com ma vontade. De forma
positiva 0 que marcou foi a questdo da gentileza e oferta de recursos que facilitam a
compra.

E possivel verificar que a satisfacdo dos clientes esta atendendo as expectativas
do conceito e fungdo do marketing, citado por Kotler e Armstrong (2003, p. 3) onde eles
afirmam que os estabelecimentos estdo procurando “entender, criar, comunicar, e
proporcionar ao cliente, valor e satisfacéo...” Isso salienta-se especificamente no quadro
10, onde os consumidores preocupam-se essencialmente com: Amizade, confianca,
portanto verifica-se que a jungdo do atendimento profissionalizado e diferenciado

sobrepde até mesmo o preco.

4.1.1 Compra por necessidade e ocasido

3) Em que momentos (ocasides/situacdes) o senhor (a) costuma comprar nos mercados
de bairro:
4) Quando compra?

Compra por necessidade 1° lugar
Compra por ocasioes 2° lugar
N&o compra por ocasiao 3° lugar

Quadro 11 - Compra por necessidade e ocasiao.
Fonte: Dados primarios-entrevista dirigida, 2013.

Na questdo 3 e 4 buscou-se identificar dois importantes pontos dos segmentos
das compras: compra por necessidade e compra por ocasiéo.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 59). Conceituam a necessidade como uma
“condicao insatisfatoria de um cliente, que o leva a uma acao que tornara essa condi¢do
melhor”. Na pesquisa a maioria dos entrevistados compram por questdo de necessidade

neste setor, j& em relacdo as compras por ocasido que se relacionam com o0 aspecto
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social da piramide de Maslow, caracterizada como uma necessidade secundaria, ndo sdo
compras frequentes de todos os respondentes, isso demostra que esse setor pode inovar
mais nesta questdo disponibilizando mais produtos para presente, assim como

embalagens atraentes.

4.1.2 Ocasibes ndo corriqueiras para ir as compras

5) Marque as ocasides ndo corriqueiras para ir & compras:

Aniversario 1° lugar
Dia das Maes 2° lugar
Dias dos pais 3° lugar
Natal 4° lugar
Pascoa 5° lugar
Ché de fraldas 6° lugar

Quadro 12 - Ocasides ndo corriqueiras para ir as compras.
Fonte: Dados primarios-entrevista dirigida, 2013.

Na questdo 5, foram identificadas ocasifes ndo corriqueiras de maior frequéncia
de compra, onde aniversarios, dia da maes, dias dos pais e natal foram as datas
comemorativas que mais pontuaram. O que se percebe é que para ocasides de dia dos
namorados, por exemplo, ou de nascimento, as pessoas preferem dar outros tipos de

produtos, portanto deveriam investir mais em comunicacao nesses momentos.

4.1.3 Influéncia para comprar

6) Indique as principais influéncias no processo de compra:

Influéncia de amigos e pessoas da familia 1° lugar
Influéncia de promogdes 2° lugar
N&o h& influéncia de promogdes ou midia nas compras 3° lugar
Compra para estocar N&o pontuou

Quadro 13 - Influéncia para comprar.
Fonte: Dados primarios- entrevista dirigida, 2013.
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Ha varias influéncias no processo de compra do consumidor. Engel, Blackwel e
Miniard (2000, p. 94-95) dividem as influéncias em: Cultura, classe social, pessoal,
familiar, situacdo e processos psicoldgicos. Na pesquisa foram detectadas as influéncias
pela cultura, no que se refere a valores e idéias como a mais pontuada tanto de forma
positiva quanto negativa, sendo que 20 sdo influenciaveis por comprarem produtos que
enxergam, acham atraentes e tem bons precos (promog0oes- impulsos) e 55 entrevistados
ndo sao influenciaveis nem por promoc6es e nem por midia, pois s6 compram quando
realmente precisam. Outras influéncias grandes sdo a pessoal (associagdo estreita) e a
familiar (unidade primaria para a tomada de decisdo- credibilidade), as quais englobam
amigos e familia, isso demostra que as pessoas que convivem mais proximas umas das
outras trocam suas experiéncias e, portanto atender bem a um cliente € 0 mesmo que
fazer uma rede de relacionamento com as pessoas de seu convivio é a famosa

propaganda boca-a-boca.

4.1.4 Frequéncia de compra

Na indagacdo 7, foi identificada a frequéncia de compras dos consumidores em

mercados de bairros e se mudam de marcas de produtos e lugares.

7) Com que frequéncia o senhor (a) costuma ir as compras? Por qué?

3 vezes por semana 1° lugar
2 vezes por semana 2° lugar
1 vezes por semana 3° lugar
Mensalmente 4° lugar

Quadro 14 - Frequéncia de compras.
Fonte: Dados primarios- entrevista dirigida, 2013.

A questdo da frequéncia de compras nesse tipo de estabelecimento se concentra numa
meédia de pontuacdo maior, as idas em torno de 3 vezes na semana, por fatores, como
recebimento de salario, termino de produtos, compras para 0 més e também pelo fato de
surgir imprevistos. Compras mais frequentes, sdo mais comuns para pessoas com

criancas e idosos geralmente sentem a faltam algum tipo de produto.
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4.1.5 Tempo de compra

Na questdo 8, buscou explorar quanto tempo de compra o0s consumidores

disponibilizam para os mercados de bairros, conforme segue o quadro:

8) Quanto do seu tempo o senhor (a) utiliza para fazer compras?

30 mim 1° lugar
20 mim 2° lugar
01 hora 3° lugar
1 hora e 20 mim 4° lugar

Quadro 15 - Tempo de compra.
Fonte: Dados primarios- entrevista dirigida, 2013.

Por serem compras geralmente de baixo envolvimento (bens e consumo) e pelo
fato de que os consumidores nesse setor geralmente fazem compras programadas em
casa, ja levam a lista do que querem comprar, por isso se caracterizam em sua maioria
como compras rapidas.

A maior frequéncia das compras foi caracterizada durante a semana por se tratar
de produtos que acabam com certa frequéncia e os estabelecimentos situarem-se perto
dos domicilios da maioria dos clientes. Ficou clara a questdo da tendéncia de
fidelizacdo, pois a maioria das pessoas respondeu que compra geralmente em dois
lugares ou em apenas um, o tempo caracteriza-se como compras rapidas, pois sao

previamente ja programadas.
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4.1.6 Hierarquia dos produtos

Na questdo n. 9 buscou-se identificar quais as linhas de produtos os
consumidores preferem adquirir, foram elas dividas em: industrializados, padaria,

higiene e limpeza, agougue, e frutas e verduras.

9) Quais os produtos preferencialmente adquiridos nestes estabelecimentos:
Enumere de 1 a5:

PRODUTOS HIERARQUIA DOS PRODUTOS
Alimentos industrializados 1° lugar
Produtos da padaria 2° lugar
Material de higiene e limpeza 3° lugar
Produtos do agougue 4° lugar
Frutas e verduras 5° lugar

Quadro 16 — Hierarquia dos produtos.
Fonte: Dados primarios- entrevista dirigida, 2013.

No quadro 16, foram hierarquizados os produtos ou linha de produtos, que 0s
consumidores adquirem preferencialmente nos estabelecimentos. Em primeiro lugar,
elegeram alimentos industrializados, em segundo lugar, produtos da padaria e em
terceiro, material de higiene e limpeza. Os produtos do acougue e as frutas e verduras
ficaram em quarto e quinto lugares respectivamente.

Conforme visualizacdo e constatacdo, através das visitas aos estabelecimentos
em analise, estas informacdes prestadas pelos clientes entrevistados, sdo coerentes com
0s produtos ofertados nos mercados, pois seus pontos fortes sdo exatamente 0s mais
citados pelos clientes, ou seja, os produtos ofertados, posicionados primeiramente nas
gondolas, sdo justamente os produtos industrializados e os materiais de higiene e
limpeza. Posteriormente, os paes, as bolachas, e as frutas.

Na questdo n. 10 buscou-se identificar quais os fatores mais importantes para 0s
consumidores. Para a maioria dos entrevistados a amizade com o proprietario € a maior
razdo para frequentar o estabelecimento, em seguida, a proximidade residencial, e em

terceiro lugar, a qualidade dos produtos que sdo ofertados, como mostra o quadro 19.
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Assim, certifica-se a comparacdo, que informa a lealdade dos clientes que residem a
mais de 500 metros do estabelecimento, ou seja, o fator, relacdo interpessoal e amizade
com o proprietario é a maior razdo para frequentar o mercado de bairro, tendendo a

fidelizacdo.

10) Quais os 4 fatores mais importantes na sua opiniao:

HIERARQUIA DAS RAZOES RAZOES PARA FREQUENTAR O
ESTABELECIMENTO
1° lugar Amizade com o proprietario
2° lugar Proximidade da residéncia
3° lugar Qualidade dos produtos
40 Jugar Atendimento
5° lugar Formas de pagamento

Quadro 17 - Razdes pelas quais frequenta o estabelecimento.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2006.

E possivel verificar que a satisfacdo destes clientes estd atendendo as
expectativas do conceito de marketing citado por Kotler (1998), onde estes
estabelecimentos estdo atendendo as necessidades de forma rentavel, encontrando
desejos e satisfazendo-0s, amando os clientes e ndo os produtos, fazendo o gosto dos
consumidores e pondo as pessoas em primeiro lugar.

Salienta-se também, que este fator — amizade é limitante. Se um dos mercados
analisados for vendido, por exemplo, 0 novo proprietario ndo herdara todos os clientes,
em funcdo da lealdade com o antigo proprietario e ndo com o estabelecimento.

Na questdo n. 11, 12, 13 buscou identificar as principais razfes que os levam a
frequentar estes estabelecimentos, e seus diferenciais perante aos demais de maior porte
e localizados no centro da cidade, assim apresentados no quadro 18.

Observando o quadro 18, constata-se que a diversificacdo dos produtos e servicos € a

principal razéo para as visitas nos estabelecimentos de grande porte.

Em seguida, a praticidade do cartdo, a qualidade dos produtos, as promogdes e

precos sdo as mais citadas pelos clientes entrevistados. Estes estabelecimentos de
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grande porte centralizam uma enorme diversificagdo de produtos e servigos, assim,
“tudo” (dentro da analise de hipermercado), é encontrado em um Unico local,

enguadrando nestes aspectos, a diversificacao.

HIERARQUIA DAS RAZOES RAZOES PARA COMPRAR EM
MERCADOS DE MAIOR PORTE
1° lugar Diversificacao de produtos e servigos
2° lugar Qualidade dos Produtos e Praticidade do

cartdo do estabelecimento

Quadro 18 — Razdes para comprar em mercados de maior porte.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Em analise conjunta dos estabelecimentos comerciais de pequeno, médio e
grande porte, é possivel constatar que os mercados de bairro detém certas vantagens em
relacdo aos supermercados. Segundo Rojo (2003), estes mercados conseguem oferecer
atendimento personalizado, pois detectam a cultura regional e, portanto, suprem suas
lojas de produtos mais adequados ao seu publico.

Nos supermercados, contudo, estdo disponibilizados milhares de produtos e
servigos diversificados em varias linhas (ausentes em mercados de bairros), muitas
vezes com ofertas de pregcos bem mais baixos que a concorréncia. Estes
estabelecimentos, ofertam produtos e servigos para toda a sociedade e suas classes
econémicas de A a E. Neste contexto, ha de se averiguar os consumidores que visam
reducdo de custos (em funcdo de deslocamento, visto que estes supermercados
localizam-se centralmente), os que primam pela qualidade dos produtos e o0s
intermediarios, que buscam preco mas sem deixar de verificar a qualidade dos produtos.
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5 DESCRICAO E RESULTADO DA PESQUISA:

5.1 DESCRICAO DO SETOR

O setor mercadista, varejo, mais especificadamente mercados de pequeno porte,
localizados em bairros geograficamente distantes, é visto como um mercado promissor,
pois além de sua credibilidade com as pessoas da regido, também se preocupa com
fidelizar seus clientes, mantendo sempre o om atendimento, esse servico vem sendo
cada vez mais valorizado, fazendo com que este mercado esteja em constante expansao.
E um negocio que tem como legado o atendimento a populacio e conta com a
contribuicdo de profissionais geralmente familiares, que sdo os responsaveis por toda a
estrutura da empresa, com funcionarios que os auxiliam em alguns casos, mas sao eles
que detém o compromisso, desde a pesquisa, desenvolvimento, producdo, controle de
qualidade, armazenamento, e também orientacdo aos demais, enfim cabe a eles toda a
funcionalidade do estabelecimento. Além disso, esses estabelecimentos ofertam também
produtos de diversas areas do varejo, mas 0 proprietario tem como objetivo principal a
venda de alimentos, dispondo de forma complementar, as secdes de mercearia, carnes,
frios, laticinios e hortifrutigranjeiros.

Neste cenério analisando de forma econémica a sociedade em geral, verifica-se
que o poder de compra dos consumidores estd cada vez menor, issO agrega-se a uma
série de fatores econémicos, financeiros, responsaveis pela oscilacdo dos precos e dos
salarios. Salienta-se que a o consumidor que visa reduzir custos, maximizando sua
renda real e também, ha o consumidor que prima pela qualidade de produtos e servigos.
O crescimento dos chamados mercados de bairro, uma vez que, neste tipo de varejo, ha
inimeros concorrentes de grande a pequeno porte, que dinamizam suas ofertas e
repassam aos consumidores, produtos com precos atrativos. Porém, averigua-se que 0s

mercados de pequeno porte, ttm uma arma fortissima para manter e ampliar sua
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freguesia. Estes conseguem oferecer mais facilmente atendimento personalizado,
detectar a cultura local e, portanto suprir suas lojas de produtos mais adequados ao seu
publico. As ultimas décadas estdo trazendo transformagdes marcantes no sentido da
valorizacdo do consumidor, ou seja, reconhecer a real necessidade de respeito ao
consumidor, faz com que as empresas orientem esforgos para assegurar a satisfacdo do

cliente com a aquisicdo de produtos e servigos.

5.1.1 Descricéo dos pontos de vendas estudados

Os estabelecimentos comerciais analisados sao definidos como varejo com lojas,

na classificacdo de varejista de alimentos (ROJO, 2003). Trata-se de mercados de bairro
com variedade limitada de produtos, definida como empdrios e mercearias € 0
atendimento, é realizado pelos proprietarios do estabelecimento.
Os mercados analisados possuem um mix de produtos variado (ANGELO, 1995), pois
além dos produtos ofertados como alimentos industrializados, produtos de padaria e de
acougue, frutas e verduras, material de higiene e limpeza, também disponibilizam
alguns produtos de bazar e utensilios domésticos e também, servigcos como entrega a
domicilio.

A localizagéo classifica-se como ponto isolado, existente em funcéo da redugéo
de custos de locagdo ou aquisicdo de ponto e também, da disponibilidade dos imdveis.
Estes localizam-se em é&reas distantes dos grandes centros, necessitando de maiores
atrativos e vantagens de deslocamento para seus clientes (ROJO, 2003). Os
estabelecimentos visitados sdo geralmente localizados ao lado, em frente ou até no

andar térreo da residéncia do proprietario do mercado.
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O quadro 17 apresenta as informacgdes mais importantes dos mercados de bairro

analisados, como modalidade de vendas, seus clientes fixos, seu tempo comercial e

check outs utilizados. Trata-se de estabelecimentos de pequeno porte, como cita Parente

apud Furuta (2002), na qual estes mercados possuem de 2 a 6 check outs e

comercializam linhas completas, mas compactas de produtos alimenticios.

MERCADOS | BAIRROS MODALIDADES DE | CLIENTES | TEMPO CHECK
VENDAS FIXOS COMERCIAL | OUTS
(ANOS)

A Bairro Cheque 100 12 3
Recreio

B Vila Cartdo, dinheiro, 500 30 4
Petropolis cheque.

C Vila Fatima Caderno 100 5 3

D Vila  Lucas | Dinheiro, Cartdo 250 5 2
Araujo

E Sao José Dinheiro 300 10 2

F Vila Vera | Dinheiro, Cheque, 250 5 4
Cruz caderno.

G Boqueirdo Dinheiro 200 4 5

H Vila Xangri- | Dinheiro, caderno 120 3 3
la

I Ivo Ferreira Dinheiro 90 5 4

J Vila Nicolau | Dinheiro, Cartéo, 300 6 3
Vergueiro e | Cheque.
Centro

K Sdo Cristovdo | Dinheiro, Cheque, 170 7 5

Cartao.

L Vila Operéaria | Dinheiro, caderno 100 5 4

M Vila Luiza Dinheiro 100 3 3

o] Vila Armando | Dinheiro, Cartao, 130 8 4
Annes Cheque.

P Vila Dinheiro 100 2 3
Rodrigues

Quadro 19 - Estabelecimentos do varejo de alimentos e suas caracteristicas.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Pode-se verificar que estes estabelecimentos possuem modalidade de vendas e

clientes fixos similares, ou seja, variando este Ultimo, com o tempo comercial do
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estabelecimento e sua quantidade de check outs, ou seja, vé-se ai, 0 tamanho (dentro do
pequeno porte), de cada mercado. Estes mercados alcangaram o objetivo da localizagédo
(ROJO, 2003), pois o posicionamento de cada estabelecimento, estd mostrando
tendéncia ao sucesso, considerando o ja obtido.

Na analise dos 4 p’s (MUNHOZ, 2006), avaliando as empresas, € possivel
verificar que o produto (em funcdo da variedade, qualidade, marca e design) e o ponto
de venda (localizacdo), tem uma propenséo a fidelizarem clientes. Com relacdo ao preco
e a promocdo, em funcdo de se tratar de estabelecimentos de pequeno e médio porte, ha
uma tendéncia ao desenvolvimento destas atividades, estes fatores foram dados como

sugestao futura.

5.1.2 Perfil dos pesquisados

Neste subitem serdo descritos os consumidores entrevistados nos mercados de
bairro analisados.

75 consumidores = 100%
12%= classe: A

[ 29% =classe: B1

O 19% = classe: B2

1 40%-= classe: C

Gréfico 1- Classificacdo socio-econdmica dos consumidores pesquisados.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Nos mercados de bairro analisados, em funcdo de se tratar de estabelecimentos
situados em bairros distintos geograficamente na cidade de Passo Fundo/RS, é possivel
verificar classes variadas, como demonstra o grafico 1. A maioria esta situada na classe
C, apos, na classe Bl e B2 respectivamente. Assim, é possivel verificar que o bairro
Lucas Araljo comple-se basicamente por classes B e C, uma vez que, 0S

estabelecimentos comerciais analisados situam-se em pontos distintos.
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Quanto a idade dos entrevistados, o grafico 2 demonstra que a maioria das
pessoas tinha idade de 35 a 55 anos, posteriormente e similarmente, clientes de 56 a 75
anos e de 16 a 35 anos respectivamente. Entrevista realizada com 75 consumidores onde
20% corresponde a idade entre, de 56 a 75 anos, 60% corresponde idade entre 36 a 55
anos e 20% de 16 a 35 anos.

@De 16 a 35 anos

@De 36 a 55 anos

ODe 56 a 75 anos

Gréfico 2 - Idade das pessoas entrevistadas.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No grafico 3 ha a indicacdo de que compras em mercados € tarefa feminina.
Averiguando-se os resultados, é possivel confirmar esta informacéo, pois mais de 50%
do total das pessoas entrevistadas € composto por mulheres, e 43% homens, totalizando.
E estas, sdo as responsaveis pelas pesquisas a procura de melhores produtos, precos e

servigos para a sobrevivéncia e para o gasto da renda familiar.

Masculino
43%

Feminino
57%

Gréfico 3 — Sexo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No grafico 4, observa-se que o0s clientes entrevistados nos quinze (15)

estabelecimentos comerciais, residem a distancias variadas. A maior parte (36%), mora
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em distancia inferior a 100 metros, e em segundo lugar 28%, dos clientes residem a
mais de 300 metros do mercado em analise.

Nesta analise de distancias, verificam-se duas situacdes, uma de proximidade e a
outra, de diferencial. A proximidade é fator importante, pelo fato da economia de tempo
e de idas a estabelecimentos mais distantes, ou seja, € a praticidade e a facilidade de
locomogdo em suma. A mais de 300 metros encontram-se 20% dos consumidores
analisados. Em analise contraria ao fator anterior, mas também o segundo item mais
cotado, os clientes residentes a mais de 500 metros, 16% sdo fidelizados pelo diferencial
que o estabelecimento oferece, ou seja, 0 que é ofertado em produtos e servigos ou até
mesmo a cumplicidade com o proprio dono do estabelecimento, é que fazem a diferenca

e assim, a lealdade dos clientes.

@Menos de 100 metros

ODe 100 a 300 metros

OMais de 300 metros

@ Mais de 500 metros

Gréfico 4 - Proximidade da residéncia dos clientes com o estabelecimento comercial.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Analisando a frequéncia com que as pessoas se dirigem aos estabelecimentos,
representado pelo gréfico 5, verifica-se que a maioria dos clientes (25%), compram mais
de trés vezes por semana, depois, 24% das pessoas frequentam os estabelecimentos duas

vezes por semana e, em terceiro lugar, com idas diarias, 23% dos clientes.

@ldas diarias

@1 vez por semana

02 vezes por semana

Omais de 3 vezes por semana

BEsporadicamente

Grafico 5 - Frequéncias de idas aos estabelecimentos comerciais.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Verifica-se no geral, que o0s consumidores entrevistados nos mercados

analisados, estdo tendendo a fidelizagdo, em funcdo da maioria ja estar reincidindo nas
compras. Segundo Kotler (2000), os consumidores fiéis avaliam qual a oferta
proporciona maior valor e entdo, maximizam sua satisfacdo limitada aos custos
envolvidos na procura, no conhecimento, na mobilidade e na receita. Entdo, esta
repeticdo advém da satisfacdo e do atendimento as expectativas ora mencionadas.
Os mercados analisados possuem ciclos de vida, em relacdo a idade comercial, variados
(como mostra o quadro 6), entre 04 e 30 anos. Assim, como mostra o grafico, os
clientes destes mercados, sdo em maioria (29%), frequentantes dos estabelecimentos de
02 a 05 anos, ou seja, demonstrando lealdade. Nos demais periodos anteriores,
averigua-se uma tendéncia a fidelizacdo. De 01 a 06 meses: 6%, menos de 01 ano 11%,
de 01 a 2 anos 13%, mais de 05 anos 20% de 02 a 05 anos: 29%, e mais de 10 anos:
21%.

BDe 01 a 06 meses
BMenos de 01 ano
ODe 01 a 02 anos
ODe 02 a 05 anos
BMais de 05 anos

D Mais de 10 anos

Gréfico 6 - Tempo que frequenta os estabelecimentos comerciais.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No grafico 6, pode-se avaliar que ha um satisfatorio posicionamento competitivo
das empresas (HOOLEY, 1996), pois os mercados estdo posicionados e segmentados de
forma objetiva, alcangando seus nichos. Ou seja, os clientes que mais frequentam e
adquirem produtos nestes mercados de bairro, sdo 0s que mais proximos residem (ver

gréafico 5).
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Os clientes entrevistados também fazem compras em supermercados.
Primeiramente, ficou eleito o Bourbon, em segundo lugar o Bella Citta e por fim, alguns
consumidores intercalam suas compras nestes dois supermercados 20% da totalidade
dos entrevistados, ndo vai as compras nestes estabelecimentos de grande porte, como

mostra o grafico 7.

@ Bourbon

B Bella Citta

OBourbon/Bella Citta

ONao

Gréfico 7 - Mercados de grande porte mais frequentados.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Este varejo é definido como varejo com lojas, na classificacdo de varejista de
mercadorias em geral - hipermercados, ofertando uma grande variedade de produtos e
precos competitivos. Comercializam alimentos e ndo alimentos, como:
eletroeletronicos, eletrodomésticos, confecgdes, materiais de informatica, perfumaria,
matérias escolares, etc. Também, ha nestes estabelecimentos, a integracdo do varejo
complementar, como: lanchonetes, lavanderias, cabeleireiro, lotérica, banco 24 horas,
sapataria, farmécia e bancas de revistas (ROJO, 2003).

Conforme demonstra o grafico 8, a maioria dos clientes que vao aos
supermercados, visitam estes, esporadicamente (52%), ou seja, buscam os produtos e

servigos que os mercados de bairro ndo ofertam.

6% @ Constantemente
B Quartas-feiras promocionais
OFinais de meses

DOEsporadicamente

@Lazer

Gréfico 8 - Frequéncia com que 0s consumidores compram em mercados de maior porte.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Em segundo lugar, as compras nos finais de meses e em terceiro, nas quartas-feiras
promocionais. Estes resultados séo devido ao fator economia, ou seja, atualmente as
pessoas buscam precos, decidem fazer suas compras em dias de promocgao e aos finais
de meses, quando recebem seus pagamentos, para adquirirem o essencial e também, os
produtos supérfluos que os mercados de bairro ndo ofertam. Novamente, sao
identificadas as diferengas dos tipos de varejo analisadas por Rojo (2003), na qual
varejo de alimentos indispde de muitas mercadorias e servi¢os localizadas nos varejos

de mercadorias em geral, de classificagcdo supermercados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A grande concentracdo que vem ocorrendo no Brasil no segmento de varejo
alimenticio aumentou o poder de negociacao dessas empresas perante seus fornecedores
e acirrou a concorréncia entre elas, isso proporciona ao consumidor final precos mais
atrativos e maior diversidade de produtos em um Gnico local de compra. Apesar disso,
muitos clientes preferem frequentar mercados de bairros espalhados pelas vizinhancas,
que em geral ndo possuem precos tdo atrativos e itens basicos principalmente com
relacdo aos das grandes redes.

Conhecer porque o consumidor se comporta dessa forma foi 0 objetivo deste

estudo em pesquisa realizada em mercados de bairros regido Norte de Passo Fundo.
Os dados da pesquisa aplicada confirmam porque a grande maioria dos clientes
frequentam a loja diariamente. As pessoas por morarem perto dos estabelecimentos
fazem as compras para consumir em curto prazo e ndo para estocar. Alem disso, o fato
de ter padaria e acougue contribui ainda mais para a frequéncia diaria. As informacoes
mostraram que independente de onde o cliente realize suas compras o0 atendimento é um
fator de grande peso para a deciséo de escolha do ponto de venda. Outro fator que fugiu
do padréo foi o prego, onde verifica-se que néo esta de acordo com a expectativa do
consumidor, mas 0 mesmo nao foi citado como item de maior relevancia para o cliente.

Os objetivos da pesquisa foram alcancados através da interpretacdo dos
resultados da entrevista. Foi através desta analise que se conseguiu enxergar que
consumidores agem de forma diferenciada uns dos outros, mas que alguns aspectos sdo
levados em consideracdo pela grande maioria, como € 0 caso de primarem pela
localizacdo e por um bom atendimento, assim como ndo abrem méo de pode escolher
entre marcas e produtos. Os objetivos foram alcancados através das perguntas
norteadoras da entrevista, que verificam que, quando, como, onde, e por que 0S

consumidores compram em mercados de bairros, além dos fatores do mix de varejo que
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foi questionado os quais juntos levam muitas vezes os consumidores a fidelizarem suas
compras em um sé estabelecimento ou em poucos. Todos 0s aspectos sdo levados em
consideracdo, mas as vezes um ou poucos séo fator decisivo para a escolha.

Os resultados demonstram que a maioria dos consumidores avaliados encontra-
se de certa forma fidelizados aos estabelecimentos analisados por diversos aspectos que
para eles sdo considerados de suma importancia, uma vez que fatores pessoais
influenciam diretamente na escolha, além de confiar nos proprietarios e manter uma
relacdo de amizade e lealdade, optam por mercados situados a distancias curtas,
préximos de suas respectivas residéncias, além da percepcdo de produtos de boa
qualidade e precos relativamente iguais aos mercados de grande porte localizados no
centro da cidade.

Constata-se entdo que mesmo em um ambiente competitivo e turbulento o preco
ndo é o fator determinante na decisdo de compra dos consumidores de bairro, o que
influéncia diretamente é a relacdo de praticidade, e cumplicidade entre proprietéario e
consumidor, onde o cliente busca produtos que atendam suas necessidades diarias e tem
a comodidade de encontrar esse servico perto de sua residéncia.

Pode-se constatar também no estudo com os proprietarios que seus estabelecimentos
estdo posicionados estrategicamente no mercado, e que conhecem as reais necessidades
e aspiracOes do publico-alvo, onde o bom atendimento € visivel e para eles fundamental,
pois néo se trata apenas de consumidores, a grande maioria de uma relagéo de amizade e
profissionalismo, que mantém os mercados como primeira opgéo, se sobrepondo assim
as deficiéncias e pontos fracos aos demais.

Outra contribuicao desta pesquisa € a questdo de sugerir estudos futuros como, avaliar o
grau de satisfacdo dos consumidores, ou publico-alvo da empresa que tiver interesse, e
elaborar uma relagdo dos dados com as classes socioecondmicas. Isso sé deve ser feito
depois de confirmar os dados através de uma pesquisa descritiva e quantitativa, para que
se consiga chegar a resultados precisos.

Para a autora, o estudo foi de grande contribuicdo no que diz respeito ao
conhecimento académico profissional, pois desta forma interagindo diretamente com o
mercado, consegue-se enxergar quantas peculiaridades existem no comportamento do
consumidor e que sem a aplicacdo de um método de pesquisa ndo se consegue visualizar

ou mesmo conhecer. Por isso varias empresas se posicionam de forma errada, pois ndo
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se orientam pelo mercado, mas sim pelo ambiente interno, isso muitas vezes com a
melhor das intencdes, vem a levar a faléncia empresas que disponibilizavam de uma boa

estrutura, mas ndo observavam o mercado onde estavam inseridas.
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Apéndice A - Roteiro de Entrevista
Perfil do entrevistado

Idade: Sexo: () Feminino () Masculino

Grau de escolaridade: ( ) 1°grau () 2°grau ()3°grau () Graduado
Classe: A() B() C( ) D( ) Néo declarar ( )

Profissdo:

Municipio de residéncia (quando for Passo Fundo identificar o bairro):

Data da entrevista: / /2013

Nome do entrevistado:
Telefone do entrevistado:

5) O senhor (a) costuma fazer compras em mercados de bairros? Sim ou N&o?

2) Quando o senhor (a) decide ir as compras em um determinado mercado de bairro,
quais sdo os fatores que leva em consideracao enumere em ordem decrescente 0s que
considera mais importante:

Localizacdo

Variedade de produtos e marcas
Atendimento

Preco

Promog0oes

Qualidade dos produtos
Confianca

Propaganda

Amizade

Formas de pagamento

3) Em que momentos (ocasides/situacdes) o senhor (a) costuma comprar nos mercados
de bairro:

Compra por necessidade

Compra por ocasifes

N&o compra por ocasido

4) Quando compra?



5) Marque as ocasifes ndo corriqueiras para ir & compras de 1 a 6:

Aniversario

Dia das Maes

Ché de Fraldas

Dia dos Pais

Natal

Pascoa

6) Indique as principais influéncias no processo de compra:

Influéncia de promogdes

Influéncia de amigos e pessoas da familia

N&o ha influéncia de promogdes ou midia nas compras

Compra para estocar

QOutras

7) Com que frequéncia o senhor (a) costuma ir as compras?

1 vez por semana

2 vezes por semana

2 a 3 vezes por semana

1 a 2 vezes por més

8) Quanto do seu tempo o senhor (a) utiliza mensalmente para fazer compras?

20 mim

30 mim

01 hora

1 horae 20 mim




9) Quais os produtos preferencialmente adquiridos nestes estabelecimentos:

Enumerede 1a5:

HIERARQUIA DOS PRODUTOS PRODUTOS

Alimentos industrializados

Produtos da padaria

Material de higiene e limpeza

Produtos do agougue

Frutas e verduras

10) Quais os 4 fatores mais importantes na sua opinido:

Prazo de pagamento

Estacionamento

Rapidez no caixa

Preco

Limpeza

Proximidade da residéncia

Atendimento

Amizade com o proprietario

Qualidade dos produtos

11) Costuma fazer compras em supermercados?
Sim () Néo ()
Quais:

Bella Cita/ Zafari

Bourbon

Qutros
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12) Frequéncia com que compra em mercados de maior porte:

Constantemente

Quiartas feiras promocionais

Finais de meses

Esporadicamente

Lazer

13) Aponte as principais razdes que o levam a frequentar estes estabelecimentos, e seus
diferenciais perante aos demais de maior porte e localizados no centro da cidade?

14) Quanto tempo frequenta o mesmo estabelecimento?



