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“S0 existe um chefe: o cliente.

E ele pode demitir todas as pessoas da empresa,

do presidente do conselho ate o faxineiro, simplesmente
levando o dinheiro para gastar em outro lugar.”

SAM WALTON



RESUMO

MARCON, Erico. O processo de conquista e fidelizacdo clientes no ramo de
supermercados. Passo Fundo, 2014. 98 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracéo).
UPF, 2014.

Este trabalho objetiva determinar quais os atributos do mix de varejo necessarios para o
consumidor se fidelizar ao Supermercado Vedana e Marcon e elaborar um plano de
relacionamento para a empresa, portanto abordou-se o problema de forma mista, a primeira
pesquisa, de cunho qualitativo, visava determinar, conforme entrevista com cliente e néo-
clientes, atributos de maior valor para a recompra, atributos esses que foram identificados
como atendimento, localizacdo, preco, variedade e ambiente, com 0S mesmos gerou-se
cenario com a intengdo de determinar a importancia de cada atributo em um cenéario de
variacdo de caracteristicas positivas com negativas. A andlise se deu por meio dos softwares
SPSS e Excel, gerando graficos e cruzamentos de dados, para determinar a existéncia de
variacdo na escolha dos cenario conforme variaveis demogréaficas ou de habitos de compra.
Os principais resultados apontam que apesar de individualmente os atributos serem
importantes, o consumidor ampliara sua concepcdo ao todo, isto €, mesmo que hajam
atributos positivamente qualificadores, o cenério deve ser positivo numa visdo geral, sendo
que nao houveram variacGes consideraveis devido as caracteristicas demograficas ou de
habitos de compra. Sugeriu-se portanto, um plano onde se abordam todos os atributos,
melhorando todos de forma gradativa e condizente com o faturamento e porte da empresa.

Palavras-chave: Fidelizagdo. Supermercado. Varejo. Retencgéo.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado competitivo no qual os clientes estdo cada vez mais criticos e
exigentes, fidelizar um consumidor tem se tornado um desafio para as empresas. Esse atributo
se tornou a diferenca de uma empresa competitiva para uma em decadéncia, portanto, devem-
se adotar estratégias que visam criar lacos de lealdade entre cliente e empresa. Essa
abordagem segundo Meurer e Antoni (2013, p. 10), parte do pressuposto de que clientes,
cujas expectativas sdo satisfeitas continuamente, sdo mais faceis de serem mantidos, investem
mais recursos na empresa com a qual se relacionam e ainda atuam como defensores da marca.

Meurer e Antoni (2013) ainda citam outras necessidades para a fidelizagdo como a
estagnacdo do mercado de consumo, 0 aumento da concorréncia, o alto valor das acdes de
marketing e perfil de clientes cada vez mais informados e exigentes. As taticas para reté-los se
dao principalmente no atendimento, nas acGes de atendimento, criando relacionamentos
confiantes, lembrando-se dos consumidores, treinando-0s para usar 0s produtos e servicos e
desenvolver programas que incentivem a recompra entre outros.

Essas caracteristicas demonstram o quanto a fidelizacdo dos clientes tem se tornado
importante, ainda mais considerando o objeto de estudo, a organizagdo Vedana e Marcon um
supermercado de bairro localizado na cidade de Marau/RS, cuja concorréncia vem crescendo
nos ultimos anos. O mesmo é lider no bairro onde atua, mas sofre a concorréncia de
estabelecimentos situados no entorno do bairro, e a proposta de fidelizacdo se demonstra
muito eficiente no sentido de aumentar as vendas, tanto em quantidade, como em valor médio.

A fidelizacdo tem papel crucial no faturamento da empresa, devido a necessidade de
recompra, ja que a conveniéncia de um supermercado se da principalmente pela regido onde
estd situado, e a lucratividade se dara principalmente pelo rateio dos custos fixos no
faturamento total.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O supermercado escolhido tem 13 anos de atua¢do no mercado de varejo de alimentos,
trabalha no sistema de tributacdo simples e tem faturamento anual de aproximadamente R$
1.500.000,00 e atualmente conta com 10 funcionarios.

Estima-se que conquistar um cliente novo custe aproximadamente de 5 a 7 vezes mais
do que manter um cliente fiel, (KOTLER, 2010), portanto as empresas devem voltar-se
também a manutencéo da clientela e ndo somente a busca por novos consumidores. Com esse
enfoque, se valida a relevancia de propor estratégias para os clientes da empresa em questao.
Destaca-se, todavia, que ha limita¢fes para aplicabilidade de algumas a¢Ges observando sua
aplicabilidade econémica e cultural em uma pequena empresa familiar.

O tema desta monografia se faz relevante no sentido de que, devido a crescente
concorréncia no ambiente em que o estabelecimento esta situado, a "disputa” por cada cliente
tem se tornado cada vez mais acirrada. Para combater essa concorréncia, procuram-se
estratégias que visam maximizar as vantagens competitivas frente aos adversarios. Segundo
Kotler (2010) os varejistas costumavam reter os clientes oferecendo uma localizagdo
conveniente, sortimentos especiais ou exclusivos de produtos, servigos mais completos ou
melhores do que os da concorréncia e cartdes de credito proprios, mas essas estratégias vém
mudando, e determinar e aplicar as mais apropriadas para o estabelecimento criara um
diferencial de grande valor visto pelos clientes em relagdo a concorréncia.

O trabalho justifica-se no cunho econémico, pois € comprovado que manter clientes
fiéis faz com que os mesmos invistam mais recursos na empresa, conforme o citado por
Meurer e Antoni (2013, p. 10), o que consequentemente elevara as vendas e o lucro da
organizacao que é estimada em 3% a 5% do faturamento total.

Essas técnicas estabelecidas devem ser adequadas as necessidades e ao porte da
empresa, para que sejam viaveis na pratica, e ndo so teoricamente.

Sendo assim este trabalho académico visa responder a pergunta de, quais 0S processos
necessarios para fidelizar clientes no Supermercado Vedana e Marcon? J& que este se
encontra em um ambiente de concorréncia crescente e lucratividade pequena, onde cada
cliente fidelizado resulta em aumento nas vendas e consequentemente aumento na
lucratividade da empresa. Esse enfoque tem ganhado cada vez mais visibilidade em empresas
de pequeno porte dada a proximidade com os clientes, e o conhecimento do mercado que se

estd atuando. Ja que existe a necessidade de reter clientes, devem-se definir as estratégias que
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serdo utilizadas, essas, definidas a luz da bibliografia e com base na pesquisa elaborada e

aplicada com os consumidores.

1.2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Para a compreenséo do tema abordado, 0s objetivos a seguir foram adotados.

1.2.1 Objetivo geral

Definir quais o0s processos necessarios para fidelizar para fidelizar clientes no

Supermercado Vedana e Marcon.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer atributos de produto relevantes para a satisfacdo dos clientes de um
supermercado.

b) Avaliar atributos de servico ao cliente relevantes para a satisfacdo dos clientes de
um supermercado.

c) Conhecer atributos de atmosfera de loja relevantes para a satisfagéo dos clientes de
um supermercado.

d) Determinar cenarios com diferentes niveis de atributos para medir intencdo de
compra e da recompra.

e) Desenvolver estratégias bem definidas e proposta de acGes efetivas, que visem

fidelizar o maior nimero de consumidores possiveis ao estabelecimento.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Apesar de ter crescido 4,3%, segundo o IBGE, o varejo teve seu pior desempenho nos
10 ultimos anos, essa estatistica demonstra ndo somente um cenario desfavoravel, mas
também a necessidade das empresas adotarem nas suas estratégias de marketing um fator

competitivo cada vez mais importante na economia globalizada, a fidelizagdo dos clientes.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A atividade de criar fidelidade segundo Kotler (2000) chama-se marketing de
relacionamento, essa atividade prevé mais do que o simples contato de venda, mas sim a
construcdo de um vinculo, uma convivéncia, uma relacdo constante com o cliente. O autor
Berry, segundo Barreto e Crescitelli (2013), foi o primeiro a usar o termo “marketing de
relacionamento” no ano de 1983, apontando seus elementos essenciais, que sdo:
personalizacdo do relacionamento para clientes individuais, a ampliacdo dos servicos
principais com beneficios extras, precos estipulados com intencdo de estimular a lealdade do
cliente e por fim, comunicar-se com os funcionarios. Ja que eles como “homens de frente” no
atendimento ao cliente tenham seu desempenho melhorado.

Kotler amplia esse pensamento definindo uma alteracio no organograma
organizacional, invertendo-o e transformando o pessoal da linha de frente, cujo contato é
direto com os clientes, em primeiro lugar, ja que o vendedor € a representacdo da empresa
para o consumidor. Ele, portanto, deve segundo Kotler, receber o apoio da gerencia de nivel
médio, para que possam atender bem o cliente. Os clientes estdo representados na figura nas
laterais, demonstrando que toda a empresa, até a alta administracdo deve estar comprometida

em satisfazer as necessidades dos clientes.
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(a) Organograma tradicional (b) Organog de emp! i para o cliente

/ Pessoal da linha de frente \
/ CLIENTES \

Figura 1- Proposta de alteracéo do organograma da empresa.
Fonte: Kotler, p. 139

O marketing de relacionamento abrange todas as etapas que as empresas seguem na
missdo de conhecer seus “clientes de valor” e para assim atendé-los da melhor maneira
possivel. Ja que o marketing de relacionamento é a chave para fidelizar clientes sua pratica
tem ganhado grande visibilidade no novo milénio, onde as empresas buscam maior
competitividade constantemente.

Para Madruga (2012), em complemento ao que cita Kotler, o marketing de
relacionamento surgiu em contestacdo a baixa eficacia do marketing convencional para muitas
situacOes, foi influenciado pelas correntes das quais marketing de servicos, industrial
americano e qualidade total. Essa teoria é considerada por muitos, um dos temas mais
importantes do mundo contemporaneo nos negocios. Essa corrente auxilia efetivamente as
empresas a tornarem-se diferentes, mais proximas do cliente, lideres de mercado e altamente
rentaveis. Abaixo a imagem demonstra o foco do marketing de relacionamento em

comparacgédo ao marketing de massa:
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o Busca de participacao de mercado x Busca de participacao no cliente

Necessidades satisfeitas
Necessidades satisfeitas

Numero de clientes Namero de clientes

Figura 2- Diferencas Marketing de Massa x Marketing de Relacionamento
Fonte: Barreto e Crescitelli, 2013.

A imagem demonstra no primeiro gréfico a visdo antiga, visando atingir uma
amplitude enorme de clientes, um marketing de massa, ja o segundo grafico € a visdo mais
atual, em que o marketing de relacionamento esta procurando aumentar as vendas e a
lucratividade através de um relacionamento de longo prazo com o cliente, onde o0 nimero de
consumidores pode ndo aumentar, mas as necessidades satisfeitas aumentam, e
consequentemente o aumento do relacionamento e retencdo de clientes.

Para Madruga o marketing de relacionamento pode ser considerado a evolucdo do
marketing de massa, ja que este foi a solucdo no seculo passado para levar a maior quantidade
possivel de produtos ao maior ndmero imaginavel de clientes. J& o marketing de
relacionamento atual privilegia a interacdo com os clientes, com o objetivo de desenvolver
para ele especialmente um conjunto de valores que trardo a satisfacdo e longevidade no
relacionamento de ambas as partes.

Desta forma, Madruga (2012) cita como é visivel a mudanca das teorias que o
marketing propde, no marketing de massa fica claro que se deve atender ao maximo de
clientes, ao passo que o marketing de relacionamento visa desenvolver um relacionamento de
longo prazo com toda a cadeia envolvida nas operacfes da empresa em questdo, sendo eles
clientes finais, intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e nao
governamentais, visando os beneficios mutuos. O autor ainda cita as seis fun¢des do

marketing de relacionamento que séo:
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1) Elaboracdo conjunta de uma nova visao e cultura empresarial voltada para os
clientes e parceiros, onde a empresa busca englobar toda a cadeia na busca pela
exceléncia do relacionamento.

2) Construgdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visdo e
sempre de natureza limpida, onde os objetivos devem ser claros, especificos e
inteligiveis por todos 0os componentes da organizacéo.

3) Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a
criacdo de valores em conjunto com os clientes onde as trocas relacionais sdo de
sucesso e as estratégias bem claras e focadas, sempre com a visdo no
relacionamento com o cliente.

4) Implementacdo de acdes taticas com foco no relacionamento colaborativo com
clientes séo a¢Oes de infraestrutura bem coordenadas e claras para o pessoal que se
relaciona diretamente com o cliente.

5) Obtengdo de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito da
cooperacdo ocorrida em varios momentos de contato, essa troca € um modo ganha-
ganha, pois a empresa ganha informacédo das necessidades e demandas do cliente,
e 0 consumidor recebe os produtos desenvolvidos para a sua necessidade através
das informac0es que ele fornece.

6) Direcdo da agdo, capacitagdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para
relacionamentos superiores, sdo os colaboradores que criam esse diferencial
competitivo, desde que bem treinados e capacitados.

Portanto conclui-se que o pilar que sustenta 0 marketing de relacionamento, como cita

Barreto e Crescitelli (2013) estd na busca pela negociacdo com o0s mesmos clientes

continuamente. E suas caracteristicas sao descritas no quadro abaixo:
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Mudanca de visao
(de fechamento de negécios
para inicio de relacionamento).

Relacdao com o cliente apés a venda.

Vinculo das acoes de marketing com
as respostas do consumidor.

Envolvimento do cliente na formulacao e
no desenvolvimento do produto.

Adaptacdo do produto as necessidades de cada cliente
ou grupo de clientes.

Figura 3- Caracteristicas do Marketing de Relacionamento
Fonte: Barreto e Crescitelli (2013)

2.1.1 Satisfacéo

A satisfacdo € tratada por Bonin e Komar (2013) como algo que esta ligado a
qualidade do produto que se oferece e a expectativa do cliente. Sendo que esta relacionada,
mas ndo condiciona a fidelizacdo, pois mesmo tendo um cliente satisfeito isso ndo garante a
fidelidade j& que esta s6 se conquista em longo prazo através de uma relacdo de confianca
entre clientes e empresa. Ela também é definida, por Kotler (2000) como a sensagdo de prazer
ou desapontamento referente ao resultado percebido de um produto ou servico em
comparacgdo as expectativas do cliente. Essas expectativas sao geradas, de acordo com Souza
(2009), a partir das proprias a¢es de comunicacdo da empresa, experiéncias anteriores e
também opinido de outros clientes, assim como a performance da concorréncia.

De acordo com Almeida (apud SOUZA, 2009, p. 2) o confronto entre o desempenho e
as expectativas geradas a respeito do produto ou servigo, faz o cliente vivenciar uma das
seguintes situacoes:

— Satisfacdo: se o desempenho atende as expectativas, € também conhecido como

Momento da Verdade Apatico (normal).

— Insatisfagdo: caso o desempenho do produto ou servigco ndo atenda as expectativas,

ou Momento da Verdade Tragico.

— Encantamento: se as expectativas forem superadas pelo desempenho do produto ou

servico ofertado, chamado de Momento da Verdade Magico.
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Esta satisfacdo considerada segundo Lovelock (apud SOUZA, 2009, p. 2) uma
sensacdo momentanea, sendo que neste momento o produto ou servico € satisfatoria,
entretanto no futuro pode deixar de atender as expectativas, como também pode supera-las. A
sensacdo de satisfagdo acumulada em varias experiéncias que construird na mente do

consumidor a percepcao de qualidade e futuramente fideliza-lo.

2.1.2 Pés Venda

Os profissionais de marketing estdo cada vez mais interessados no pds venda, pois,
segundo Grewal & Levy (2012), ele envolve clientes reais ao invés de potenciais. O pds-
marketing ou pds-venda trata da etapa seguinte a concretizacdo da venda para o consumidor,
pois é onde se manifesta a satisfacdo do cliente e é onde o consumidor deve perceber o
interesse da empresa no seu contentamento com o adquirido. O pds-marketing é composto
pelos elementos descritos a seguir:

— Atividades para manter o cliente satisfeito apo6s a venda;

— Realizar agdes para aumentar a probabilidade dos cientes voltarem a comprar no

futuro da empresa;

— Mensurar a extensdo da satisfacdo, deixando-0s com o0 sentimento de que estdo

sendo cuidados, e utilizar as informac6es no planejamento estratégico;

Para isso acontecer a empresa deve iniciar uma perspectiva de “inicio de
relacionamento” e nao apenas de “fechar uma venda”.

A segunda abordagem sugere, segundo os autores, que a fidelizacdo ocorre mediante a
compreensdo das necessidades especificas de cada cliente individual, para isso as empresas
devem desenvolver a relacdo de “aprendizagem com o cliente”, buscando a cada contato
informac0es sobre o que ele busca ou valoriza.

Na terceira abordagem, a personalizacdo em massa, prevé-se que com o aprendizado
continuo com o cliente, a empresa passe a conhecé-lo melhor. Essa perspectiva prevé a
participacdo do cliente no processo de desenvolvimento de novos produtos, incorporando-o a
organizacdo. Assim o desenvolvimento sera adaptado a um grupo de clientes, que embora seja
produzido em larga escala, ainda serd pensado especificamente a um grupo de clientes que,

conforme informou suas necessidades, acabaram interferindo na sua producéo.
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O processo de ampliacdo do relacionamento, como esta bem esquematizado, na figura
abaixo, onde demonstra cada processo que o cliente passa até se tornar o cliente defensor da

marca, que é o ponto méximo na fidelizacéo.

Apresentar a
instituicao.
Toda sua
estrutura,
potencialidade
¢ vantagens.

PROCEDIMENTOS

E
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o
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(=)
=
O
=
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o
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Figura 4- Fidelidade de Clientes.
FONTE: SEGET, 2012

2.1.3 Fidelidade

Para Lovelock e Wright (apud SOUZA, 2009, p. 4) fidelidade em um contexto
empresarial corresponde a vontade do cliente de continuar prestigiando uma empresa por um
periodo prolongado de tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma
preferencialmente exclusiva e recomendando a marca a outras pessoas. Essa caracteristica
comprova a atencdo que as empresas devem dar ao marketing de relacionamento, e a retencéo
dos clientes atraves da fidelizacdo. A fidelizacdo leva em conta ndo a venda Unica, e sim
como trata Meurer e Antoni (2013, p. 11) a construcdo e a manutencdo de relacionamentos
lucrativos com os clientes numa perspectiva de longo prazo, ou seja, a venda Unica trara
lucratividade, mas se o enfoque for o cliente fidelizado, as vendas serdo constantes e o
relacionamento além de duradouro, também sera lucrativo.

Segundo Kotler & Armstrong (apud GONCALVES; LEAL; CARDOSO, 2011, p. 6)
custa cinco vezes mais atrair um novo cliente que reter um cliente antigo, assim os esforgos

que se ddo nessa area podem ser considerados investimentos, mas estes devem ser vistos em
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longo prazo. Ja na visdo de lucratividade, Swift (apud GONCALVES; LEAL; CARDOSO,
2011, p.6) teoriza que “quando um relacionamento de um cliente com uma companhia
aumenta, os lucros sobem. E ndo é pouca coisa. As empresas podem aumentar os lucros em
100% retendo somente 5% a mais de seus clientes”. O grafico abaixo apresenta o que foi
citado demonstrando ainda a visdo de longo prazo necessaria para se perceber os lucros da

fidelizacao.

Prego diferenciada

Referéndas

Eccnomias de custo

Lucro anual do clients

Aumento da recsita

Lucro bfmico

Custo de agquisigso

Ano

Figura 5- Retorno do investimento em relacionamento com cliente ao longo do tempo.
Fonte: Adaptado de (SWIFT, 2001, P.44)

O autor Kaotler (2000), cita que a chave da retencdo de clientes é a satisfacdo do
consumidor. Ja que um cliente altamente satisfeito, permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfei¢coa produtos existentes, fala
favoravelmente da empresa e de seus produtos, da menos atencdo a marcas e propaganda
concorrentes e € menos sensivel a preco, oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa,
e ainda custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transa¢des sdo
rotinizadas, ou seja, 0s beneficios sdo grandes e esse diferencial competitivo é a grande chave

para o crescimento das empresas na atualidade.

2.1.3.1 Ferramentas para fidelizacdo

As téticas que podem ser empregadas para reter clientes, segundo Meurer e Antoni
(2013, p. 16, 17):



1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)
8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

24

Estabelecimento de relacionamentos confiantes, sendo confiavel, cortés e
respeitoso.

Lembrar-se dos clientes, com contatos sinceros e leais, assim como, se possivel,
lembrar datas importantes para os clientes.

Treinamento dos clientes para a utilizacdo dos produtos e servigos, para assim
evitar frustragoes.

Presenca quando solicitado, principalmente no caso de problemas.

Desenvolver programas para incentivar a recompra.

Criar programas de reconhecimento, com atencdo individualizada e beneficios
para os "melhores clientes".

Oferecer garantias de servigos.

Desenvolver programas de afinidade, através do conhecimento de interesse dos
clientes.

Disponibilizar programas de criagdo de conhecimento, com banco de dado, para
transacoes mais eficazes e eficientes no futuro, através da revelacdo de
preferéncias dos clientes.

Desenvolver esforcos de marketing apés a venda inicial, que envolvem:
identificacdo de clientes com banco de dado, para facilitar o contato depois da
venda, estabelecer programas formais de comunicacdo com clientes,
monitoramento de falhas da empresa, criacdo da cultura da manutencdo de
clientes pos venda inicial.

Identificar servigos agregadores de valor a oferta.

Controlar a desercéo de clientes, descobrindo os motivos que o levam os clientes
a abandonar a empresa e fazer uso destas informacgdes para melhorar a prestacao
de servicos ao cliente.

Monitoramento da satisfacdo dos clientes, pois clientes satisfeitos sentem-se
estimulados a manter o relacionamento com a empresa.

Incentivar a reclamacéo, pois os reclamantes oferecem a empresa a oportunidade
de evitar novas falhas e manter a relagcdo com ele.

Desenvolver estratégias de recuperacdo de clientes, buscando corrigir falhas
ocorridas e maximizar a satisfacdo dos consumidores. Assim mesmo se a
experiéncia tiver sido insatisfatoria, o cliente perceberd que o comprometimento
da empresa em melhor a torna confidvel e comprometida, revertendo a situacéo

inicial.
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2.1.3.2 CRM

A melhor forma de praticar o marketing de relacionamento no dia-a-dia da empresa é
atraveés da Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM- do inglés customer relationship

program), definida como o:

[...] gerenciamento cuidadoso de informacBes detalhadas sobre cada cliente e de
todos os “pontos de contato” com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Por ponto
de contato com o cliente entende-se qualquer ocasido em que o cliente tem contato
com a marca ou produto-isso inclui desde uma experiéncia em si até uma
comunicacgdo pessoal ou de massa, ou mesmo uma observagdo casual. [...] O CRM
permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo
real. Com base no que sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar
seus produtos, programas, mensagens € midia. O CRM ¢é importante porque um dos
grandes impulsionadores da lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua
base de clientes. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 143-143)

Também pode ser determinado o0 CRM, segundo Galbreath & Rogers, como sendo as
atividades exercidas a fim de identificar, qualificar, capturar, desenvolver e reter clientes, para
incrementar a lealdade e a rentabilidade dos mesmos, isso deve ser feito através da entrega do
produto ou servigo certo para o cliente certo, usando o canal correto, no tempo e nos custos
adequados. A administracdo do relacionamento com o cliente deve integrar, ainda, as funcdes
de vendas, marketing, servicos, ERP e a cadeia de suprimentos, atraves da automatizacao de
processos de negocios, solugdes tecnoldgicas e recursos de informagdo, tendo como foco a
maximizagdo do contato com o cliente. O CRM, por fim, como cita, facilita o relacionamento
entre empresa, clientes, parceiros, fornecedores e empregados, englobando todos em uma s6
gestéo.

Em complemento a teoria de Kotler e Galbreath & Rogers sobre CRM, os autores
Oliveira; Brito; Beker adicionam que a ferramenta oferece ainda a possibilidade de conhecer o
comportamento dos clientes para prever demandas, mas que para isso acontecer depende de
coleta de dados e do uso de um modelo que seja efetivo, pois 0 CRM fornecera estratégia,
localizacdo e tecnologia para auxiliar a empresa no conhecimento e orientagdo dos clientes,
tornando o trabalho mais eficiente. A gestdo do relacionamento com o cliente busca também
uma demanda que ha muito tempo as empresas ndo conseguem satisfazer que é tratar o cliente
como se fosse Unico. O CRM consegue agregar diversos compostos inter-relacionados de
entrada, processo e saida, em um Unico Sistema de Informacdo, como é demonstrado na

imagem abaixo. O sistema engloba os setores, comercial, material, financeiro, call center,
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contabil, producdo, recursos humanos, canais de relacionamento, servicos e obviamente o

setor de marketing.

Figura 6- CRM e sua composicao
Fonte: SEGET, 2012

2.2 VAREJO

Pode-se conceituar varejo, segundo Kotler e Keller (205, p. 504) e Rosembloom
(2002, p. 62) apud (CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006, P. 20) “como atividades
de venda de bens ou servicos diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e néo
comercial”. E também segundo Telles (2002 p. 78) onde o consumidor interage pela primeira
vez com os produtos, sendo um dos mais mutantes e dindmicos da economia. E definido,
portanto como um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos e
servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e familiar. O varejista é, na cadeia que
liga o fabricante dos produtos ao consumidor final, o ultimo elo, e assim executa fungdes
fundamentais, essas funcOes sdo definidas como: compra em quantidade reduzida, pois 0s
fabricantes geralmente vendem em lotes maiores; manter estoques, para que haja
disponibilidade sempre que houver necessidade por parte do consumidor; e fornece servigcos
que facilitam tanto a compra como a venda de produtos, tratando desde a exposicdo até o

financiamento a clientes e entrega dos produtos.
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2.2.1 Tipos de Varejo

O varejo pode ser classificado, segundo Claro (2009, p. 30-310) em seis tipos, sendo

eles: lojas de departamentos, lojas de especialidades, supermercados, supercentros,

especialidades por categoria e lojas de conveniéncia.

Lojas de departamentos: sdo operacOes de grandes escalas, contendo amplo
composto de artigos, muitas linhas de produtos com profundidade acima da media
em cada uma.

Lojas de especialidades: séo classificadas como pequenas, que oferecem uma gama
de linhas de produtos com profundidade.

Supermercados: eles sdo classificados como varejistas que vendem de mercearia,
além de produtos considerados de carater geral, através de instalacdes fisicas, com
expositores para autosservico, auto selecao, que viabilizam transferir o desempenho
de marketing ao préprio consumidor.

Supercentros: sdo combinacfes de supermercados e lojas de departamentos, com
espacgos de vendas entre 11 a 15 mil metros quadrados, e que trabalham com um
mix de produtos que podem chegar a 100 mil itens diferentes, desde verduras a
venda de eletrodomesticos.

Especialistas por categoria: elas trabalham com um volume intenso de mercadorias
de uma Unica categoria, aqui 0s precos sdo Otimos, atraindo o consumidor a
comprar tudo o que necessita, incomodando a concorréncia.

Lojas de conveniéncia: essas empresas estocam produtos comprados
frequentemente como gasolina, paes, bolachas, chocolates, refrigerantes, cigarros, e
que tendem a ser consumidos menos de 30 minutos depois de comprados, assim

COmo Servigos como caixas automaticos de bancos ou mesmo lava-rapido.

Contudo, para Kotler (2006), além das lojas de especialidades, lojas de conveniéncia,

de departamentos, supermercados, também ¢é possivel encontrar as lojas de descontos,

varejista off-price (liquidacéo), superloja e showroom de vendas por catalogos.

Ja a ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados) adicionalmente a isso divide

0s supermercados em trés categorias diferentes, que sdo: 1) Compacto: com area de vendas de

250 a 1.000 metros quadrados, 7 mil itens, de 2 a 7 check-outs, e com as se¢Oes de mercearia,

hortifruti, acougue, frios e laticinios e bazar; 2) Convencional: de 1.001 a 2.500 metros

quadrados de area de vendas, média de 12 mil itens, de 8 a 20 check-outs, e com as se¢des de
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mercearia, hortifratis, acougue, frios e laticinios, peixaria, padaria e bazar; e 3) Grande: De
2.500 a 5.000 metros quadrados de area de vendas, média de 20 mil itens, e de 21 a 30 check-
outs, com as se¢BGes de mercearia, hortifratis, agcougue, frios e laticinios, peixaria, padaria,

bazar e eletroeletronicos”.

2.2.2 Mix de Varejo ou Decisdes de Varejo

O mix de varejo é composto por 6 variaveis, de acordo com Kotler (2000), englobando
a teoria dos 4 P’s do mix de marketing com mais duas categorias, formando assim os 6 P’s da
decisdo de marketing dos varejistas, mix que € composto por: mercado-alvo, sortimento e

suprimento de produtos, servicos e ambiente de loja, preco, promocéo e localizacao.

2.2.2.1 Mercado-alvo

O mercado-alvo é para Kotler (2000) a decisdo mais importante para o varejista, pois é
a partir dela que serdo definidos os outros compostos do mix, como sortimento, decoracao,
propaganda, midia, preco e servigcos. Apesar de o varejista ter de se certificar que esta
atendendo seu publico-alvo, este também deve ter um posicionamento mais flexivel, ainda

mais se sua localizacdo € caracterizada por diferentes padrdes socioecondémicos.

2.2.2.2 Sortimento e suprimento de produtos

As expectativas de compra do mercado-alvo devem ser a guia para o0 sortimento de
produtos de um varejista. O varejista deve decidir nessa etapa do composto a amplitude e a
profundidade do sortimento de produtos. E ainda ap6s isso deve definir uma estratégia para a
diferenciacdo da sua oferta em relacdo a concorréncia, encontrar fontes de suprimentos e

estabelecer critérios e praticas de compra, 0 que torna o processo roteirizado.
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2.2.2.3 Servicos e ambiente de loja

Outra decisdo importante para a diferenciacdo da empresa de varejo Sa0 0S Servicos
ofertados e o ambiente. Por servi¢cos pode-se distinguir em pré-compra, pdés-compra e
auxiliares. Nos servigos de pre-compra estdo 0os meios de aceitacdo e pedidos, propagandas,
decoracdo, vitrines etc. Na etapa pds-compra encontra-se, despacho, entrega, embalagem,
ajustes, devolucdes, alteracOes etc. E por Ultimo os servigos auxiliares que sdo diferenciais
extras, mas que ndo sdo parte da atividade fim da empresa, como, estacionamento, troca de
cheques, consertos, créditos, banheiros, fraldarios. Esse mix de servigos é para Kotler (2000)
uma ferramenta-chave para a diferenciacdo e uma empresa e outra. Assim como 0 ambiente,
que é outro aspecto de grande importancia para lojas, pois ele determina o layout, a
movimentacdo das pessoas, seu visual e posicionamento de marca, fator que pode auxiliar a
atrair ou perder clientes. A ambientacdo de loja, segundo Baker (apud ESPINOZA et al.,
2005, p. 110), é composta de design, fatores sociais e ambientes.

No design tratam-se as caracteristicas visuais, sendo funcionais ou estéticas. Entre os
elementos funcionais da loja estdo o layout da loja e o conforto oferecidos. Os elementos
estéticos incluem arquitetura do local, as cores, assim como materiais utilizados, estilos e
também decoracdo. O layout se refere basicamente a disposi¢cdo dos mdveis e equipamentos
na loja, sua dimensdo e forma, visando facilitar a consecucdo de tarefas e atividades de
clientes e funcionarios.

Fatores sociais caracterizam-se pelos colaboradores da empresa. Constitui essa
variavel a quantidade de funcionarios, a qualidade deles no atendimento ao publico, forma de
se vestir e apresentagéo, assim como educagao e cortesia.

O ambiente designa fatores que afetam os cinco sentidos humanos, assim trabalha-se a
musica, temperatura de loja, iluminacdo, barulho e odor. Tais caracteristicas tendem a ser
percebidas quando apresentadas em condicdes extremas, sendo exemplos a iluminacao fraca,
temperatura inadequada ou muito barulho. Tais caracteristicas referem-se ao ambiente interno

apenas.

2.2.2.4 Preco

A precificacdo é um fator-chave de posicionamento, e deve ser definido de acordo

com o mercado-alvo, mix de sortimento de produtos e servicos e a concorréncia. Geralmente
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0S precos seguem uma regra onde, se as margens de lucro sao altas, existe um baixo volume
de vendas, mas se 0 volume for grande a margem de lucro bruto caminha na reta inversa,
sendo menor. Os varejistas, de acordo com o autor Kotler (2000) geralmente remarcam
precos de alguns itens para servirem como chamariz e estimular o movimento na loja, outros
promovem liquidacGes que englobam toda a loja, e outros ainda remarcam mercadorias com
menor saida. Existe também a abordagem do “precos baixos todos os dias”, que gera menores
custos de propaganda, maior estabilidade de precos, imagem de honestidade e confiabilidade
mais forte e maiores lucro no varejo, essa utilizada por grandes empresas como Wal-Mart e

General Motors.

2.2.2.5 Promogao

Para promover vendas, os varejistas vém utilizando cada vez mais uma gama maior de
ferramentas, a fim de gerar trafego e compras na loja, as ferramentas devem condizer com o
posicionamento e publico-alvo, desta maneira muitas empresas colocam anuncios, fazem
liquidacOes, emitem cupons de desconto, criam programas de recompensa aos clientes etc.
Mas o mais importante é que além de promover as vendas essas a¢Oes reforcem a imagem e
posicionamento da marca no mercado. Em mercados de luxo as lojas compram anincios de
paginas inteiras em revistas segmentadas, assim como no varejo de descontos trabalhasse a

ideia de pechinchas e grandes economias, mantendo assisténcia as vendas e 0s servicos.

2.2.2.6 Localizagdo

Costuma-se dizer que é fator chave para 0 sucesso, ja que as pessoas tendem a
escolher varejos mais pela conveniéncia e proximidade do que em relacdo a qualquer outro
atributo. Empresas grandes como cadeias de fast-food, postos de gasolina, lojas de
departamentos e franqueados costumam tomar muito cuidado com esse aspecto. O primeiro
passo, conforme Kotler (2000) é escolher regibes no pais onde mais convém abrir lojas,
depois vem a selecdo de cidades especificas e por ultimo os locais especificos. Grandes
varejistas possuem suas proprias analises e critérios, mas um exemplo é da loja de brinquedos
“Toys’ R "Us” que escolhe segundo o nimero de familias jovens os locais onde ir4 sediar uma

nova loja.
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Os varejistas podem localizar suas lojas em centros comerciais, shopping center local
ou original, galeria de bairro ou em uma loja maior.

Centros comerciais: geralmente se localizam na parte mais antiga e movimentada de
uma cidade, locais conhecido como centro, possui alugueis caros, mas tém perdido espacgo
atualmente.

Shoppings centers regionais: grandes shoppings que possuem de 40 a 200 lojas e
atraem clientes em um raio de 8 a 32 quildmetros. Contem usualmente duas lojas de grande
porte, e um namero grande de lojas menores ou franqueadas. Tem amplo estacionamento e
grande de variedade de servicos. Nos shoppings bem sucedidos, costuma-se cobrar aluguéis
altos também, assim como em alguns casos receber parte das vendas das lojas.

Shopping centers locais: possuem em média de 20 a 40 lojas menores com apenas uma
loja ancora, ou seja, de grande porte.

Galeria de bairro: sdo grupos de lojas, em prédios longos, que visam servir as
necessidades da vizinhanga, atendendo pessoas em um raio de 5 a 10 minutos de carro,
oferecendo grande gama de servicos e produtos, indo desde lavagem, até ferragens e
alimentos.

Um local dentro de uma loja maior: unidades de empresas grandes e bem-sucedidas
em espacos concedidos, podendo ser aeroportos, escolas, lojas de departamentos entre outros.
Geralmente adotado por empresas como McDonald’s, Dunkin’Donuts e Starbucks.

Apesar de varios modelos ja terem sido elaborados visando definir a melhor
localizagdo para cada negocio, deve-se ter em vista 0 movimento, valor de aluguel e
principalmente a estratégia que serd adotada pela empresa. Existem ainda quatro avaliadores
que visam avaliar a eficacia de vendas de uma loja especifica, sdo eles: nimero de pessoas
que passam pelo local em um dia normal; a porcentagem dessas pessoas que entram na loja; a
porcentagem que entram e fazem compras e a quantidade média gasta por compra.

Assim depois de terem sido avaliados os seis P’s do mix de varejo, fica clara a
influéncia que esses fatores exercem sobre o possivel sucesso ou fracasso de um
estabelecimento, pois sdo eles que definem, quem comprard, onde comprard, a que preco,
quantidade e quais beneficios estardo adquirindo junto.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil pode-se definir método como um percurso para se chegar a um
determinado ponto, e 0 método cientifico é o conjunto dos procedimentos necessarios para se
atingir o conhecimento. Desta maneira existem diversos métodos, que sdo determinados
dependendo o tipo de objeto que sera estudado e pelo que se deseja descobrir. Diehl e Tatim
(2004) conceituam a metodologia como sendo o estudo e a avaliacdo de métodos, visando
identificar as possibilidades e também limitacGes na aplicacdo da pesquisa cientifica que

compreende tanto um processo intelectual como operacional.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Devido aos objetivos da pesquisa, a mesma foi divida em duas partes, uma primeira de
cunho qualitativo e, segundo o objetivo geral, tal estudo foi desenvolvido para gerar atributos
relevantes com relacdo ao processo de recompra na empresa de estudo, através das respostas
dos entrevistados. A segunda pesquisa teve abordagem quantitativa, descritiva e causal, sendo
que o objetivo centrou em determinar os cenarios de compra mais relevantes, tendo por base

0s atributos gerados na etapa anterior.

3.1.1 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2006) caracteriza-se por nao ser

estruturada, ter natureza exploratéria e ser concebida através de pequenas amostras, assim

como proporciona melhor visdo do contexto do problema. Estudos exploratérios sdo



33

classificados por Diehl e Tatim (2004) como pesquisas que tem como objetivo causar maior
familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito e também construir hipoteses,
portanto, ela normalmente envolve levantamento bibliografico, realizacdo e aplicacdo de
entrevistas com uma amostra que possua experiéncia pratica com problema a ser pesquisado.
Tal pesquisa se fez necessaria uma vez que se tornou indispensavel identificar os atributos
mais relevantes a clientes e ndo-clientes do supermercado pesquisado no que se refere ao
processo de escolha de um ponto de venda. Foi, portanto, assim que se geraram os atributos

de maior relevancia, para posterior analise de cenarios na pesquisa de cunha quantitativo.

3.1.2 Pesquisa Quantitativa

Apo6s a parte inicial da pesquisa, e posterior geracdo de atributos relevantes a
recompra, fez-se necessario identificar a relevancia de cada atributo individualmente e seu
peso em um conjunto de outros atributos, denominados cenarios de compra. A pesquisa que
se fez uso foi a de cunho quantitativo, que Malhotra (2006) conceitua como uma pesquisa que
visa quantificar os dados, e geralmente aplica alguma forma de andlise estatistica. Sendo
assim, visa gerar dados a fim de utilizar um julgamento matematico, determinando dados e
nameros mais conclusivos. Utilizaram-se duas pesquisas na abordagem quantitativa, uma
descritiva e outra causal. A pesquisa descritiva como conceitua o autor Malhotra (2006), tem
como principal objetivo descrever alguma coisa, caracteristicas ou funcdes de uma populacéo
ou mercado. O foco na pesquisa aplicada foi, tendo por referéncia o autor, descrever
caracteristicas de grupos relevantes para consumidores em uma area de mercado. Assim a
mesma foi utilizada com o objetivo de conhecer aspectos demogréaficos e comportamentais da
amostra que respondeu ao instrumento, indicando seus cenarios de compra de maior
preferéncia.

Apbs a aplicacdo da pesquisa descritiva, foi entdo, aplicada uma pesquisa causal, que,
para Malhotra (2006), € utilizada para obter relacdes de causa e efeito, assim, foram gerados
cenarios com as caracteristicas citadas pelos clientes na primeira pesquisa, a de cunho
qualitativo, e com 0s mesmos cenarios, montado um questionario utilizando uma escala de
cinco pontos, de Lickert, com varia¢es nos cenarios, alternando os niveis dos atributos em
+1 e -1 (ou seja, nivel 6timo e nivel baixo). A ideia da pesquisa de cenérios foi mensurar que

atributos sdo mais relevantes para a compra e para a recompra no setor em analise, fato que
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proporciona maior seguranca no momento de estabelecer programas para retencdo de

consumidores.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para Diehl e Tatim (2004) a populagédo de uma pesquisa pode ser considerada um
conjunto de elementos com mensuracdo possivel, respeitando variaveis que se pretende
levantar, ja& amostra se caracteriza por uma por¢ao ou parcela da populagdo convenientemente

selecionada.

3.2.1 Fase Exploratéria

A primeira fase, exploratdria, teve por caracteristica uma amostra ndo probabilistica,
selecionada por julgamento, sendo esta dividida em duas partes, uma parte da amostra de
cinco clientes, e outra parte caracterizada por cinco nédo-clientes do supermercado a ser
pesquisado. Uma amostra ndo probabilistica é conceituada, por Diehl e Tatim (2004), como
uma amostragem em que ndo sdo utilizadas formas aleatorias de sele¢do, podendo ser feita a
escolha dos entrevistados intencionalmente. Malhotra (2006) ainda complementa, afirmando
que este tipo de pesquisa confia no julgamento pessoal do entrevistador, onde este pode
arbitrariamente, ou conscientemente, determinar os elementos que devem ser incluidos na
amostra. Este tipo de pesquisa, ainda conforme o autor, pode oferecer boas estimativas, mas
ndo permitem uma avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais. A pesquisa,
portanto, teve um total de dez entrevistas, sendo metade de opinides de ndo clientes e outra
metade de clientes regulares, observando assim uma amostra homogénea de entrevistados,

utilizando os dados para posteriormente gerar um questionario quantitativo.

3.2.2 Fase Descritiva e Causal

Para o segundo momento da pesquisa, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica por

quotas, que segundo o autor Malhotra (2006), pode ser divida em uma amostra por

julgamento em dois estagios, no qual o primeiro consiste em desenvolver categorias, ou cotas,
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de controle dos elementos da populacao, que no caso da amostra pesquisada, foi determinado
com base em variaveis demograficas, sendo que houve equilibrio considerando sexo, idade,
renda e escolaridade, a fim de estabelecer uma amostragem igualitaria que facilitasse o
cruzamento de dados. Ja no segundo estagio, o autor afirma que os elementos da amostra
poderdo ser selecionados com base em conveniéncia ou julgamento, ou seja, apés definidas e
atribuidas as cotas, hd uma consideravel liberdade na escolha dos elementos a serem incluidos
nas amostras, em comparagao a anterior.

O tamanho da amostra foi determinado segundo o calculo de estimativa do tamanho de
uma amostra por média, definido por Hair et al.(2005), apresentado a seguir:

Estimativa do tamanho de uma amostra de uma média:

(grau de seguranca exigide X variabilidade) :

Tamanho da ameostra = [ - — - -
(precisio desejada)

1)

Onde:

Grau de seguranca = 2 (95%)

Variabilidade = depende do desvio padrdo da escala (5-1 = 4) dividido por 2. A
divisdo por 2 é baseada na suposicdo de que a distribuicdo das respostas serdo normal. A
precisdo desejada deve ser de 1/5, ou seja, a estimativa da amostra deve ser precisa dentro de
um quinto de uma unidade. Assim: [(2x2)/(0,2)]? = 100 pessoas.

Desta forma, através do célculo demonstrado da teoria do autor Hair (2005), foi
determinada que a amostra ideal para um grau de seguranca de 95% seria de 100 respondentes

para a pesquisa de cunho quantitativo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

3.3.1 Fase Exploratoria

Para a fase inicial da pesquisa, a fim de gerar atributos, fez-se uso de uma entrevista
em profundidade realizada pessoalmente pelo autor, cuja elaboracdo deu-se com foco na
teoria das decisbes de varejo, cujo autor Kotler (2000) elencou sendo ela composta por:

mercado-alvo, sortimento e suprimento de produtos, servigos e ambiente de loja, preco,
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promocdo e localizacdo. As questdes apresentadas aos entrevistados buscaram conhecer, com
base em suas respostas e posterior analise de frequéncia e repeticdes, os atributos relevantes

em cada um dos itens do mix de varejo.

3.3.2 Fase Descritiva e Causal

Para a fase posterior, descritiva e causal, foi utilizado um questionario, que é definido
por Diehl e Tatim (2004) como um instrumento de coleta de dados constituido por uma serie
de perguntas em ordem, que devem ser respondidas sem a presenca do entrevistador, e
devolvidos do mesmo modo. Deve possuir também uma nota explicando a natureza da
pesquisa, sua importancia e a importancia de se obter as respostas, a fim de despertar interesse
no recebedor. O questionario aplicado foi do tipo dicotbmico na primeira questdo, cuja
resposta obrigatoria se a op¢do escolhida fosse ndo, o respondedor seria direcionado ao final
do questionaria, tendo sua resposta invalidada, questdo essa que determinava se o0 respondente
seria cliente ou ndo do supermercado. As questdes posteriores, de variaveis demograficas e
habitos de compra, se caracterizaram por utilizar uma escala ndo métrica para questes
demograficas de habitos de compra, sendo essa escala de multipla escolha, que segundo Diehl
e Tatim (2004) sdo caracterizadas por serem fechadas, mas apresentam uma série de possiveis
respostas, abrangendo varias facetas do assunto. Os cenarios foram elaborados considerando-
se os resultados de maior frequéncia percebidos na tabulacdo da pesquisa qualitativa, para sua
identificacdo foi utilizado uma escala do tipo Lickert de cinco pontos. Para aplicacdo do
instrumento utilizou-se a ferramenta Google Forms, que viabiliza a aplicacdo via internet e
facilita um maior alcance aos respondentes, assim como posterior tabulacdo dos dados

adquiridos.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Apdbs adquirir e transcrever os dados faz-se necessaria a analise dos mesmos, que

segundo Diehl e Tatim (2004), insurge em organizar os dados coletados para que eles possam

ser interpretados pelo pesquisador.
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3.4.1 Fase exploratoria

Para a analise da fase exploratéria, fez-se uso da transcri¢do e posterior analise de
contetdo que, segundo os autores Diehl e Tatim (2004), tem geralmente, o propdsito contar a
frequéncia dos fendémenos e procurar identificar relacdes entre eles, buscando com isso
elementos de repeticdo nas respostas dos entrevistados, definicdo de atributos e seus niveis
(variagdes), para com 0s cendrios pesquisados, para posteriormente identificacdo dos atributos

mais importantes na recompra de supermercado.

3.4.2 Fase descritiva e causal

Na fase quantitativa, a pesquisa descritiva, fez uso da anélise de frequéncia univariada,
que segundo Diehl e Tatim (2004) consiste na analise das frequéncias das questdes, para que
possam ser efetuadas comparagdes entre 0s grupos, e apresentada nos resultados, para
possibilitar compreender as respostas adquiridas.

Ja os dados decorrentes da pesquisa causal foram analisados observando-se:
frequéncia geral de respostas dadas aos cenarios, bem como andlise de estatistica univariada
de cada cenario, com 0 objetivo de mapear 0s cendrios em que a variacdo de respostas foi
maior ou menor. Ainda, como 0 objetivo deste estudo centra no desenvolvimento de praticas
para retencdo de consumidores, entendeu-se pertinente cruzar os dados da pesquisa descritiva
com os dados da pesquisa causal, para que os planos de relacionamento fossem customizados

considerando questdes de segmentagao.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a aplicacdo das pesquisas qualitativa e quantitativa, faz-se necessaria a analise de
resultados com base nas teorias utilizadas anteriormente, assim como sua evidenciacdo nos

resultados encontrados, através de paralelos entre ambos.

4.1 O SETOR E A EMPRESA

As analises, do setor e da empresa, se dardo através do uso de dados econdmicos,
sociais e legais, cuja finalidade € inteirar o leitor com a situagdo dos mesmos, visando uma

analise contemporanea e contextualizada com as variaveis pesquisadas.

4.1.1 O setor

O setor supermercadista, de acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) foi, no ano de 2012, o maior responsavel na geracdo de receita liquida de revenda
no comercio brasileiro, com o valor de R$ 257,7 bilhdes de reais, tendo como principais
nomes nessa estatistica as redes de supermercados lideres de venda sendo em primeiro lugar
grupo Pao de Acucar, lider no setor com receita de R$ 57,3 bilhdes. O setor vem apresentando
crescimento de vendas no periodo de Janeiro a Setembro do ano de 2014, tendo crescido
nominalmente, 7,94 % no acumulado de acordo com a ABRAS (Associacao Brasileira de
Supermercados).

O supermercado analisado esta localizado na cidade de Marau, no estado do Rio

grande do Sul, a cidade possui, segundo o IBGE, aproximadamente 36.664 habitantes, destes
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17.578 encontram-se empregados, a populacdo € dividida quase igualitariamente entre

homens e mulheres, sendo 18.030 homens e 18.334 mulheres. A renda marauense per capita
mensal, residente da regido urbana da cidade é de R$ 711,00, renda esta que se encontra
pouco abaixo da cidade vizinha, Passo fundo, onde nesta é de R$ 714,00 mensais, e superior

ao do estado, que se encontra em R$ 653,33.

4.1.2 A Empresa

O supermercado trabalhado se enquadra, segundo a categorizagdo da Associagao
Brasileira de Supermercado (ABRAS) como de médio porte, possuindo 3 check-outs, e 10
colaboradores, dividindo-se em um acougueiro, um auxiliar de acougue, duas caixas, um
conferente de mercadorias, dois repositores, uma faxineira, um gerente e um auxiliar
administrativo. Possui folha salarial mensal de R$ 11.000,00 e alcangou o indice de turnover
de 30% no ultimo ano (célculo feito a partir da média de entrada e saidas, dividido pelo
numero de funcionarios, e entdo, multiplicado por 100), onde a maior incidéncia se concentra
nos cargos de limpeza que apresentou duas demissdes e duas contrataces de funcionarios no
ano passado; e reposicao, cargo que apresentou uma demissao e uma admisséo.

O empreendimento atua no segmento ha 10 anos, e atualmente é gerido e administrado
por dois sOcios-gerentes, possui um faturamento bruto anual de aproximadamente R$
2.300.000,00, sendo, em vendas e também porte fisico, lider no bairro onde atua. Atualmente
enquadra-se como empresa de pequeno porte de acordo com o a lei complementar n® 123, de
14 de Dezembro de 2006, que estabelece o ambito das micro e pequenas empresas, sendo
essas as que se enquadram entre os faturamentos brutos anuais de R$ 240 mil a R$ 2,4
milhdes de acordo com o regimento da lei. E optante de tributagdo por SIMPLES nacional, ja
que possui faturamento inferior a R$ 3 milhdes anuais.

A empresa pesquisada, o Supermercado Vedana e Marcon, trabalha atualmente com
um mercado-alvo definido de homens e mulheres acima de 20 anos e de classe social B, C e
D. No sortimento de produtos, adota-se atualmente a politica minima de trés linhas de
produtos, composta por: uma com diferencial de preco, sendo a mais barata, outra com melhor
custo-beneficio e uma ultima linha composta por itens de maior qualidade e pre¢o, buscando
assim atingir o maior publico possivel, fazendo uso da variedade de produtos como
diferencial competitivo, agregado a outros beneficios que serdo apresentados posteriormente.
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No composto de suprimento, 0 mesmo se da através da definicdo de estoques

minimos, estabelecidos de acordo com base em previsdo de demanda, historico ja conhecido e
principalmente priorizando o fator de lotes econdmicos de compras onde se define uma
quantidade ideal, que se da pelo alinhamento de variaveis a fim de alcancar o menor valor
unitario considerando fatores como frete, prazo de pagamento e etc.; com o objetivo de
aumentar o poder competitivo com comércios de maior porte.

Os servigos prestados pelo supermercado aos clientes consumidores caracterizam-se
por itens como estacionamento, aceitacdo de pedidos por telefone, entrega a domicilio,
aceitacdo de pagamento com cartdes de crédito, débito, alimentacdo, cheques para trinta ou
sessenta dias sem acréscimo de juros, crediario do tipo caderneta, com prazo para 30 dias de
pagamento, embalador de compras, devolucdes, etc. A principal diferenciacdo, se da pelo
atendimento que é caracterizado pela personalizacao, e também pelas formas de pagamento
flexiveis.

O ambiente de loja que segundo Baker (apud ESPINOZA et al., 2005, p. 110), é
composto de design, fatores sociais e ambientes, € caracterizado por 3 gondolas centrais,
sendo a parte de hortifratis localizada na gondola central, o agougue nos fundos, assim como
os frios e congelados. A arquitetura e o design sdo os fatores mais precarios no supermercado,
sendo iminente e instantanea a percepcdo de necessidade de revitalizagdo. Os fatores sociais,
que se caracterizam pelos colaboradores sdo o ponto forte no ambiente, sendo esses
incentivados a sempre atender bem os clientes, a quantidade de funcionarios que sdo 10 é
padrédo para supermercados desse porte. No ambiente, caracteristicas dos sentidos humanos, a
musica se da pela radio local, a temperatura costuma ser ambiente, sendo alterada através de
um ar-condicionado, a iluminagdo se da por ldmpadas econémicas fluorescentes, e luz solar
de incidéncia lateral. Os barulhos encontrados podem ser dos leitores de cddigos de barras,
freezers e cortes e operacfes do acougue, assim como ruidos externos. O odor é caracteristico
de supermercados, havendo preocupacdo com a limpeza e higienizacdo constate da loja, pode
fazer parte do odor o aroma de pdo que é assado diariamente nos fundos, onde se localiza o
estoque.

Na abordagem preco, o supermercado se caracteriza por adotar margem de lucro
correspondente ao mercado, trabalha também com a estratégia abordada pelo autor Kotler
(2000), onde alguns precos sdo remarcados a fim de servir como chamariz para estimular o
movimento na loja.

A promocéo de vendas é realizada através de midias sociais, sendo esta uma pagina na

rede social Facebook onde s@o divulgadas ofertas, promoc¢0es e sorteios, carro de som onde
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nos dias de maior circulacdo e compras é feito divulgacdo, e ainda encartes de ofertas, assim

como descontos promocionais. As ofertas divulgadas sdo atualizadas mensalmente e
caracterizam-se por possuirem alguns itens de cunho padrdo, sendo repetidos mensalmente,
sendo apenas alterada a sua marca, sdo eles: bebidas (costumeiramente cervejas e/ou
refrigerantes), produtos de limpeza (a4gua sanitaria e limpadores), itens de agougue (carnes e
miudos), frios e também embutidos. Seguindo esse padrédo, reservam-se alguns outros itens
destinados a alocacdo de produtos de baixo ciclo de validade e também produtos adquiridos
de representantes a precos inferiores aos costumeiros.

Na localizacdo, fator chave para o sucesso de uma empresa de varejo de acordo com a
teoria de Kotler em relacdo ao composto do marketing varejista, o supermercado se encontra
localizado em uma esquina, no centro do bairro Sdo José Operéario, atendendo os bairros
vizinhos Santa Ldcia, Frei Adelar, Nova Alternativa, o imével é préprio da familia gestora do
supermercado e conta com 310 m?, na principal avenida do bairro, onde existe grande
circulacdo de pessoas diariamente.

4.2 ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados se dara a luz da teoria anteriormente citada, e com base nos
resultados encontrados, far-se-a relagdo entre ambos a fim de validar a teoria com analise
pratica de ambas as pesquisas aplicadas, tanto a de carater qualitativo como também a com
metodologia quantitativa. Para melhor visualizagdo e interpretacdo dos dados serdo utilizados

gréaficos e tabelas representando os dados encontrados,

4.2.1 Analise Qualitativa

A pesquisa de carater qualitativo foi aplicada com o objetivo de gerar os indicadores
mais citados pelos clientes e ndo clientes, dando a possiblidade dos entrevistados abrirem e
exporem suas opinides sobre os assuntos abordados. As questdes foram desenvolvidas de
acordo com o mix de varejo, composto de acordo com Kotler (2000) pelas variaveis mercado-
alvo, sortimento e suprimento de produtos, servicos e ambiente de loja, preco, promocgao e

localizagdo. Visou-se descobrir aspectos intrinsecos e extrinsecos, comportamento de compra,
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motivos e opinides em relacdo a escolha de supermercados, assim como a relacdo entre

variaveis como preco, atendimento e localizacao.

A entrevista foi composta por 10 questdes de cunho aberto, na primeira pergunta,
buscou-se conhecer os fatores que mais influenciam os consumidores na escolha de um
supermercado, e com base nos fatores indicados, foi composta a tabela abaixo, avaliando as
respostas mais frequentes para a pergunta “No momento da escolha de um supermercado,
qual o fator mais lhe influencia (prego, localizagéo, servigos extras, bom atendimento,
variedade, promocdes, brindes, etc.)?”.

Como resultados tém-se:

Tabela 1 - Fatores de influéncia na escolha de um supermercado e sua frequéncia

Fatores Frequéncia

Atendimento 7
Localizacdo
Preco
Variedade
Qualidade dos Produtos
Promocoes
Servigos

NN WR DD

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Com base nos resultados apresentados fica claro a expressiva influéncia do
atendimento como fator de escolha de um estabelecimento, de acordo com alguns
entrevistados, e suas citagOes, tem-se uma amostra dessa importancia quando o oitavo
entrevistado cita: “o bom atendimento, o que é primordial”, e também quando o sétimo
entrevistado afirma: “bom atendimento e variedade. Pelo preco ndo, por que ultimamente o
preco a gente ndo esta muito ligando por que varia pouquissima coisa, mas eu vou mais pela
qualidade e pelo atendimento”. Respostas que divergem da teoria de marketing de servigos e
varejo de autoatendimento ao menos no cenario, e local pesquisado, onde a interacdo com 0s
colaboradores ndo deveriam ser tdo prezadas pelos consumidores.

Entende-se por atendimento, conforme variaveis geradas pela analise da pesquisa,
cordialidade, empatia e disposicdo dos funcionarios da linha de frente, caracteristica
apresentada por Kotler (2000) no mix de varejo como Servigcos e Ambiente de Loja, na
variavel dos Fatores Sociais, onde o autor caracteriza-a como sendo composta pela quantidade
de colaboradores, seu treinamento, atencdo e atendimento ao cliente. Atras desse fator, tém-se
trés fatores empatados com quatro citacGes cada, sendo eles localizagéo, preco e variedade de

produtos. A localizacdo aqui citada determina a distancia da residéncia até o supermercado,
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tal resposta demonstra a influencia da proximidade e a escolha do supermercado. No fator

preco determina-se pela politica de precificacdo do estabelecimento. J& a variedade se
determina tanto pela linha como marca, abrangendo uma parcela maior de consumidores,
conforme seu aumento.

Na segunda questdo, o objetivo era descobrir fatores importantes nas compras de
menor valor, onde foi pedido aos entrevistados qual era o fator que mais os influenciava
quando faziam compras de até R$ 50,00, sendo conveniéncia, variedade de produtos ou prego.

A pergunta era “Quando vocé faz compras de menor valor, até R$ 50,00, vocé escolhe

o supermercado pela conveniéncia, variedade de produtos ou preco™?

Tabela 2 - Fatores que influenciam compras de baixo valor

Fatores Freguéncia
Conveniéncia 8
Variedade 2
Preco 0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os resultados demonstram uma clara escolha pela localizacdo, nesse caso disposta
como conveniéncia, pois devido ao fator custo x beneficio, a maioria dos consumidores opta
pelo mais proximo, reduzindo o dispéndio com combustivel, como fica claro na reposta do
entrevistado 4, que cita “Se vocé for ver o que vocé economiza no mercado, vocé gasta em
gasolina, até desce no centro[...], a gente j& tentou fazer isso e viu que ndo compensa”.

Na terceira pergunta 0 objetivo era investigar a importancia do atendimento na
recompra e posteriormente, - caso houvesse uma resposta negativa - era confrontado uma
relacdo entre mau atendimento e preco. Perguntando “Se vocé fosse mal atendido (a) em um
supermercado, voltaria a comprar 14?” Sendo negativa a resposta o entrevistado era
confrontado com uma comparacdo de pre¢os, visando determinar até que ponto a politica de
precificagdo era importante em confronto com o atendimento, sendo questionado aos
entrevistados “E se aquele supermercado fosse mais barato em relagdo aos outros?”

Como resultado tem-se:
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Tabela 3 - Intencdo em voltar a um supermercado caso fosse mal atendido

“Se fosse mal atendido (a) em um supermercado, voltaria a comprar 14?” Freguéncia
Néo 8
Sim 2

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Em seguida, caso o entrevistado respondesse que ndo voltaria a comprar, 0
entrevistador o confrontava, perguntando, se aquele supermercado em que vocé foi mal
atendido fosse mais barato que os outros, vocé voltaria a comprar 14&? E as resposta se
mantiveram incisivas confirmando que ndo voltariam, ndo comprariam mesmo se fosse mais
barato, na mesma incidéncia das oito respostas negativas. As respostas positivam foram das
mesmas pessoas que disseram que voltariam a comprar caso fosse mal atendidas. O que
demonstra que nos entrevistados e no geral, existe uma preocupa¢cdo muito grande com o
atendimento, simpatia e disposicdo de quem os atende, sendo esse fator até mais importante
que o preco adotado pelo varejista. Faz-se necessario ressaltar que a compra de produtos em
um supermercado, caracteriza-se com sendo de baixo envolvimento por parte do consumidor,
portanto, compras habituais, onde, em media, apresenta-se uma tolerancia na variacdo de

preco de 20%, conforme pesquisas teoricas sobre valor agregado a oferta.

Tabela 4 - Comparacdo de intencdo de compra de um cliente em relacdo ao mau
atendimento e menor preco

“E se aquele supermercado, que vocé foi mal atendido (a) fosse mais barato em relacdo | Frequéncia
aos outros, voltarias a comprar 1a?”

Néo 8
Sim 2

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Na quarta pergunta era questionado ao entrevistado o seguinte “Quando fazes grandes
compras, um rancho, vocé escolhe o supermercado que se localiza mais préximo da sua casa,
ou no que tem melhor preco, mas ¢ mais longe?”. Tal questdo tinha por objetivo determinar
até que ponto a conveniéncia afetava a escolha, e qual era a visdo em relacdo ao preco e
habitos de compra em comércios mais distantes. A tabela seguinte sintetiza as respostas

encontradas.
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Tabela 5 - Escolha do supermercado para grandes compras, entre mais proximo, ou
mais longe, mas mais barato.

“Quando fazes compras de maior valor, vocé escolhe o supermercado que se localiza mais | Frequéncia
préximo da sua casa, ou no que tem melhor preco, mas é mais longe?”

Mais préximo 5
Mais longe e mais barato 5

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

O resultado da entrevista foi um empate nas respostas, demonstrando que os fatores de
escolha divergem em funcdo de fatores sociais e pessoais de influencia (Kotler, 2000). Sendo
gue metade dos entrevistados seleciona o supermercado, nas grandes compras pela
conveniéncia e a outra metade pelo preco. Portanto ndo fica claro um consenso entre a escolha
por conveniéncia ou pelo preco, nas compras de grande valor. As opinides divergem, 0s
entrevistados que preferem fazer compras no local mais proximo argumentam afirmacdes
como o entrevistado sete que afirma, “/...] eu vou escolher o que estd mais perto, mais rapido
e pratico. Para mim ¢é indiferente.”. Diferente do que o entrevistado numero 8 afirma,
dizendo que, “Grandes compras pode ser no que seja mais longe mas que o pre¢o vd
compensar”.

A quinta pergunta tinha a intencao de avaliar a importancia no atendimento em relacao
ao preco, sendo indagado aos entrevistados “Para vocé ¢ mais importante ser bem atendida ou
pagar mais barato?”. Visando descobrir até que ponto o prego ¢ importante na escolha do

estabelecimento. Os resultados apresentados foram os seguintes:

Tabela 6 - Relagdo Atendimento e menor preco.

“Para vocé é mais importante ser bem atendido (a) ou pagar mais barato?” Frequéncia
Bem atendido (a) 9
Pagar mais barato 1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Analisando o0s resultados percebe-se que a maioria massiva opta pelo bom
atendimento em detrimento de uma politica de precificacdo reduzida. Valores ndo foram
especificados, mas nota-se que dos dez respondentes apenas um tem preferéncia por preco, ao
passo que todos os outros preferem o bom atendimento, como fica claro na resposta do
entrevistado 5, que afirma: “Eu prefiro ser bem atendida, claro que o pre¢o ajuda [...] . Fica
evidente a importancia de um treinamento qualificado, visando sempre o cliente, ja que essa
caracteristica € tida como primordial no varejo de supermercados, a0 menos no que tange o0s

comercios de pequeno porte, como o analisado.
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A sexta questdo visava identificar o habito de indicacdo de compra de supermercado

pelo cliente a amigos e parentes, sendo perguntado aos entrevistados a seguinte questdo:
“Vocé ja levou algum parente ou amigo seu para comprar no supermercado que compras? Por
qué?”, e como resultado das respostas temos a seguinte tabela que resume em numero de

frequéncia as respostas obtidas.

Tabela 7 - Andlise do habito de indicacao de supermercado a amigos e parentes

“Voceé ja levou algum parente ou amigo seu para comprar no supermercado que Frequéncia
compras?”
Sim 7
Néo 3

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Apbs serem questionados, eram indagados os motivos pelos quais 0s entrevistados

indicavam o local, e obtiveram-se os resultados a seguir.

Tabela 8 - Motivos pelo qual indica o supermercado.

Por que Indicas? Frequéncia

Bom atendimento
Para receberem o mesmo servico
Qualidade
Variedade
Preco
O supermercado me agrada

PR RPN

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

E aos que responderam que ndo indicam foram-lhes questionados os motivos, ao qual
se obtiveram trés respostas de que nao o fazem por néo ter esse habito/costume.

Com base nos resultados obtidos, as questdes que incentivam a indicacdo sdo o bom
atendimento e os servigos ofertados, ficando subentendido que os mesmos o fazem com a
intencdo de que seus semelhantes recebessem as mesmas qualidades que eles recém e prezam.
Tal pressuposto pode ser complementado com o é citado pelo autor Kotler, quando afirma que
segundo pesquisas 0s consumidores bem atendidos.

Sendo que os que ndo indicam, agem assim por ndo ter esse costume nem o habito
como o respondido pelo sexto entrevistado (a) onde lhe foi questionado se indica o
estabelecimento onde compra e o mesmo(a) afirmou o seguinte: “N3o, indicaria, mas nao
tenho indicado”.

A sétima pergunta tinha o proposito de identificar o habito dos consumidores quando

procuram um produto especifico e ndo o encontram no supermercado onde estao,
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identificando quais as atitudes mais frequentes, a questdo era a seguinte “Se vocé€ procurasse

um produto especifico no supermercado, mas ndo 0 encontrasse, procuraria um produto
substituo, esperaria para comprar na proxima vez que Viesse, Ou procuraria em outro
estabelecimento?”

Com as respostas obtidas desenvolveu-se a tabela seguinte com os dados sintetizados.

Tabela 9 - Alternativas para compra de um produto especifico, caso ndo encontrado no
supermercado em que o cliente esta

“Se vocé procurasse um produto especifico no supermercado, mas ndo o encontrasse,
procuraria um produto substituo, esperaria para comprar na proxima vez que viesse, ou Frequéncia
procuraria em outro estabelecimento?”

Produto substituto 9
Compraria na proxima vez 2
Compraria em outro supermercado 5

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os resultados demonstram que a maioria dos consumidores faria uso de um produto
especifico para substituir o que ndo encontrou, como afirma o terceiro entrevistado
“Normalmente substituo, mas se ndo encontro um da mesma qualidade, dai eu vou atras”.

Os entrevistados que optariam por comprar em outro supermercado afirmam que tal
deciséo iria depender da situacdo e da necessidade do produto, assim como a qualidade do
produto substituto, como afirma o quinto entrevistado, que afirma “Depende, se da para
esperar, que eu nao vou usar tudo bem, agora, se € uma coisa que eu preciso para aquele dia
e que eu preciso, dai eu providencio em outro lugar”.

A oitava questéo buscava, -com base no mix de varejo, o setor de promogéo de vendas,
-usando sorteios e determinar o interesse de clientes, assim como a intencdo de gastar mais a
fim de concorrer aos prémios, a pergunta era assim “Vocé tem interesse em sorteios e
promocdes que os supermercados oferecem? Estaria disposto (a) a gastar mais para poder
concorrer aos prémios?”’.

Os resultados sintetizados estdo agregados na tabela a seguir:

Tabela 10 - Interesse em sorteios e promocoes dos supermercados

“Vocé tem interesse em sorteios e promogoes que os supermercados oferecem?” Frequéncia
Tenho interesse 9
N4o tenho interesse 1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Posteriormente, conforme citado anteriormente, o entrevistado era confronto com o

questionamento de se estaria disposto(a) a pagar mais para concorrer a prémios.

Os resultados apresentados demonstram uma concentracdo quase totalitaria de pessoas
que tém interesse pelos sorteios e meios de promocdo de vendas adotados pelos
supermercados, tais como sorteio de final de ano, feriados e etc. Por interesse, entende-se
atencdo aos prémios, conferencia das cartelas e expectativa pelo resultado. A posicdo adotada
pelos entrevistados fica clara na citagcdo do oitavo entrevistado, “Sim, eu guardo, confiro
sempre” e também na resposta do sétimo entrevistado afirmando “Com certeza, até por que
eu ja ganhei [...] ”. Esse posicionamento foi confrontado com outra questéo, investigando se
0s entrevistados estariam dispostos a gastar mais para poder concorrer no sorteio, € € com

base nesses resultados que foi formada a tabela abaixo:

Tabela 11 - Disposicao a gastar mais para concorrer a prémios

“Estaria disposto (a) a gastar mais para poder concorrer aos prémios?” Frequéncia
Néo 7
Sim 3

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Identifica-se, portanto que apesar dos clientes terem interesses nos sorteios oferecidos,
0s mesmo ndo oferecem incentivos suficientes para aumentar o valor medio das vendas,
apesar disso, ndo se deve descartar tal tipo formato de promogdo de vendas, ao passo que
apesar de 0s mesmos ndo gastarem mais, ainda tem interesse e o veem como um diferencial,
como afirma o sexto entrevistado “[...] no geral eu vejo que as pessoas levam bem a sério o
sorteio.[...]”

A penultima questdo buscava identificar no item de promocdo do mix de varejo, qual
era o tipo de premiacéo preferido pelos entrevistados e 0s motivos pelos quais optaram por tal
escolha, sendo a questdo perguntada a seguinte “Em sua opinido, preferiria ganhar um
produto, como uma TV, geladeira, etc. ou o valor correspondente em um vale compras para

gastar no supermercado?”. Como resultado obteve-se:

Tabela 12 - Preferéncia quanto a brindes e sorteios oferecidos pelos supermercados

“Em sua opinio, preferiria ganhar um produto, como uma TV, geladeira, etc. ou o valor | Frequéncia
correspondente em um vale compras para gastar no supermercado?”

Produto fisico 6

Vale compras 4

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Os resultados evidenciam um produto fisico como o que mais gerou respostas, apesar

de ndo ser um resultado expressivo, dentro os motivos pelos quais 0s entrevistados optaram
por tal prémio temos, o fator de tangibilidade do prémio, ao passo que o vale compras é
intangivel aos olhos dos entrevistados, e também a necessidade de produtos como os citados,
como afirma o oitavo entrevistado “NO meu momento, 0 interessante seriam 0s prémios.
Como eu estou morando sozinha, e mobiliando minha casa, até 0 momento seria esse, num
futuro préximo onde eu ndo precise mais, eu ja tenha em casa, ai seria o valor em prémios”.

Dos entrevistados que escolheriam o vale compras como premio, 0S MesMOs
afirmaram que o fariam devido a ajuda financeira proporcionada pelo mesmo e também por ja
possuirem o0s produtos que 0s supermercados costumam sortear, como cita 0 sexto
entrevistado “Por que televisdo, daqui a pouco, eu vou ganhar e eu ndo uso, eu ganhei uma
televisdo la em casa em uma rifa, que foi colocado ela la, mas nés ndo usamos, por que nds
ja tinhamos televisdo. E o vale compras eu preferiria por que eu iria usar”. Demonstrando
assim uma falta de consenso na escolha entre os entrevistados.

A ultima questdo referia-se ao ambiente do supermercado, apresentando dois cenarios
aos entrevistados a fim de determinar a preferéncia e também o posicionamento em relacéo a
filas. Foi, entdo, perguntado aos entrevistados “Em relagdo ao ambiente do supermercado,
vocé prefere um ambiente que seja rapido e dindmico onde nédo tenham filas, ou mais calmo e
relaxante onde vocé possa fazer suas compras com tempo?”. Posteriormente foi indagado

quanto o posicionamento em relacdo as filas. Os resultados estdo nas tabelas a seguir:

Tabela 13 - Preferéncia dos clientes em relacéo ao ambiente dos supermercados

“Em relacio ao ambiente do supermercado, vocé prefere um ambiente que seja rapido e Frequéncia
dindmico onde ndo tenham filas, ou mais calmo e relaxante onde vocé possa fazer suas
compras com tempo?”

Ambiente calmo e relaxante 6
Depende do momento 3
Ambiente rapido e sem filas 1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Posteriormente foi indagado seu posicionamento em relacéo as filas, e obteve-se:

Tabela 14 - Opinido sobre filas

“Vocé se importa em esperar em filas?” Freguéncia
N&o se importa em esperar 6
Importa-se em esperar 4

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Constatou-se com base nos resultados que a maior parte dos entrevistados tem a

preferéncia por ambientes de supermercado mais calmos, portanto ndo se importam em
aguardar em filas para serem atendidos, como o sétimo entrevistado afirma “N&o me importo,
eu espero, sendo eu venho mais cedo que ai eu ndo pego fila, ou sendo eu venho outro dia”.
Nos resultados também se obteve uma variavel indefinida, onde os entrevistados ndo
conseguiram consolidar uma resposta, afirmando que essa decisdo dependeria tanto do tempo,
pressa ¢ motivo da compra como afirmou a quinta entrevistada, “Depende da ocasido, tem
Vezes que eu vou ao supermercado na corrida, e quero s6 uma coisa, ai eu quero agilidade,
acho que depende do que vocé busca também, tem dias que eu vou pra comprar com calma,
ai vocé fica ali no ambiente, tem que ter um meio termo. Vocé sente a necessidade [...]”. No
que tange a espera em filas, os entrevistados se colocaram em maioria na opcao que nao se
importam em esperar, op¢do que talvez esteja aliada ao pensamento que relaciona maior
demanda a qualidade superior.

A partir dos resultados obtidos nas entrevistas qualitativas pode-se determinar alguns
habitos dos consumidores em relagdo aos supermercados, com base na teoria dos seis P’s do
varejo estabelecidos por Kaotler, teoria pela qual se basearam as questdes desenvolvidas aos
entrevistados. Pode-se também identificar aspectos caracteristicos, e até entdo desconhecidos,
como habitos, preferéncias, opinides e critérios, assim como variaveis imprescindiveis para a

satisfagdo.

4.2.2 Andlise quantitativa

Apo6s a aplicacdo da pesquisa de cunho qualitativo, e sua posterior analise
constataram-se, com base nas respostas fornecidas pelos entrevistados as variaveis de maior
peso na fidelizacdo de clientes para o supermercado pesquisado, sdo elas: atendimento,
localizacdo, precificacdo, variedade e ambiente. Posteriormente um questionario foi aplicado
a um total de 103 pessoas, sendo dessas 102 respostas validas, havendo a exclusdo de um
questionario devido a varidvel obrigatéria da amostra ser composta somente por clientes da

empresa em questao.
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4.2.2.1 Variaveis demograéficas

Na pesquisa aplicada, foram pesquisado trés pontos necessarios, esse foram divididos
em variaveis demogréficas, habitos de consumo e cendrios para recompra em supermercados.
As variaveis demogréaficas visam determinar o publico pesquisado, assim como suas
preferéncias individuais e por classes, tal analise faz-se necessaria uma vez que
posteriormente fara-se uma analise cruzada, mesclando dados e identificando padrbes de
consumo e atributos de maior relevancia para determinados grupos.

As variaveis demograficas foram agrupadas em tabelas a seguir, agregando dados de
frequéncias de respostas e porcentagem sobre o total de respondentes validos. As tabelas se

encontram a seguir com posterior analise:

Tabela 15 - Sexo

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem - .
valida acumulativa
Feminino 58 56,9 56,9 56,9
Valido Masculino 44 43,1 43,1 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A primeira questdo avaliada foi o sexo dos entrevistado, obteve-se com os dados uma
frequéncia superior do sexo feminino, com um total de 56,9% das respostas, j& 0 sexo
masculino acumulou apenas 43,1% da frequéncia de respondentes . O numero de
respondentes feminino foi superior ao masculino devido a tendéncia maior de compras por tal

publico em detrimento do masculino.

Tabela 16 - Idade

Frequéncia Porcentagem |Porcentagem valida Porcentagem
acumulativa
de 21 a 30 anos 33 32,4 32,4 32,4
de 31 a 40 anos 31 30,4 30,4 62,7
Vélido até 20 anos 27 26,4 26,4 89,2
acima de 41 anos 11 10,8 10,8 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se notar uma frequéncia de respostas homogénea na variavel demografica idade,

onde 32,4% dos respondentes afirmou possuir entre 21 e 30 anos, 30,4% afirmou ter de 31 a



40 anos, outros 26,4% tém até 20 anos e 0
idade.

Tabela 17 — Renda Pessoal Mensal
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restante, 10,8% afirmou ter acima de 41 anos de

N Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia |Porcentagem . .
vélida acumulativa
de R$ 724,01 até 1.448,00 39 38,2 38,2 38,2
de R$ 1.448,01 até 2.172,00 21 20,6 20,6 58,8
Até um sal&rio minimo (R$ 724,00) 19 18,6 18,6 77,5
Vélido acima de R$ 2,.396,01 (4 salérios 15 14.7 14,7 92,2
minimos)
de R$ 2.172,01 até 2.896,00 8 7,8 7,8 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A décima sétima tabela agregou respostas a questdo de renda pessoal mensal, cuja
resposta mais frequente com um total de 39 repeti¢des foi a dos que afirmaram ter renda entre
um e dois salarios minimos (aqui considerado o salario minimo brasileiro para o ano de 2014,
que é de R$ 724,00), a segunda opcdo mais frequente foi os que afirmaram ter entre dois e
trés salarios minimos com 20,6% dos respondentes, até um salario minimo obteve 18,6%,
acima de quatro salarios minimos teve 15 respostas, ou seja, 14,7% e os que afirmaram ter
entre trés e quatro somaram 7,8%. Pode-se notar que houve grande concentracdo na renda de
um a dois salarios minimos, possivelmente devido a maior parte da populacdo pesquisada ser

renda inferior, caracteristico com a populacéo de bairro.

Tabela 18 — Renda Familiar Mensal

A Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia |Porcentagem i A
valida acumulativa
acima de R$ 2.896,01 (4 salérios minimo 60 58,8 58,8 58,8
de R$ 2.172,01 até 2.896,00 18 17,6 17,6 76,5
valido de R$ 1.448,01 até 2.172,00 16 15,7 15,7 92,2
de R$ 724,00 até 1.448,00 6 59 59 98,0
Né&o informado 1 1,0 1,0 99,0
Até um salario minimo (R$ 724,00) 1 1,0 1,0 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A questdo seguinte visava determinar a renda mensal da familia do respondente,
devido ao carater invasivo da questdo , optou-se pela mesma ndo ser de cunho obrigatoria, isto
é, 0 questionado informa somente se sentisse confortavel com tal dado, observou-se que
apenas uma pessoa resolveu ndo informar tal informagdo. Como maiores frequéncias obteve-

se 0s que afirmaram ter renda superior a 4 salarios minimos com 60 respostas, entre trés e
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quatro com 17,6%, seguido dos que responderam ter rendimentos entre dois e trés salarios

com 15,7%, entre um e dois com 5,9% e somente uma frequéncia afirmando ter renda de até

um salario minimo.

Tabela 19 — Vocé tem filhos?

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida Porcentag_em
acumulativa

Né&o 61 59,8 59,8 59,8

Dois 20 19,6 19.6 794

Valido um 16 15,7 15,7 95.1

5 ou mais 4 3,9 39 99.0

Trés L L0 10 100,0

Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Na questdo seguinte foi indagado aos respondentes se os mesmos tinham filhos ou
ndo, e se sim quantos, obteve-se uma grande maioria afirmando ndo possuir nenhum filho
com um total de 59,8%, em seguida dois filhos com 19,6%, um filho com uma frequéncia um
pouco menor, de 15,7%, as demais opg¢Oes, cinco ou mais e trés obtiveram frequéncia

percentual somada de 4,9%, como foi demonstrado na tabela.

Tabela 20 — Escolaridade

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem . .
valida acumulativa
Ensino Médio Completo 28 21,5 21,5 27,5
Ensino Superior Incompleto 28 21,5 27,5 54,9
Ensino Superior Completo 16 15,7 15,7 70,6
Vaélido Ensino Médio Incompleto 13 12,7 12,7 83,3
Ensino Fundamental Incompleto 10 9,8 9,8 93,1
Ensino Fundamental Completo 7 6,9 6,9 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A escolaridade também foi pesquisada e obteve respostas homogéneas, tendo as
maiores frequéncias empatadas com 28 respostas, sendo elas as de Ensino Médio Completo e
Ensino Superior Incompleto, em terceiro tem-se Ensino Superior Completo, com 15,7% das
respostas, seguido de Ensino Medio Incompleto com 12,7%, Ensino Fundamental Incompleto
com 9,8% e por ultimo Ensino Fundamental Completo com apenas 6,9%.

Observa-se, com base nos respondentes que a maioria, sendo 56,9% dos respondentes

foi do sexo feminino caracterizando 58 frequéncias, e 43,1% do sexo masculino, sendo as 44
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demais respostas. Tal amostra se encontra dispar devido ao habito de compra ser

tradicionalmente do sexo feminino na populacéo analisada.

A variavel demografica idade ficou composta por quatro divisdes, iniciando em até 20
anos, de 21 a 30 anos, de 31 a 40 anos e acima de 41 anos. Buscou-se com essa variavel uma
amostra homogénea, a fim de determinar se a faixa etaria traria alteracdes na selecdo dos
cenarios posteriormente questionados aos participantes. Pode-se identificar um amostra
homogénea, sendo composta em 32,4% por respondentes de 21 a 30 anos, 30,4% de 31 a 40
anos e 26,4% com até 20 anos de idade, restando a populacdo com idade superior a 41 anos
representando apenas 10,8% dos respondentes.

Apbs a identificacdo da idade dos respondentes, fez-se necessario identificar a renda
mensal, tanto pessoal, como familiar, onde os clientes foram segmentados por quantidade de
salarios minimos mensais, tendo este como base o salario minimo brasileiro para o ano de
2014, sendo este no momento da aplicacdo do questiondrio com valor igual a R$ 724,00
(setecentos e vinte e quatro reais) mensais.

A renda pessoal mensal concentrou-se principalmente na opcdo que corresponde ao
conjunto de “um a dois salarios minimos”, isto é, entre R$ 724,01 ¢ R$ 1.448,00, com uma
porcentagem das respostas de 38,2%, posteriormente a proxima faixa salarial foi a segunda
mais citada, que englobava de dois a trés salarios minimos, ou seja, de R$ 1448,01 a R$
2.172,00, com 20,6% das respostas. A opcao de “até um saldrio minimo” obtiveram 18,6%
das respostas, a faixa que possui renda mensal superior a quatro salarios minimos obteve
14,7% de frequéncia e 0s que se enquadram entre trés e quatro salarios minimos, obteve um
total de 7,8% das respostas.

A renda familiar, por questdes de privacidade, ndo tinha sua resposta como
obrigatoriedade, contando com apenas um respondente que preferiu ndo informar tal dado.
Com os dados adquiridos nota-se que a renda familiar, conforme demonstrou a tabela, se
concentrou principalmente no conjunto de renda acima de quatro salarios minimos, que
conforme citado se da pelos que possuem renda na familia superior a R$ 2.896,01, tendo
como conseguinte o conjunto imediatamente menor, englobando entre 3 e 4 salarios minimos,
posteriormente a faixa inferior com 15,7% de frequéncia em respostas, seguido pela renda
superior a um salario e inferior a dois salarios com 5,9% das respostas, renda inferior a um
salario minimo compreendeu apenas uma repostas.

A proxima varidvel demografica questionada aos pesquisados foi se 0s mesmo
possuiam filhos, ou néo, e se sim, quantos, assim, como resultado, a amostra demonstrou com

maior frequéncia os respondentes que afirma ndo ter filhos, com um total de 59,8% dos
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respondentes, seguido pelos que possuem dois filhos, posteriormente um filho, cinco ou mais

e por ultimo trés filhos com apenas 1% da amostra.

A ultima variavel demografica analisada foi a escolaridade dos entrevistados, com
base nos resultados observou-se que as maiores frequéncias de respondentes enquadram-se
igualmente, com percentual de 27,5%, na escolaridade de Ensino Médio Completo e Ensino
Superior Incompleto, seguidos por Ensino Superior Completo, com 15,7% das respostas, a
quarta resposta com mais frequéncia, com 12,7% foi a de Ensino Médio Incompleto, seguida
por Ensino Fundamental Incompleto e Ensino Fundamental Completo, com menos de 10%
cada.

Pode-se entender com as variaveis demograficas apresentadas que o publico
pesquisado, majoritariamente se enquadra, no publico feminino, que possui de 21 a 30 anos,
tem renda pessoal mensal entre um e dois salarios minimos e familiar acima de quatro salarios
minimos, ndo possui filhos, possui Ensino Médio Completo ou Superior Incompleto, gasta
mensalmente em compras de supermercado entre R$ 300,00 e R$ 500,00 ou acima de R$
900,00. Com tais dados pode-se determinar as necessidades e intencdes da amostra
pesquisada e assim gerar politicas de fidelizacdo mais precisas e adequadas, com base

também nos hébitos de consumo, os quais serdo citados posteriormente.

4.2.2.2 Variaveis de habitos de compra em supermercados

Apbs as variaveis demograficas terem sido pesquisadas, foi entdo questionado aos
respondentes em relagédo a seus habitos nas compras de supermercado, sendo indagados sobre
o valor gasto mensalmente, forma de pagamento geralmente utilizada, frequéncia de
compras no més e a escolha de outro supermercado também. Como resultado, as tabelas

abaixo foram construidas.
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Tabela 21 — Valor gasto, pela familia, em média, por més em compras de supermercado?

| A Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem oy .
valida acumulativa
De R$ 300,01 a R$ 500,00 27 26,5 26,5 26,5
Acima de R$ 900,01 25 24,5 24,5 51,0
De R$ 500,01 a R$ 700,00 21 20,6 20,6 71,6
valido De R$ 700,01 a R$ 900,00 14 13,7 13,7 85,3
De R$ 100,01 a R$ 300,00 10 9,8 9,8 95,1
Até R$ 100,00 4 3,9 3,9 99,0
R$ 800,01 a R$ 900,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Obteve-se uma maioria dos respondentes nos que afirmaram gastar em média de R$

300,01 a R$ 500,00 com 26,5%, com frequéncia muito proxima os que afirmaram gastar
acima de R$ 900,01 por més com 24,5%, assim como a op¢do de R$ 500.01 a R$ 700,00 com

20,6%, as demais alternativas somadas tiveram percentual de 28,4%.

Tabela 22 — Forma de pagamento geralmente utilizada?

Frequéncia Porcentagem Porcgqtagem Porcentag_em
valida acumulativa
a prazo/caderneta 55 53,9 53,9 53,9
a vista 28 27,5 27,5 81,4
valido cart?io de cr{zd_ito 7 6,9 6,9 88,2
cartdo de débito 7 6,9 6,9 95,1
cheque a vista/prazo 5 4,9 4,9 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A forma de pagamento mais utilizada, segundo a pesquisa, foi no formato a

prazo/caderneta, com mais da metade das respostas, 53,9%, seguida pelos que pagam a vista

com 27,5%, os cartdes de débito e credito obtiveram a mesma frequéncia com 7% cada e a

opcéo cheque com somente 5%.

Tabela 23 — Frequéncia de compras da familia em supermercados no més?

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida Porcentag_em
acumulativa
Mais de 5 58 56,9 56,9 56,9
3 11 10,8 10,8 67,6
2 10 9,8 9,8 77,5
Valido 4 10 9,8 9,8 87,3
5 9 8,8 8,8 96,1
1 4 3,9 3,9 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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A frequéncia de compras concentrou-se na afirmacdo de mais de 5 compras no més

com mais da metade, 56,9% das opcdes, depois os que fazem trés compras no més com
10,8%, 2 e 4 compras com 10 respostas cada e as demais somaram 12,7%. O que demonstra
uma grande repeticdo em visitas ao supermercado durante um més, sendo em média mais de

uma visita por semana.

Tabela 24 — Faz compras em mais de um supermercado?

Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida Porcentagem
acumulativa
Sim 65 63,7 63,7 63,7
valido Néo 37 36,3 36,3 100,0
Total 102 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A fidelidade foi pesquisada com a seguinte questéo, se os clientes faziam compras em
mais de um supermercado e pode-se identificar que os mesmos afirmam variar, ndo fazendo
compras em somente um, com 63,7% das respostas, 0 que demonstra uma grande
representatividade, sendo que os que ndo o fazem foram apenas 36,3%. Pode-se identificar
uma relacdo de n&o retencéo por parte do supermercado pesquisado.

Com base nos dados coletados e nas tabelas apresentadas, pode-se entdo tracar 0s
habitos de consumo dos respondentes da pesquisa. Pode-se observar na tabela 21, que 0s
consumidores tém gastos variados, sendo o de maior frequéncia os que gastam entre R$
300,00 e R$ 500,00 com 26,5% das respostas, logo abaixo se encontra com 24,5% das
resposta a opgdo de gastos de acima de R$ 900,00, em terceiro se encontra a opgdo que
abrange de R$ 500,00 a R$ 700,00 com 20,6%, o que demonstra uma variedade grande na
média de gastos mensais dos clientes, isto €, grande parte da amostra apresentou gastos
medianos, assim como outra parcela apresentou gastar, em média, acima de R$ 900,00, o que
para os padrdes de renda salarial e classe social da populacéo residente de bairros € elevado.

Na vigésima segunda tabela, encontram-se as frequéncias de respostas referente ao
método de pagamento utilizado pelos clientes, 0s mesmos apresentaram, como op¢ao mais
respondida a que apresenta a condicdo de pagamento a prazo, com frequéncia de 53,9%, tal
resultado se deve principalmente ao habito e oportunidade oferecida pelos mercados de bairro,
que proporciona o pagamento, por parte do cliente, ao supermercado com prazo de 30 dias,
sendo que as compras se acumulam durante 0 més inteiro, fornecendo ainda, no momento do
pagamento descontos sobre o valor total, a fim de fidelizar clientes e manter compras

recorrentes, devido a competicdo apresentada pela concorréncia.
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A pergunta subsequente visava determinar a quantidade de compras, realizadas pela

familia do entrevistado no més, com o objetivo de determinar a frequéncia e assim conhecer o
habito dos clientes. Como resultado os clientes questionados, demonstraram realizar, em sua
maioria, mais de cinco compras ao més, com 56,9% das respostas, 0 que demonstra grande
superioridade, se comparado as demais opc¢oes, sendo que a segunda op¢do mais respondida
foi a que citava realizar em media trés compras por més, com porcentagem relativamente
menor, possuindo somente 10,8%. Tal tabela demonstra que os habitos dos clientes do
supermercado de bairro pesquisado, devido a sua condicdo e facilidade, gerando
conveniéncia, apresentam compras mais recorrentes, ao contrario de habitos antigos de
concentrar as compras da semana ou do més para um unico momento.

A tabela seguinte (tabela 24), ultima varidvel analisada em relacdo a habitos de
compra em supermercado, tinha como foco objetivo determinar a fidelidade dos clientes do
supermercado pesquisado, indagando os respondentes com relacdo a opcdo de compras em
mais de um supermercado, os resultados demonstram um nivel de fidelidade de 36,3%, isto é,
apenas 37 respondentes disseram ndo efetuar aquisi¢cbes em outros supermercados, ao passo
que a maioria, 63,7% dos clientes afirmou comprar em mais de uma supermercado. Tal
comportamento pode-se deduzir que se refere as estratégias de redes de supermercado, e
supermercados de grande porte que fazem uso de ofertas de curto prazo, teoria que é
apresentada pelo autor Kotler (2000) onde geralmente varejistas remarcam pregos de alguns

itens para servirem como chamariz e estimular o movimento na loja.

4.2.2.3 Analise de frequéncia dos cendrios de compras

Conforme anteriormente citado, a pesquisa de trato qualitativo gerou atributos de
compras mais importantes de acordo com as respostas de clientes e ndo clientes entrevistados,
0s mesmos afirmaram que os atributos de maior relevancia para a recompra continua em um
supermercado sdo atendimento, localizagdo, preco, variedade e ambiente. Para verificar o
peso de cada atributo separadamente, utilizou-se uma pesquisa de escala Lickert de 5 pontos.
Os cenarios se caracterizaram por abordar uma forma de pesquisa causal, tendo como objetivo
obter uma relacdo de causa e efeito na alteracdo dos atributos descritos foram desenvolvidos
nove cenarios, sendo eles:

1) Supermercado com O6timo atendimento, localizagdo proxima, pre¢o de mercado,

ampla variedade e ambiente calmo.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Supermercado com 6timo atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado,

baixa variedade e ambiente agitado.

Supermercado com atendimento médio, localizagdo proxima, preco de mercado,
baixa variedade e ambiente calmo.

Supermercado com atendimento medio, localizacdo central, preco de mercado,
baixa variedade e ambiente agitado.

Supermercado com atendimento o6timo, localizagcdo central, preco acima de
mercado, ampla variedade e ambiente calmo.

Supermercado com atendimento 6timo, localizacdo central, preco acima da média,
baixa variedade e ambiente agitado.

Supermercado com atendimento 6timo, localizacdo préxima, pre¢o acima do
mercado, alta variedade e ambiente calmo.

Supermercado com atendimento médio, localizacdo proxima, preco de mercado,
alta variedade e ambiente calmo.

Supermercado com atendimento meédio, localizacdo excelente, preco acima do

mercado, baixa variedade e ambiente agitado.

Com os presente cenarios anteriormente citados visou-se com base nas respostas dos

questionérios identificar, qual ou quais sdo os cenarios e atributos de maior importancia, para

a populacdo pesquisada, para tanto serdo utilizados cruzamentos de cenérios com variaveis

demogréficas, com o objetivo de determinar se existe alteracdo nos padrfes e escolhas com

base em idade, sexo, renda pessoal e familiar, escolaridade e também se possuem filhos ou

n&o e posteriormente avaliar se com relacdo aos habitos de consumo existe alguma variacdo, e

através desses dados determinar sugestdes para a fidelizacdo na empresa pesquisada, o

Supermercado Vedana e Marcon.
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, preco de mercado, baixa variedade e ambiente agitado.

do proxima

2) Supermercado com 6timo atendimento, localizag

Tabela 26 — Cruzamento cenario 2 com variaveis demograficas

[e1o0L

ouInase|A

Sexo

ouluIwe

"UlW solIefes z e T ap

"UlW soLIg[es ¢ e g ap

ulw solgjes ¢ e g ap

OWIUJW OlIg[es wn 91y

Renda pessoal mensal

"UlW soLIges  ap ewioy

"ulw soLrgfes g e T ap

"UlW soLIefes y e g ap

uIW solJees € e g ap

owlujw olregjes wn 91y

"UIW soLIges  ap ewioy

Renda familiar mensal

sajuspuodsal ogN

soue o e TE ap

soue Qg e Tz ap

Idade

soue gz e GT ap

soue (g 91e

soue T{ ap ewioe

Vocé tem filhos?

OEN

Slew No g

s9d 1

slog

wn

Escolaridade

019]dwoou] "dng "su3

019]dwo) "dns 'su3

013]dwoau] OIP3IAl ‘sug

039|dwoD OIP3N 'su3

019]dwoou] "pun4 ‘sug

019]dwo) "pun4 'sujy

26

10 15 11

4

4

16

12

4

Nenhuma
Preferéncia

Baixa
Preferéncia

21

14

1

11 17 11 28

2

7

17

11

2

2

Indiferente

18

10

2

0

Preferéncia

0

0

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

6 15 19 21 8

60 1 16 18

1

33 31

61 11 26 1

4

1

16 28 16 20

13

7 10 28

Total
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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, preco de mercado, baixa variedade e ambiente calmo.

do proxima

3) Supermercado com atendimento médio, localizag

Tabela 27 — Cruzamento cenario 3 com variaveis demograficas.

[eloL

Sexo

OuINISEIN

ouluIWa4

Renda pessoal mensal

"UIW soleles Z e T ap

"UIW SOLIBeS ¢ & € ap

uIW solsees g e g ap

owlujw olgjes wn 91y

"UIW SOLIg[es { ap BWIOY

Renda familiar mensal

"UIW soleles Z e T ap

"UILW SOLIBlES & € ap

UIW solgfes € e g ap

“UIW OLIg[es Wwn a1y

"UIW SOLIB[es {7 ap BWIOY

sajuapuodsal 0N

ldade

SOue O B TE 9p

Soue QS e TZ 9p

Soue 0z e ST 9p

Ssoue g ale

Soue T{ ap ewioe

Vocé tem filhos?

OEN

Slew no g

sall

sloQ

un

Escolaridade

o1g|dwosu] “dns '3

019jdwo) 'dns '3

033]dwodu] oIP3N 3

0131dwo) 01PN '3

o19]dwoou] "pun4 ‘3

018|dwo) ‘pun4 ‘3

25

13 14 11

3

2

4

3

Nenhuma
Preferéncia

32

20 12

9

4

3

Baixa
Preferéncia

12 16 12 28

0

8

12

10

10

17

1

1

Indiferente

11

0

Preferéncia

0

0

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

6 15 19 21 8

60 1 16 18

1

33 31

61 11 26 1

4

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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4) Supermercado com atendimento médio, localizacéo central, preco de mercado, baixa variedade e ambiente agitado.

Tabela 28 — Cruzamento cenario 4 com variaveis demograficas.

€101

oulnase|n

Sexo

ouluIwaH

"uIW solaees Z e T ap

"uIW solIees e € ap

ulW soLIgjes g e z ap

“ulw oriees wn 91y

Renda pessoal mensal

"UIW SOLIR[ES {7 8P BWIoY

"ulw solIges e T ap

"UIW solIees e € ap

ulW solIees ¢ e g ap

Renda familiar mensal

“ulw oriefes wn 91y

"UIW SOLI.[eS 3P BWIOY

sajuspuodsal oeN

Idade

soue oy © TE ap

soue Qg e TZ 9p

soue gz e GT ap

soue (g 91e

Soue T{ ap ewlide

Vocé tem filhos?

OEN

Slew No g

saal

silog

wn

Escolaridade

019]dwoou] "dns '3

019]dwo) 'dns '3

019]dwoou] OIP3IN "3

039|dwo) 01PN '3

o18]dwoduy ‘pun4 '3

018]dwo) ‘pun4 ‘3

Nenhuma
Preferéncia

5 21 27 20 47

4

11

27

0

1 14 11

14

28

11

11

4

24

13 11

7

0

13

3

Baixa
Preferéncia

21

13

12

10

13

0

Indiferente

0

0

Preferéncia

0

0

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

8

15 19 21

33 31 1 60 1 16 18 6

4 61 11 26 1

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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5) Supermercado com atendimento 6timo, localizacdo central, preco acima do mercado, ampla variedade e ambiente calmo.

Tabela 29 — Cruzamento cenario 4 com variaveis demograficas.

[e1oL

oulnNIse|A|

Sexo

ouluIwa4

"ulw solrefes g e T ap

"ulW soLrees y e € ap

ulW solJees € e g ap

Renda pessoal mensal

"ulw ordefes wn 91y

"UIW SOLIB[es ¢ ap ewIoy

Renda familiar mensal

"ulw soLrefes g e T ap

"UIW solIefes y e g ap

Ul solJees € e g ap

“UIW oLIR[es wn 91y

“UlW soLIges  ap ewioy

sajuspuodsal oeN

Idade

soue o e TE ap

soue Qg e Tz ap

soue gz e GT ap

soue (g 91e

Soue T{ ap ewlide

Vocé tem filhos?

OEN

Slew No g

saal

slog

wn

Escolaridade

019]dwoou) "dns '3

019]dwo) "dns '3

019]dwoou] OIP3IN '3

039|dwo) 01PN '3

o18]dwoduy ‘pun4 '3

018]dwo) "‘pun4 ‘3

33

16 21 12

3

4

19

3

Nenhuma
Preferéncia

Baixa
Preferéncia

20

13

10

0

27

12 15

0 9

11

10

19

3

3

Indiferente

12

0

1

Preferéncia

10

0

0

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

16 18 6 15 19 21 8

60 1

1

1 33 31

11 26

4 61

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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6) Supermercado com atendimento 6timo, localizagdo central, preco acima da média, baixa variedade e ambiente agitado.

Tabela 30 — Cruzamento cenario 6 com variaveis demograficas.

€101

oulnasein

Sexo

ouluIWwaH

"UlW solIees z e T ap

"UlW soLIgfes ¥ e g ap

ulw solgjes ¢ e g ap

"ulW olLIg[es wn 91y

Renda pessoal mensal

"UlW soLIges  ap ewioy

"UlW solIgfes z e T ap

"UlW soLIefes y e g ap

uIW soldees g e g ap

Renda familiar mensal

"UIlW OLIB[es Wn 91y

“UlW soLIges  ap ewioy

sajuspuodsal oeN

Idade

soue O e TE ap

soue Og e TZ ap

soue gz e GT ap

soue (g 91e

soue T ap ewioe

Vocé tem filhos?

OEN

Slew no g

saaL

s10Q

wn

Escolaridade

019|dwoou) ‘dns '3

019]dwo) "dns '3

033]dwWwodu] OIP3N "3

039|dwo) 0IP3N '3

019]dwoou] ‘pun4 ‘3

018]dwo) pun4 ‘3

51

20 31 20

4

9

12

10

28

0

16 16

1

14

32

5

Nenhuma
Preferéncia

Baixa
Preferéncia

17

11

3

1

18

11

1

1

Indiferente

0

0

Preferéncia

0

0

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

6 15 19 21 8

60 1 16 18

1

33 31

61 11 26 1

4

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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, preco acima do mercado, alta variedade e ambiente calmo.

do proxima

7) Supermercado com atendimento 6timo, localizag

Tabela 31 — Cruzamento cenario 7 com variaveis demograficas.

[eloL

oulnase|n

Sexo

ouluIwa4

"ulw solIges z e T ap

"ulW solIees ¢ e g ap

ulW solIees e g ap

"UIW olLigjes wn 91y

Renda pessoal mensal

"UIW SOLIR[ES {7 8P BWIOY

"ulW solaees Z e T ap

"UILW SsolIe[es ¢ e € ap

Renda familiar mensal

ulW solIees € e g ap

“UIW oLIR[es wn a1y

“UIW SOII.[ES 3P BWIOY

sauapuodsal oeN

Idade

soue oy e TE ap

soue Qg e Tz ap

soue gz e ST ap

soue Qg 91e

soue T{ ap ewioe

Vocé tem filhos?

OEN

Slew nNo g

s9d 1

silog

wn

Escolaridade

019]dwoou] "dns '3

019]dwo) 'dns '3

018]dwoou| OIP3IA ‘3

033]dwoD OIP3IN "3

o19]dwodu] ‘pund '3

019]dwo) "pun4 3

17

11

3

3

Nenhuma
Preferéncia

21

15

2

Baixa
Preferéncia

14 17 18 @ 35

1

8

24

11

11

22

5 11

1

Indiferente

15

0

1

Preferéncia

14

0

Grande
Preferéncia

6 15 19 21 8 39 58 44 102

16 18

60 1

1

33 31

61 11 26 1

4

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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, preco de mercado, alta variedade e ambiente calmo.

do proxima

8) Supermercado com atendimento médio, localizac

Tabela 32 — Cruzamento cenario 8 com variaveis demograficas.

[eloL

oulnIsei

Sexo

ouluIwe

"ulW solIefes ze T ap

"UIW soLIg[es ¥ e g ap

Ul solgjes ¢ e g ap

"UlW olrejes wn 91y

Renda pessoal mensal

"UlW soLIges  ap ewioy

"UlW solIgfes z e T ap

"UlW soLIefes y e g ap

uIW solJees € e g ap

“UIW oLIR[es wn 91y

“UlW soLIges  ap ewioy

Renda familiar mensal

saluspuodsal ogN

soue o e TE ap

soue Qg e Tz ap

Idade

soue gz e GT ap

soue Qg a1e

soue T{ ap ewioe

OEN

Slew no g

soal

Vocé tem filhos?

s10Q

wn

Escolaridade

019|dwoou) "dns '3

019]dwo) "dns '3

018]dwoou| OIP3IA ‘3

039|dwoD 0IP3N '3

019]dwoou] ‘pun4 ‘3

o18]dwo) ‘pun4 '3

11

0

2

Nenhuma
Preferéncia

16

11

1

Baixa
Preferéncia

16 20 14 34

0

9

22

15 11 0

0

7

22

5 11

0

Indiferente

22

12 10

6

0

12

11

2

Preferéncia

19

11

3

2

Grande
Preferéncia

39 58 44 102

6 15 19 21 8

60 1 16 18

1

33 31

61 11 26 1

4

10 28 13 16 28 16 20 1

7

Total
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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As tabelas apresentadas anteriormente foram elaboradas, com base no que os cenarios
buscavam determinar, ou seja, quais eram 0s atributos com maior peso para a recompra e
fidelizagdo em um supermercado, portanto deve-se entender que cada cenario visava avaliar
uma caracteristica em particular, ou um conjunto de caracteristicas, e determinar o quanto as
alteracfes causam mudanga nas respostas.

O primeiro cenario visava determinar qual seria a intencdo de compra para um
supermercado com 6timo atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado, ampla
variedade e ambiente calmo. Essa primeira afirmativa apresentava todos os elementos e
caracteristicas que, segundo os dados extraidos da entrevista qualitativa, definem um
supermercado com maior probabilidade de fidelizac&o, e visou determinar qual seria a opinido
dos respondentes em relacdo a tal afirmacdo. Pode-se perceber, com os dados da tabela
apresentada anteriormente, que, na opinido dos respondentes, 70% afirmou ter grande
preferéncia em comprar em um supermercado com tais caracteristicas, ndo havendo
divergéncia significante nas respostas com base nos cruzamentos de varidveis demograficas.

No segundo cenario a afirmacéo que era apresentada aos clientes era um supermercado
com Otimo atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado, baixa variedade e ambiente
agitado, e o que se identificou foi uma queda relevante em relacdo a afirmacgdo anterior, que
afirmam agora ser indiferente a tal cenario com 28% das respostas, isso devido as alteraces
nas variaveis de variedade e ambiente, sendo que outra parcela de quase mesmo valor afirmou
ndo ter nenhuma preferéncia de compra em um cendrio como o apresentado. Deve-se,
portanto atentar-se a grande importancia das variaveis de variedade de produtos e ambiente de
loja. Nao se encontrou grandes divergéncias por segmentacdo demografica nesse cenario, o
que pode determinar uma opinido da populacdo em geral.

O terceiro cenario, por sua vez, apresentou caracteristicas de atendimento médio,
localizagdo proxima, preco de mercado, baixa variedade e ambiente calmo, ou seja, as
caracteristicas de qualidade eram: localizacdo, preco e ambiente, isolou-se tais caracteristicas
com o objetivo de entender sua importancia frente a outras de méa qualidade. Os resultados
obtidos se se concentraram em sua maioria entre indiferente, baixa preferéncia e nenhuma
preferéncia, com porcentagem somada de 84%, restando os outros 16% divididos entre as
opcdes de preferéncia e grande preferéncia, com respectivamente 10% e 6% respectivamente.
N&o houve amostra com variacdo significante, onde se poderia determinar que variaveis
demograficas afetassem a escolha em um cenério com tais caracteristicas, portanto pode-se
englobar tal opinido como representando a amostra inteira independente das variaveis de

escolaridade, renda familiar, pessoal, idade, sexo ou filhos.
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O quarto cenario apresentado identificava um supermercado com as caracteristicas de:
atendimento médio, localizacdo central, preco de mercado, baixa variedade e ambiente
agitado, portanto, apresentando somente uma varidvel de qualidade, a precificagcdo. Para tal
afirmacéo registrou-se um enorme descontentamento, onde quase metade dos respondentes,
47%, afirmou ndo ter nenhuma preferéncia de compra em um supermercado que apresenta
tais caracteristicas, outros 24% afirmaram ter baixa preferéncia por um estabelecimento com
essa abordagem. N&o se identificou nenhuma apresentacéo de alteracdo devido & demografia,
nem por escolaridade, filhos, idade, renda familiar e pessoal, assim como sexo, deve-se,
portanto considerar que tais caracteristicas apresentam resultados independentes do grupo
analisado.

No cenario seguinte, o quinto, foram apresentadas as caracteristicas a seguir:
atendimento 6timo, localizacao central, preco acima do mercado, ampla variedade e ambiente
calmo. As caracteristicas apresentadas deixam claro um supermercado que preza pelas
variaveis de ambiente, sendo elas, atendimento, variedade e ambiente, e deixa a desejar na
localizagcdo e preco. As respostas obtidas identificaram que apesar de haver variaveis de
grande qualidade, os clientes consideraram o cenario ruim e 33% dos respondentes ainda
afirmou ter preferéncia nenhuma em compra num supermercado que apresente as
caracteristicas citadas. Pode-se analisar portanto, que preco e localizacdo sdo fatores de
grande importancia ja que apesar do atendimento ser 6timo, caracteristica pela qual os
consumidores entrevistados anteriormente afirmaram ser crucial, nesse caso néo foi suficiente
para aumentar a preferéncia dos respondentes. Ainda completam os respondentes, 0s que
afirmam ter baixa preferéncia com 20%, e 0s que se caracterizam como indiferente com 27%,
os que afirmam ter preferéncia ou grande preferéncia somados apresentam apenas 22%. Nao
se encontraram divergéncias significativas nas respostas analisando as variaveis demograficas
nos cruzamentos.

O sexto cenério apresentou atendimento 6timo, localizacdo central, preco acima da
média, baixa variedade e ambiente agitado. Essa questdo visava determinar a importancia da
variavel atendimento como Unica variacdo positiva em um conjunto de outras variaveis
negativas. Apresentou-se uma rejeicdo de 51%, onde os clientes afirmaram ndo ter nenhuma
preferéncia em comprar em tal supermercado. Outros 17% afirmaram ter baixa preferéncia em
tal cenario e 18% afirmou ser indiferente. Portanto, pode-se notar com base nos dados
apresentados que as entrevistas qualitativas convergem com os dados quantitativos, quando se
observa a afirmacdo do quinto entrevistado, que afirmou: “Eu prefiro ser bem atendida, claro

que o preco ajuda [...]”, isto é, apesar do atendimento ser importante nas compras de
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supermercado, as outras variaveis também possuem uma importancia relevante no sentido de
afetar as escolhas.

O sétimo cenario apresentava as seguintes caracteristicas: atendimento 6timo,
localizagdo proxima, preco acima do mercado, alta variedade e ambiente calmo. Tentou-se
identificar com tal cenéario qual seria a intencdo de compra em um supermercado com
variaveis excelente, exceto o precgo, e assim determinar qual a importancia de tal variavel na
compra. Pdde-se identificar um posicionamento intermediario dos respondentes, onde 35%
afirmou estar indiferente a tal cenario, pode-se também verificar uma variacdo semelhante em
respostas para cima e para baixo, sendo que os respondentes que afirmaram ter nenhuma
preferéncia ou baixa preferéncia, somados, totalizaram 37%, e 0s que afirmaram ter
preferéncia ou grande preferéncia somaram 28% das respostas. O que se pode determinar com
tal resultado € que apesar do cenario no geral apresentar variaveis excelentes, o item preco é
essencial para a do supermercado, pois foi esse 0 Unico que variou em relagcdo aos outros no
cenario apresentado. Pode-se identificar uma leve preferéncia a esse cenario pelos clientes que
possuem escolaridade descrita como Ensino Superior Incompleto, nenhum filho, até 20 anos
ou de 21 a 30, e nos que tem renda familiar mensal entre 3 e 4 salarios minimos. E pode-se
ver tendéncia negativa ao cenario apresentado pelos clientes do sexo feminino, com renda
pessoal mensal entre 1 e 2 salarios minimos , e curiosamente os que possuem renda familiar
mensal acima de 4 salarios minimos.

O pendltimo cenario apresentava as seguintes variaveis que foram questionadas aos
respondentes: supermercado com atendimento médio, localizagcdo proxima, preco de mercado,
alta variedade e ambiente calmo. Nesse cenario pode-se notar que a Unica variavel negativa se
caracterizava pelo atendimento médio, sendo que todas as outras tinham cunho positivo. Os
resultados apresentaram novamente uma maioria de frequéncia na resposta indiferente, com
porcentagem de 34%, com tendéncia a preferéncia maior que a ndo preferéncia, isto é, os
clientes que responderam que tem preferéncia ou grande preferéncia foram de 40%, ja os de
ndo preferéncia (baixa preferéncia e nenhuma preferéncia) somaram-se 26%. Pode-se
identificar nas varidveis demograficas, que os clientes Ensino Superior Incompleto e
Completo, que ndo possuem filhos ou possuem apenas um, tem idade entre 21 e 30 anos ou
acima de 41 anos, renda familiar mensal acima de 4 salarios minimos, renda pessoal acima de
4 salarios minimos, e sdo do sexo masculino tem maior preferéncia por esse tipo de cenario do
que os demais.

Como ultimo cenério, tem-se: supermercado com atendimento médio, localizacdo

excelente, preco acima do mercado, baixa variedade e ambiente agitado. Assim visou-se
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identificar a importancia da localizacdo em relacdo as demais variaveis no cenario. Os
resultados obtidos, que foram reunidos na tabela 32, demonstram uma concentracdo de 40%
nas respostas que afirmam ndo possuir nenhuma preferéncia em comprar em um
supermercado com tais caracteristicas, 28% afirmaram ter baixa preferéncia, outros 21% se
posicionaram como indiferente. As porcentagens somadas das opgdes de preferéncia e grande
preferéncia foram de 11%, insignificantes compradas as demais. Nos cruzamentos
demograficos nédo se identificou variacao significantes em nenhuma das variaveis.

Pode-se concluir que a selecdo dos cenarios apresentados, no geral, ndo apresenta
grandes divergéncias com base nos dados demograficos considerados variaveis independentes
na pesquisa, isto é, a selecdo dos atributos ndo se da em grande nivel por varidveis
demogréaficas como escolaridade, idade, renda familiar, renda pessoal, sexo ou filhos. Nos
cenarios em que houve variacdo devido a tais variaveis a mesma ndo foi muito significativa.
Pode-se notar também, que apesar de variaveis como preco, localizacdo, variedade e
atendimento serem muito citados como importantes na intencdo de compra e fidelizacdo, 0s
mesmos sdo extremamente dependentes das demais varidveis, ou seja, mesmo que um deles

seja excelente, o consumidor tende a ampliar seu conceito a todo o cenario.

4.2.2.5 Cruzamentos de Habitos de compra

Apbs a analise dos cruzamentos dos cenario com variaveis demograficas, serdo, agora,
analisadas as varidveis de habitos de compra. Tal anélise se faz necessaria, uma vez que,
tenta-se identificar padrdes e opinides conforme os habitos dos clientes, e assim ampliar o
conhecimento sobre a demanda e a clientela do supermercado pesquisado. Abaixo, foram
sintetizados o cruzamento de frequéncia das repostas obtidas com as questdes de habitos de
compra em tabelas, com o objetivo de identificar alteracbes com base nos dados fornecidos. A
partir da analise de tais tabelas serd evidenciado se existe variacdo na escolha de um
supermercado e quais 0s fatores mais pesam para 0s clientes que fazem compras no
supermercado pesquisado. As questfes de habito de compra pesquisadas foram: a forma de
pagamento geralmente utilizada, a frequéncia de compras da familia em supermercado no
més, o valor gasto, pela familia, em meédia, por més em compras de supermercado e se 0
respondente faz compras em mais de um supermercado.

Os cruzamentos estdo dispostos abaixo, sintetizados em forma de tabelas:
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Apdbs a apresentacdo dos cruzamentos entre 0s cenario e as variaveis demograficas
pesquisadas, serdo analisados 0s cruzamentos entre cenarios e habitos de compra pesquisados,
sendo eles: forma de pagamento geralmente utilizada, frequéncia de compras, da familia em
supermercado no més, valor gasto, pela familia, em média, por més em compras de
supermercado e se o cliente faz compras em mais de um supermercado, com tais questdes
buscou-se identificar melhor o perfil do comprador, e identificar também sua fidelidade com o
supermercado pesquisado.

O primeiro cenario, como citado anteriormente, visava identificar o grau de intencédo
de compra em um supermercado com os atributos atendimento, localizacdo préxima, preco de
mercado, ampla variedade e ambiente calmo. Essa primeira questdo apresentou como
atributos, um cenario positivo em sua totalidade, tanto no atendimento, quanto na localizacao,
preco, variedade e também ambiente, ou seja, serve como parametro para as demais questoes
a serem analisadas, e foi consequentemente a que mais possui respostas positivas, tendo um
total de 70% dos respondentes que afirmou ter grande preferéncia por um supermercado com
tal cenario. No cruzamento de habitos de compra ndo houve grande variacdo das respostas
conforme as variaveis pesquisadas, mas deve-se atentar a duas variaveis que demonstraram

2

maior divergéncia dos respondentes, sendo elas: os clientes que afirmam comprar “a

prazo/caderneta’”

, 0s mesmos afirmaram ter somente “preferéncia” em tal cenario com 10%
das respostas, sendo que 36% dos que também afirmam compra & prazo/caderneta afirmaram
ter “grande preferéncia” de comprar em tal cenario, ¢ também se deve atentar a questdo de
fidelidade que indagava o consumidor em relacdo a compra em mais de um supermercado,
onde 16% também afirmou ter somente “preferéncia”, contra 41% que afirmou ter “grande
preferéncia” de compra em tal supermercado. As demais alternativas obtiveram em grau
decrescente na analise geral, sendo, preferéncia: 17%, indiferente: 8%, baixa preferéncia: 1%
e nenhuma preferéncia com 4%.

Para o segundo cruzamento, onde a afirmacdo apresentada aos clientes respondentes
era “Supermercado com 6timo atendimento, localizagdo proxima, preco de mercado, baixa
variedade e ambiente agitado.”, o objetivo era isolar as variaveis de variedade de produtos e
ambiente, com caracteristicas negativas e analisar sua participacdo na importancia do

processo de compra, obteve-se como respostas de maioria “indiferente” com tendéncia a

! Caderneta é uma forma de pagamento a prazo adotada por supermercados de bairro, onde um cliente faz um
cadastro, lhe é estabelecido um limite de compras, e 0 mesmo quando faz compras assina em um papel contendo
o valor gasto, o cliente fica com uma via para consulta e controle e o supermercado fica com outra, tal forma de
pagamento é baseada principalmente na confianga de ambas as partes.
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“baixa preferéncia” e “nenhuma preferéncia”, nos cruzamentos também, como no cenario
anterior, ndo se pode obter uma variacdo significativa das respostas conforme a variavel
pesquisada, podendo-se apenas salientar os respondentes que afirmaram fazer mais de cinco
compras no més em supermercado, onde se obteve somadas as duas opgdes, “preferéncia” e
“grande preferéncia” 21% das respostas, sendo a mais significativa das variagdes no cendrio
apresentado. Entende-se portanto a grande importancia das variaveis de variedade de produtos
e ambiente de loja, onde os mesmos, conforme respostas e interpretacdo, sdo de enorme
importancia para a escolha de compra e recompra em supermercados.

O terceiro cenario apresenta um conjunto de caracteristicas com atendimento médio,
localizagdo proxima, preco de mercado, baixa variedade e ambiente calmo cruzando com as
variaveis de habitos de compra anteriormente citadas. Com essa questdo o objetivo era
determinar a importancia do pre¢co em detrimento das outras variaveis, sendo que 0 mesmo
tinha carater mediano, ou seja, compativel com os demais supermercados. A analise dos
resultados do cruzamento apresenta um tendéncia de preferéncia por tal cenario, pelos que
compram em mais de um supermercado, possivelmente por abrirem méo de atendimento e
focar em outras variaveis como a localizacdo ou também o ambiente, j& que ndo tem como
caracteristica a fidelidade, outro grupo que teve representatividade na variacdo das respostas
para uma tendéncia de preferéncia foi que afirmou pagar as compras geralmente a vista. No
geral tal cenario apresentou tendéncia maior de ndo preferéncia, sendo a opgdo de maior
frequéncia foi a que afirmava “baixa preferéncia” com 32% das respostas gerais.

O quarto cenario tinha como afirmacdo um supermercado com atendimento médio,
localizacdo central, prego de mercado, baixa variedade e ambiente agitado, com esse cenario,
visa-se apresentar uma Unica varidvel de qualidade, o pre¢o, mesmo ndo sendo abaixo da
concorréncia. O que se pode notar na tabela de cruzamento com os habitos dos clientes, foi
que a maior variacdo da opg¢do mais frequente, sendo esta a resposta de “nenhuma
preferéncia” com 47%, também foi negativa, sendo esta a de “baixa preferéncia” com 24%
dos respondentes. Consegue-se observar uma variacdo dessa resposta nos clientes que
afirmam pagar “a vista” com apenas 5% das respostas, onde os mesmos afirmaram ter grande
preferéncia por tal cenario, mas mesmo assim, no geral tais clientes também selecionaram em
sua maior parcela afirmando ndo ter “nenhuma preferéncia” por tal cenario com um total de
10%. Nas respostas restantes ndo houve muita variacdo da frequéncia geral, portanto nesse
cenario também ndo é possivel notar grande divergéncia devido a habitos de compra dos

clientes.
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O quinto cenario cujo cruzamento foi aplicado tinha as seguintes variaveis como
caracteristicas: supermercado com atendimento 6timo, localizagcdo central, preco acima do
mercado, ampla variedade e ambiente calmo. A tabela demonstrou, no geral -uma tendéncia a
ndo preferéncia por tal cenario, mas pode-se notar com 0s cruzamento algumas variacfes a
este comportamento, observa-se nos clientes que fazem compras a prazo ou no formato
caderneta uma tendéncia de compra em tal cenario, assim como nos que afirmaram fazer mais
de 5 compras ao més no supermercado. Tal posicionamento pode-se caracterizar devido ao
fato de que os cliente que pagam suas compras a prazo estar de alguma forma fidelizados com
0 supermercado em questdo e portanto nao haver tanta percepcdo em relagdo as caracteristicas
de preco. Nas demais variaveis ndo se pode notar grande variacdo das respostas de maior
frequéncia, sendo portanto um cenario de forma geral, visto pelos clientes como de baixa ou
nenhuma preferéncia. Notou-se, deste modo, que apesar de ter caracteristica de qualidade
como atendimento (6timo), variedade (ampla) e ambiente (calmo), os clientes optaram por
ndo fazer compras nesse cendrio pelas caracteristicas negativas que sd8o 0 preco e a
localizacdo, duas variaveis essenciais, como foi observado nas entrevistas qualitativas.

No proximo cenario apresentado aos clientes respondentes da pesquisa quantitativa,
eram descritas as seguintes caracteristicas: supermercado com atendimento 6timo, localizacéo
central, preco acima da media, baixa variedade e ambiente agitado. Buscou-se com tais
caracteristicas entender a importancia da varidvel atendimento como possivel elevador de
vendas e fidelizacdo, sendo este o unico atributo com qualidade no cenario. Como resultado
geral, as frequéncias concentraram-se nas opcdes de baixa preferéncia (17%) e nenhuma
preferéncia (51%). Mas nos cruzamentos, pode-se notar novamente uma variagdo dessas
respostas, nos clientes que afirmaram fazer compras em mais de um supermercado, apesar de
ndo ser muito representativa, as respostas obtiveram 13% do resultado final, se somadas as
respostas de clientes que tem “preferéncia” ou “grande preferéncia” para compras em tal
cenario. Obteve-se semelhante frequéncia nos cliente que afirmam fazer compras mais de 5
vezes a0 més em supermercado. Nota-se portanto que apesar do atendimento ser étimo, as
outras variaveis acabaram por influenciar mais a opinido, isto é, mesmo tendo tal atributo
qualificador, os clientes ndo se satisfariam com apenas essa qualidade, sendo necessario um
cenario mais favoravel.

O sétimo cenario, por sua vez, trouxe 0s seguintes atributos ao clientes: Supermercado
com atendimento 6timo, localizagcdo proxima, prego acima do mercado, alta variedade e
ambiente calmo. Pode-se notar que os atributos apresentados todos bons, exceto o preco,

portanto, visou-se identificar a importancia de tal variavel na importancia da compra em
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supermercados. O que se obteve com as respostas, e foi representado na tabela de numero 39
foi uma maioria na opcéo indiferente, com 35% dos respondentes, com tendéncia a baixa e
nenhuma preferéncia. Nos cruzamentos pode-se notar que apenas um grupo teve grande
divergéncia ante a maioria ou a tendéncia, esses foram os que afirmam pagar a vista, onde
seus respondentes, se somados os de preferéncia e grande preferéncia obtiveram 12%, ja se
somarmos 0s que afirmaram ter baixa e nenhuma preferéncia temos uma frequéncia de 7%,
como demonstra a tabela.

O oitavo e pendltimo cenério apresentado aos clientes que responderam a pesquisa
tinha os seguintes atributos: supermercado com atendimento médio, localizagdo prdxima,
preco de mercado, alta variedade e ambiente calmo. Com tais atributos, pode-se notar o
diferenciacdo do atendimento, que € qualificado como médio, perante as outras
caracteristicas, que se caracterizam por serem de boa qualidade. Como a variavel negativa era
exclusivamente o atendimento, pode-se isola-la na anélise. Os resultados obtidos demonstram
como resposta mais frequente a op¢éo indiferente com 34%, mas a tendéncia de preferéncia e
grande preferéncia, com ambas somadas resultando em 41%, apresentando maior preferéncia
por este tipo de cenario cliente de que fazem mais de 5 compras ao més, e que fazem compras
em mais de um supermercado. Pode-se entender que os mesmos tomaram tal decisdo devido a
localizacdo, pois compram mais frequentemente em supermercado e também por ndo fazerem
compras exclusivamente em um supermercado, podem escolher essa opg¢do buscando outros
atributos que ndo somente o atendimento, sendo que este pode ser recebido em outro
supermercado ao qual o cliente faz compras.

Como ultimo cenario pesquisado, temos um supermercado com atendimento médio,
localizagéo excelente, preco acima do mercado, baixa variedade e ambiente agitado. O que se
buscou com tais atributos, foi a identificacdo, nesse momento da localizacdo como fator
principal de compras no momento da escolha. Nota-se na analise geral das frequéncia que as
opcdes de indiferente, baixa preferéncia e nenhuma preferéncia, somadas, obtiveram 89% das
respostas, isto é, apesar de ter a localizacdo como ponto forte, para os clientes entrevistados,
tal atributo ndo é suficiente para intencdo de compra, quando os demais atributos sdo ruins.
Nas analises dos cruzamentos ndo se notou variagdo significativa frente as variaveis
pesquisadas, tal resultado se da principalmente pela concentracdo macica de respondentes nas
opcdes de pouca preferéncia ou nenhuma.

Como foi afirmado anteriormente, nota-se com base nos resultados e na anélise, que 0s
clientes, apesar de afirmarem que atendimento, precgo, localizacdo, variedade e ambiente séo

atributos essenciais a um supermercado, 0s mesmo ampliam sua concepc¢do a todo o cenario,
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isto €, mesmo que alguns itens sejam de qualidade, se no geral a maioria for visto como ruim
pelos clientes, o cenério inteiro sera analisado como ruim, e consequentemente tera baixa
preferéncia. O que ndo torna, portanto, um atendimento 6timo e restante ruim um cenario
favoravel, assim como os demais atributos (preco, localizacéo, variedade ou ambiente). Cria-
se uma visao do todo, portanto torna-se necessario a fidelizacdo que, todos ou ao menos a
maioria dos atributos do cenario sejam avaliados pelos clientes como positivos, tornando o

cenario também positivo.

4.2.2.6 Sugestao de acOes para a fidelizagao

Com base nos resultados adquiridos em ambas as pesquisas, € 0s objetivos do
trabalho, deve-se portanto sugerir um plano de fidelizacdo para o supermercado pesquisado.
Com base nas respostas obtidas, identificou-se afinal, que apesar dos atributos isolados serem
importantes, 0s mesmos ndo obtém desempenho satisfatorio se localizados em um cenério de
atributos sem qualidade. Para a sugestdo de acOGes para a fidelizacdo de cliente do
Supermercado Vedana e Marcon, serdo analisados os atributos de forma separada,
caracteristicas essas que foram retirados da pesquisa qualitativa e posteriormente aplicados na
pesquisa quantitativa, sendo eles: atendimento, localizacao, preco, variedade e ambiente.

No atributo de atendimento, sdo considerados cordialidade, presteza, educacao,
performance e conhecimento dos produtos e sua localizagdo. Para tal atributo torna-se
interessante ao supermercado investir em treinamentos, internos e externos, que visam afirmar
0 posicionamento de bom atendimento aos clientes, com dedicagdo também a resolucéo de
problemas. Analisando o tamanho e faturamento do supermercado pesquisado as sugestdes
que melhor se adequam s&o cursos e palestras desenvolvidas por instituicdes voltadas a micro
e pequenas empresas, como associaces comerciais locais, SEBRAE (Servico brasileiro de
apoio a micro e pequenas empresas) e sindicatos correspondentes a atividade exercida, assim
como workshops em feiras e eventos, tais atividades possuem precos mais acessiveis a
empresa e alguns sdo até mesmo gratuitos. Ao investir em treinamentos, além de haver uma
maior afirmacdo com o compromisso de bom atendimento, os funcionarios podem se
identificar com tal posicdo adotada, e assim assimilar esse conduta a seu comportamento
diério. O atributo de atendimento pode ser visto como o de menor custo para melhoria, sendo
necessarios apenas investimentos esporadicos, mas habitos continuos de refor¢o a tal conduta

em relacdo aos consumidores, pode-se identificar também, segundo opinido de clientes e ndo-
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clientes entrevistados, que essa é possivelmente a variavel de maior influencia no quesito
recompra e fidelizacdo da clientela.

No proximo atributo, que se refere- a questdo de localizagdo, ndo existem grandes
alteracOes que podem ser feitas, j& que o supermercado trabalhado ameniza tal varidvel com o
servico de entrega domestica, 0 que se pode sugerir € uma maior divulgacéo de tal servico e
possivelmente uma ampliacdo, fazendo ndo somente a logistica de entrega das compras, mas
também da busca dos clientes em sua residéncia, apesar da demanda ser extremamente
concentrada nos arredores do supermercado e em bairros vizinhos, onde o cliente costuma ir
até o supermercado a pé ou de 6nibus e volta com o servico oferecido pelo supermercado. O
que se pode- identificar de tal atributo € que o mesmo fixa a demanda a um perimetro, e a
fidelidade é a Unica forma da conveniéncia ndo ser tdo percebida, havendo casos em que 0s
clientes, devido a lealdade, tem preferéncia por fazer compras em um supermercado distante,
independente dos estabelecimentos que oferecem maior conveniéncia e se localizam mais
proximos a sua residéncia.

A precificacdo sempre é um item de extrema importancia na compra, recompra e
fidelizacdo. Assim tendo, entende-se que a concorréncia nesse ramo do varejo €
extremamente acirrada, 0 que se pode sugerir é que o supermercado pesquisado estude
frequentemente a concorréncia, realize pesquisas de pre¢co comumente, para assim ndo haver
precos defasados, ou grandes divergéncias. Pode-se ampliar essas sugestfes a utilizagdo de
ofertas e promocgdes, principalmente em itens de maior percepcdo, comprados
frequentemente, em que 0s consumidores ja possuem uma noc¢do de preco e baseiam suas
compras em tais produtos, sendo eles compostos basicamente por itens de cesta basica, como
arroz, feijao, farinha, massas, molhos, etc., e alguns fora dela como refrigerantes, cervejas,
produtos de limpeza, entre outros. Pode-se utilizar esses itens como chamariscos
(teoricamente denominados por Kotler como “preco isca”), atraindo com promogdes e ofertas,
com margens de lucro menores, compensando a lucratividade em outros itens, cujos precos
ndo sdo tdo comparados e conhecidos, essa pratica é frequente em grande redes de
supermercados e tem como objetivo ludibriar a extenséo de percepgdo de compras a todos 0s
itens com base em apenas alguns.

Variedade de produtos e marcas demonstrou grande atencdo dos consumidores nas
pesquisados, sendo que os mesmos entendem tal conceito como a quantidade de opcdes
ofertadas a eles, tanto em produtos como em marcas. O sugerido ao supermercado pesquisado
¢ abrir canais nos quais os consumidores possam demonstrar demandas de itens cujo

estabelecimento deixou de atender, como formularios em que os clientes demonstram sua
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intencdo de compras em produtos ndo encontrados no supermercado, ou a juncdo da
caracteristica de atendimento presteza, onde se pode treinar e incentivar os colaboradores a
buscar tal insatisfacdo dos consumidores, buscar informar o cliente da possibilidade ou néo de
futuramente ofertar tal produto, e os motivos deles ndo estarem sendo ofertados atualmente.

O ultimo atributo dos cenarios pesquisados era a variavel de ambiente, entende-se por
ambiente a disposicdo e layout das gondolas assim como a velocidade no atendimento e a
presenca de filas. Pode-se fazer sugestdes baseado nesse atributo a fim de reduzir filas,
facilitar a localizacdo de produtos e ampliar a dinamicidade da compra no supermercado, esta
pode ser feita através de uma melhor identificacdo da localizacdo dos produtos utilizando
faixas e placas, no que tange a questdo de filas, e a qual as entrevistas e 0s questionarios mais
focaram, pode-se aplicar algumas ac¢des que visam reduzi-las como ampliacdo do numero de
check-outs, identificacdo de horarios de pico, e em casos extremos, de filas anormais,
estabelecer para um check-out um ndmero limite de itens, o que torna as compras mais
rapidas, mas cabe lembrar também que a espera em filas € importante nas compras de baixo
envolvimento pois geram impulsividade, ja que existem gondolas localizadas nas laterais e
que impulsionam vendas de pequenos itens.

Assim, pode-se notar que a pesquisa abordou temas importante na recompra e
fidelizagdo, assim como caracteristicas pessoais dos grupos pesquisados, e foi entdo possivel
identificar variaveis de maior valor nas inten¢des, com tais respostas obteve-se a percepg¢éo da
importancia dos cenario e de seus componentes, assim como quais as variaveis de maior
importancia e como as mesmo se apresentam agregadas a um conjunto de outras variaveis de
maior ou menor qualidade, pode-se identificar também que a variaveis de qualidade isoladas
em meio a demais de ndo qualidade, afetam a intencdo de compra para nega¢do quando em

uma visao geral, o cenario, como um todo, é de ma qualidade.



5 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E SUGESTOES

O capitulo cinco serd dividido em trés partes: consideragdes finais, limitagdes do
estudo proposto e sugestdes para futuras pesquisas com base no referencial tedrico

apresentado.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o objetivo de “analisar quais os atributos do mix de varejo necessarios
para o consumidor se fidelizar ao Supermercado Vedana e Marcon e elaborar um plano de
relacionamento para a empresa”, foram identificados os atributos que mais influenciam os
consumidores a compra e posterior fidelizagdo, com o uso de uma pesquisa qualitativa,
seguida de uma pesquisa quantitativa.

Em sintese, os principais atributos mapeados na fase qualitativa centram em
atendimento, localizagdo, preco, variedade e ambiente (fato que vem ao encontro das
proposicBes teodricas descritas no capitulo dois desde estudo). Ja& na fase quantitativa, foram
aplicados cento e dois questionarios para identificar, dentre os atributos gerados, quais eram
0S mais determinantes para a compra e para a recompra em um supermercado.
Resumidamente, identificou-se que os atributos, apesar de isoladamente serem muito
importantes, em conjunto de outros de mé& qualidade, ndo sdo suficientes para criar
fidelizagdo, deve-se tal caracteristica a tendéncia dos consumidores de ampliarem sua
percepcao dos atributos, analisando o geral, entdo, mesmo havendo um ou mais atributos
excelentes, se no geral os consumidores obtiverem uma analise de qualidade ruim, essa se
ampliard a todos os atributos. Identificou-se com os cruzamentos demogréaficos e de habitos

de compra variacBes praticamente insignificantes em relacdo a intencdo de compra por
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cenarios especificos, o que demonstrou que tal opinido se da de forma generalizada na
amostra. As sugestdes se deram buscando melhorar os atributos de maior valor na intencdo de
compra, almejando alcancar o primeiro cenario onde o mesmo obteve 71,4% de respostas na
opcdo que apresentava grande preferéncia em comprar em um cenario com 6timo

atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado, ampla variedade e ambiente calmo.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES

Acredita-se que devido a aplicacdo da pesquisa qualitativa ter sido realizada pelo autor
do trabalho, que é funcionario da empresa pesquisada, tal aplicacdo pode comprometer as
reais respostas dos entrevistados.

Outra possivel limitacdo se d& pela forma da aplicacdo do questionario quantitativo, ja
gue o mesmo foi encaminhado de forma online, podendo concentrar as resposta em faixas
etarias mais jovens.

Pode-se recomendar estudos em relacdo a outras variaveis de consumo em
supermercados de bairro como a percepcao em relacéo as alteragdes de preco, a importancia
do atendimento, os habitos adotados pelos consumidores, analisando a concorréncia e ainda a
influéncia da rotatividade no atendimento desse tipo de estabelecimento. Devido as
caracteristicas peculiares, os supermercados de bairro tém muitas variaveis passiveis de
pesquisas cientificas. Ainda, para confirmar estatisticamente que a variancia entre os atributos
em nivel +1 e -1 dentro dos cenarios ndo é significativa, deve-se aplicar uma andlise

estatistica multivariada, como ANOVA, por exemplo.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista Qualitativo

No momento da escolha de um supermercado, qual o fator que mais lhe
influéncia (prego, localizagdo, servigos extras, bom atendimento, variedade,
promocdes, sorteio)?

Quando faz compras de menor valor, escolhe o supermercado pela conveniéncia,
variedade ou preco?

Se for mal atendido(a) em um supermercado, voltaria a comprar 1a? E se, ainda
assim, ele fosse mais barato em relacéo aos outros?

Prefere fazer grandes compras em um supermercado que se localiza mais
préximo a sua casa? Ou o que tem melhores pregos, mas é mais longe?

Para vocé é melhor ser bem atendido ou pagar mais barato?

J& levou algum amigo ou parente seu para comprar no supermercado que vocé
compra regularmente? Por qué? Costuma indicar o local de compra a amigos e
parentes

Se vocé procura um produto especifico que ndo encontrou no supermercado,
vocé o compra em outro lugar ou procura um produto substituto? Ou espera para
compré-lo na proxima vez que for ao estabelecimento?

Tem interesse em sorteios e promogdes que os supermercados oferecem? Estéa
disposto a gastar mais para concorrer?

Em sua opinido preferiria ganhar um produto (TV, geladeira, etc.) de prémio ou
o valor correspondente em um vale-compras (R$ 1.500,00)? Por qué?

Em relacdo ao ambiente do supermercado, prefere um ambiente répido e
dindmico onde ndo ha filas, ou mais calmo e relaxante onde se compra com mais

calma tempo?



APENDICE A — Questionario Quantitativo

Avaliacdo da intengédo de recompra no Supermercado Vedana e Marcon

*Qbrigatério

Parte superior do formulario

Variaveis Demogréficas

Vocé é cliente do Supermercado Vedana e Marcon *

até 20 anos
de 21 a 30 anos
de 31 a 40 anos

acima de 41 anos

Masculino

Feminino

Renda pessoal mensal *

o

o

D}

TN

Até um salario minimo (R$ 724,00)

de R$ 724,00 até 1.448,00

de R$ 1.448,01 até 2.172,00

de R$ 2.172,01 até 2.896,00

acima de R$ 2.896,01 (4 salarios minimos)

Renda familiar mensal
Soma de todos os rendimentos da familia



Até um salario minimo (R$ 724,00)

de R$ 724,00 até 1.448,00

de R$ 1.448,01 até 2.172,00

de R$ 2.172,01 até 2.896,00

o acima de R$ 2.896,01 (4 salarios minimos)

TN

Vocé tem filhos *

Nao

T YD

1
2
3
4
5 ou mais

Escolaridade *

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

T YD

o Ensino Superior Completo

Valor gasto, pela familia, em média por més em compras de supermercado: *

Até R$ 100,00

De R$ 100,01 a R$ 300,00
De R$ 300,01 a R$ 500,00
De R$ 500,01 a R$ 700,00
De R$ 700,01 a R$ 900,00
o Acima de R$ 900,01

T DD

Forma de pagamento geralmente utilizada? *

| S
o a vista

o © cheque a vista/prazo
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o C cartdo de crédito
o O cartdo de débito

o O a prazo/caderneta

Frequéncia de compras da familia em supermercados no més *

1
2
3
4
5

@)
T DY YD

o Mais de 5

Faz compras em mais de um supermercado? *

As variaveis a serem pesquisadas na importancia da recompra em um supermercado
serdo preco, localizagéo, atendimento, variedade e ambiente de loja. Marque entre 1 e
5 sendo: 1 a opcao de menor possibilidade de escolha da conjuncéo de variaveis; e 5 a
maior probabilidade de escolha da conjuncgéo de variaveis.

1) Supermercado com 6timo atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado,
ampla variedade e ambiente calmo. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢  Grande preferéncia

2) Supermercado com étimo atendimento, localizacdo proxima, preco de mercado,
baixa variedade e ambiente agitado. *

1 2 3 4 5
Nenhuma preferéncia ¢ ¢ € Grande preferéncia

3) Supermercado com atendimento médio, localizagcdo proxima, preco de mercado,
baixa variedade e ambiente calmo. *

1 2 3 4 5
Nenhuma preferéncia ¢ ¢ € €  Grande preferéncia

4) Supermercado com atendimento médio, localizacéo central, preco de mercado,
baixa variedade e ambiente agitado. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢ ¢ Grande preferéncia
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5) Supermercado com atendimento 6timo, localizag&o central, preco acima de
mercado, ampla variedade e ambiente calmo. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢ € € Grande preferéncia

6) Supermercado com atendimento 6timo, localizacdo central, preco acima da média,
baixa variedade e ambiente agitado. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢ € €  Grande preferéncia

7) Supermercado com atendimento 6timo, localizacdo proxima, preco acima do
mercado, alta variedade e ambiente calmo. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢ ¢ C  Grande preferéncia

8) Supermercado com atendimento médio, localizagcdo proxima, preco de mercado,
alta variedade e ambiente calmo. *

1 2 3 4 5
Nenhuma preferéncia ¢ ¢ ¢ ¢  Grande preferéncia

9) Supermercado com atendimento médio, localizacdo excelente, preco acima do
mercado, baixa variedade e ambiente agitado. *

1 2 3 4 5

Nenhuma preferéncia ¢ ¢ ¢ Grande preferéncia



